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Apresentacao

Prezado Estudante!

Seja bem-vindo a disciplina de Estratégia Mercadoldgica!

Nés preparamos para vocé este livro-texto que aborda o con-
teGdo de maneira objetiva. Esta disciplina complementa as discipli-
nas de Administracao de Marketing e Pesquisa Mercadoldgica.
E relevante que vocé resgate o material didatico e relembre o conteu-
do exposto nas referidas disciplinas, pois isso facilitara seu aprendi-
zado sobre a estratégia mercadoldgica. Este material esta dividido em
cinco Unidades.

Na Unidade 1 destacamos o que é Mercado de forma genérica
e salientamos como se comportam os consumidores e os comprado-
res organizacionais. Na Unidade 2, o foco serda o Mix ou o Composto
de Marketing, pois sao os expoentes da formulacao das Estratégias de
Marketing.

Na Unidade 3 demos destaque especial ao Sistema de Infor-
macao de Marketing. Nessa Unidade sublinhamos os quatro tipos ele-
mentares de Sistemas de Informacées de Marketing, ou seja, Sistema
de Dados ou Registros Internos; Sistema de Inteligéncia de Marketing;
Sistema de Pesquisa de Marketing e Sistema de Apoio de Decisao de
Marketing. Para tanto, salientamos que devem ser tomados determi-
nados cuidados éticos no ambito organizacional quando sao
estabelecidas as acoes e os planos mercadoldgicos. Ja na Unidade 4
enfocamos as técnicas de Gestao de Publico ou Mercado-alvo, a
Segmentacao, a Diferenciacao e o Posicionamento no Mercado.
A Unidade 5 foi reservada para expormos estratégias de marketing e
as principais tipologias adotadas pelos gestores organizacionais.
Finalizamos essa Unidade apresentando roteiros que permitem a ela-
boracao e a Implantacao de Relatérios de Planos de Marketing de for-
ma cientifica. Dessa maneira, desejamos que vocés usufruam o con-
teido e coloquem em pratica em suas organizagoes o aprendizado
propiciado neste livro-texto.

Grande abraco,

Professores Rudimar e Allan
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Unipape

O Mercado e seus
Compradores

Ogetivo

Nesta Unidade, vocé identificara os integrantes e as
operacdes inerentes ao mercado para identificar as
etapas que definem o comportamento dos compradores.
Dessa forma, vocé aprendera a distinguir o processo
de compras do consumidor final do comprador
organizacional. Constatara que ambos sao foco do
Administrador de Marketing que devera entendé-los
distintamente devido as suas diferencas quanto a
caracteristicas, necessidades e etapas que passam para

a realizacao da compra.







Introducao

Prezado Estudante!
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Nesta primeira Unidade, vamos entender o que é
mercado e como ele se movimenta, assim ficara
facil compreender todo o contetido deste livro-tex-
to que tem como intencao estudar e identificar a
postura competitiva mercadolégica utilizada pelas
organizacoes.

Sugerimos que busque o auxilio de seu Tutor sem-
pre que surgir uma ddvida ou quando quiser dis-
cutir algum ponto que tenha chamado a sua aten-
cao. Além disso, acesse o Ambiente Virtual de En-
sino-Aprendizagem (AVEA) para compartilhar seu
aprendizado com 0s seus colegas.

Bons estudos e sucesso na disciplina!

gora, gostariamos que vocé pegasse a apostila de Administra-
Agdo de Marketing. Nela nés salientamos que marketing
¢é “[...] aintencao de entender e atender o mercado”. (RICHERS,

1982 apud ROCHA; PLATT, 2010, p. 21).

0 Que é um Mercado?

Kotler e Keller (2006, p. 8) afirmam que “[...] antigamente, um
mercado era um local fisico onde compradores e vendedores se reuni-
am para comprar e vender seus produtos”, mas complementam, res-
saltando que

Hoje, os economistas descrevem um mercado como um con-
junto de compradores e vendedores que efetuam transagdes
relativas a determinado produto ou classe de produto [...].
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 8).

Periodo 7 _Z _Z
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Por sua vez, Dias et al. (2006, p. 3) destacam que mercado é o
“[...] conjunto de pessoas e/ou organizacoes cujas necessidades po-
dem ser satisfeitas por produtos ou servicos e que dispdoem de renda
para adquiri-los”.

Como podemos ver o mercado € um conjunto de interes-
ses ou necessidades. De um lado aqueles que possuem
produtos, isto €, bens e/ou servicos disponiveis para 0s
consumidores interessados em adquirir um bem ou usu-
fruir de um determinado servico. Essa relagao é biunivoca,
isto €, em alguns casos os compradores podem se trans-
formar em compradores ou usuarios e vice-versa.

Os compradores podem ser pessoa fisica, isto é, o cidadao ou
individuo que vive sozinho ou acompanhado e que necessita de bens
e servicos em sua vida. Essas pessoas tém desejos e necessidades dis-
tintas e recorrem a produtos que atendem as suas necessidades espe-
cificas. Por outro lado, as pessoas fisicas também podem ser fornece-
doras ou transformadoras de produtos para outras pessoas fisicas e
para pessoas juridicas. Por exemplo, o proprietario de determinada
propriedade rural pode ir até o supermercado préximo e adquirir fari-
nha para fazer o pao de seu café da manhéa, mas pode também ofere-
cer e comercializar a esse empreséario algumas frutas que ele néo conse-
guird consumir. No Brasil, a identificacao juridica e legal de pessoas
fisicas no processo de comercializacao é a carteira de identidade e o
Cadastro de Pessoas Fisicas, o CPE

Por essa razéo, quando vocé vende um veiculo seu para outra
pessoa fisica ou juridica, vocé é identificado por esses documentos no
ato de registro de transferéncia de bens motores no cartério. Nao é
mais comum, mas essa operagao podera ser inclusive por permuta!

Por sua vez, as pessoas juridicas sao as empresas devidamente
registradas nos 6rgaos definidos para esse fim, nas esferas federal,
estadual e municipal, como: receita federal, secretarias estaduais e
municipais, além das juntas comerciais, industriais, dentre outras.
As pessoas juridicas ou compradores organizacionais sao classifica-
dos sob diversos enfoques, como por exemplo:

® enfoque econdmico, juridico, comercial, geogréfico; e

® porte, nacional ou internacional, dentre outros.

Curso de Graduagdo em Administracdo, modalidade a distancia



Para nés, o enfoque central é a visao de que compradores
organizacionais sao todas as pessoas juridicas, isto é, governos, em-
presas com ou sem fim lucrativo, de pequeno ou grande porte, nacio-
nais ou internacionais que podem comercializar produtos naturais
transformados ou servicos, pois temos o interesse de ensinar para vocés
como o profissional de marketing pode selecionar as estratégias
mercadoldgicas e elaborar o plano de marketing para ampliar a
competitividade empresarial.

Ficou clara para vocé essa questao? Se vocé tiveh-
divida, anote-a e entre em contato conosco por
meio do Ambiente Virtual de Ensino-Aprendizagem
— AVEA. Estamos a sua disposicao!

E relevante chamar sua atencéo para o fato de estarmos abor-
dando o mercado como atividade genérica de comercializacao, isto é,
inserido na dicotomia: oferta versus demanda.

Na Unidade 5 trataremos publico ou mercado-alvo e descreve-
remos a segmentacao e o posicionamento no mercado. Por enquanto,
vamos nos fixar e compreender as classificacbes de mercado.

Classificacao do Mercado

O termo “mercado” pode denotar grupos de consumidores,
como os mercados demogréaficos, geogréaficos, de necessidades e de
produtos, e grupos de ndo consumidores, como os mercados de elei-
tores, de mao de obra e de doadores.

® Os mercados geograficos estdo relacionados as regides que
os envolvem, como o mercado catarinense, o mercado
paulista, o mercado europeu, etc.

® Como mercados demogréficos temos o mercado de jovens,
o mercado infantil, entre outros.

® Ja o mercado de necessidades pode incluir o mercado de
dietéticos.

® Temos como exemplos do mercado de produtos o mercado
esportivo ou o de vestuario.

Periodo 7
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A Figura 1 ilustra os mercados basicos e seus fluxos de conexao:

Recursos Recursos

Mercados de <
Recursos

Dinheiro Dinheiro

Impostos, Servigos,
bens dinheiro

Servigos,

Impostos
dinheiro

Mercados

produtores - 5
Impostos,

-— Mercados
consumidores

bens
Servigos, Impostos,
dinheiro bens
Dinheiro Dinheiro
—
Mercados
> intermediarios
Bens e servigos Bens e servigos

Figura 1: Mercados basicos
Fonte: Kotler (1998, p. 32)

Observe que, geralmente, em uma economia contemporanea,
ha cinco tipos de mercados: de recursos, de produtores, de intermedi-
arios, o mercado consumidor e os governos, vamos detalhar cada um
deles a seguir:

® Os mercados de recursos correspondem aquelas atividades
que fornecem matérias-primas, mao de obra e crédito aos
outros mercados.

® Os mercados produtores sdo os responsaveis pela transfor-
macao de matérias-primas, beneficiando-as, com o uso de
mao de obra e crédito, em produtos acabados para serem
comercializados com os mercados intermediarios.

® Os mercados intermediérios se localizam préximos as regides
populosas, ja que revendem e entregam os produtos aca-
bados para os mercados consumidores.

® J4 o mercado consumidor refere-se a troca de sua forga
de trabalho por dinheiro e, assim, conseguem adquirir
nos mercados intermediarios os produtos que necessi-
tam para pagar os impostos pelos servicos fornecidos
pelos mercados governamentais.

Curso de Graduagdo em Administracdo, modalidade a distancia



® Os governos em suas varias esferas tributarias cobram ta-
xas e impostos que permitem que comprem bens e servicos
de vérios mercados, fornecendo em troca, seus servicos e
sao responsaveis em regular os mercados, quer com esto-
ques de emergéncias quer com a interferéncia contra abu-
sos percebidos entre os tipos supramencionados.

Ll
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=
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Observe que ha conexdes ou fluxos entre eles, permitindo que

negociem, troquem, comuniquem, entreguem bens, servicos, dinheiro,
informacgbes, caracterizando a estrutura moderna da economia. So-
bre isso, Kotler (1998) salienta que os vendedores (ou industria) e os
compradores estdo conectados aos mercados por quatro fluxos, con-
forme a Figura 2:

ComunicagGes

Bens/servigos

Industria , Mercado
(grupo de . (grupo de
vendedores) N compradores)
Dinheiro
InformagGes

Figura 2: Conexoes dos mercados
Fonte: Kotler (1998, p. 31)

De acordo com a Figura 2, podemos observar:

® o fluxo de bens, servigos ofertados pelos vendedores;
® o fluxo de financeiro em contrapartida;

® o fluxo de comunicacdes vendidas pela industria, tais como:
anuncios, planos ou banners; e

® o fluxo de informacdes como resposta dos compradores,
como por exemplo, pelos habitos de consumo, histérico de
compras e formas de pagamento preferidas.

No inicio de Século XXI, as tecnologias de comunicacao se
popularizaram e se inseriram no dia a dia dos consumidores.

Periodo 7 .Z.j
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Leia mais sobre o
surgimento da www,
em: < http://penta.
ufrgs.br/pesquisa/joi-
ce/cap3.html>. Aces-
soem: 18 fev. 2011.
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Podemos afirmar que hoje grande parte da populagdo no mundo tem
acesso e utiliza o telefone celular, a internet e o Sistema de
Posicionamento Global, conhecido como GPS. Esse fenémeno
sociocomercial tem alterado a concepgao de mercado. Sobre esse as-
pecto, Ferrel e Hartline (2005) dizem que, até pouco tempo, os merca-
dos eram caracterizados por locais fisicos, como supermercados e
shoppings. Assim, com os avangos tecnolégicos e o desenvolvimento
da rede mundial (world wide web), surge o mercado eletrénico, sem
limites de tempo e espaco. Sites da amazon.com e
submarino.com.br sao exemplos de ambientes econémicos utiliza-
dos na atualidade, permitindo que as compras acontecam durante as
24 horas do dia e nos sete dias da semana.

Os desafios com essas novas alternativas de mercado é o de-
senvolvimento de estruturas operacionais que possibilitem o atendi-
mento de tais demandas para tempos ininterruptos. Outro desafio,
apresentado pelos autores, é o de que muitos consumidores ainda
apresentam resisténcia a essa nova configuracao por sentirem falta
do elemento humano no processo de comercializagédo, cabendo aos
agentes desses novos mercados desenvolverem alternativas para in-
cluir esse publico na experiéncia on-line.

Metamercados e metamediarios também sao apresentados
como termos advindos dessa nova economia:

® Os metamercados sao caracterizados por grupos de bens e
servicos relacionados a uma atividade especifica de con-
sumo.

® Os metamediarios, por sua vez, intermediam em ambien-
tes virtuais os consumidores e os diferentes vendedores dos
metamercados.

Observem no Quadro 1 alguns exemplos de Metamercados e
de seus participantes:

Curso de Graduagdo em Administracdo, modalidade a distancia



Metamediérios

Metamercado
Participantes

http://www.edmunds.com
http://autos.msn.com

http://www.carsdirect.com

Compradores

Fabricantes

Revendedores

Bancos

Cooperativas de Crédito

Informacdes de Crédito

Seguradoras

Servigos de Avaliacao

Sites da Web

Revistas

Programas de TV

Mercado de Reposicéao de
Pecas e Acessorios

Servigos de Reparo

Empresas de Locacédo de
Automéveis

Casas de Leilao

http://www.realtor.com

http://www.houseandhome.
msn.com

http://www.bhg.com
Proprietarios
Construtores

Corretores

Casas de Hipoteca
Companhias de Seguro
Corretor Avaliador de Iméveis
Avaliadores

Servigos de Dedetizagao
Sites da Web

Revistas

Redes de TV

Varejo

http://www.parentsoup.com
http://www.parenting.com

Pais

Médicos

Seguradoras
Consultores Financeiros

Provedores de Servicos Educa-

cionais
Fabricantes de brinquedos

Quadro 1: Alguns metamercados e participantes

Fonte: Ferrel e Hartline (2005, p. 8)

Podemos exemplificar esses dois termos para os consumidores
que gostam de jogar futebol. O metamercado serd o de produtos e
servicos relacionados a pratica do futebol, como lojas de artigos es-
portivos, associacdes organizadoras de campeonatos, empresas que
locam campos de futebol, lojas de roupas esportivas, etc.

Os metamediarios, por sua vez, sdo caracterizados por pla-
taformas que reunirao os produtos e servigos relacionados ao futebol,
permitindo que os interessados na pratica dessa modalidade esporti-
va possam obter informacbes concentradas de véarias categorias de
produtos e servicos em um mesmo site. A partir dessa plataforma,
o consumidor poderéa decidir e escolher entre as solugdes disponiveis
as suas necessidades, acessando os links das empresas (metamercado),
por meio desse metamediario.

Periodo 7
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Outra classificagao proposta por Bretzke (2003) trata os mer-
cados em dois tipos:

® mercado de bens de consumo; e

® mercados de negécios.
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Agora, baseados na ideia de Bretzke (2003) sobre
os dois diferentes tipos de mercado, conheceremos

mais a fundo esses conceitos. Vamos ao trabalho!

O mercado de bens de consumo é caracterizado pelas compras
destinadas ao consumidor final, j& o mercado de negécios pode ser
classificado como:

® mercado empresarial (constituido de empresas industriais
e de servicos);

® mercado institucional (constituido de instituicbes que for-
necem bens e servicos como os hospitais);

® mercado governamental (constituido de governos,
autarquias e sociedades mistas); e

® mercado revendedor (constituido de empresas atacadistas
e revendedores que compram produtos e servigos para a
revenda).

O mercado organizacional envolve muitas organizagdes que
fazem parte de uma cadeia de suprimento, que se encerra com o con-
sumidor final (0 mercado consumidor). As negociacoes realizadas pelas
empresas no mercado organizacional envolvem muito mais dinheiro
do que as que atuam no mercado consumidor.

A Figura 3 apresenta algumas diferencas entre o mercado
organizacional e o mercado consumidor, observe:
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Figura 3: Diferencas do mercado organizacional para o mercado consumidor
Fonte: Churchill Jr. e Peter (2005)

Como diferencas entre o mercado organizacional e o mercado
consumidor, destacamos que no primeiro ha muito mais dinheiro en-
volvido, menos compradores (porém de maior porte), os relacionamentos
entre fornecedor e cliente sdo mais estreitos e duradouros, as pessoas
sao treinadas e envolvidas no processo de compra, a negociacao é es-
pecializada, sao diversas as influéncias de compra, ha mais de um con-
tato entre vendedores e compradores, a demanda é derivada do merca-
do consumidor e a mudanca de preco tem pouco impacto na demanda,
hé concentragdo geogréafica dos compradores, entre outros.

Muito bem! Compreendida a distincao de merca}
do, vocé aprendera na sequéncia os preceitos que
envolvem os comportamentos de compras de con-
sumidores pessoa fisica e de compradores
organizacionais ou pessoas juridicas. Doravante
utilizaremos comportamento dos consumidores e
comportamento dos compradores para tratar de pes-
soa fisica e pessoas juridicas, respectivamente.
Vocé se lembra dessa distincao?

Periodo 7
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Comportamento de Compras do Consumidor

Varios fatores influenciam o comportamento do consumidor.
As anélises dessas influéncias sdo indispensaveis para a escolha es-
tratégica de marketing e da competitividade organizacional. Essenci-
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almente, porque o comportamento de compras do consumidor esta-
belece tendéncias do mercado.

Fatores que Influenciam o Comportamento
do Consumidor

Vamos agora ver os fatores que influenciam o comportamento
do consumidor:

® Fatores culturais — sdo os que exercem a maior influén-
cia sobre o comportamento do consumidor. A cultura exis-
te para satisfazer as necessidades das pessoas em seu meio
social, orientando-as e organizando sua maneira de viver,
podendo constituir-se de culturas menores ou subculturas
que geram maior identificacdo com seus integrantes, es-
tando, geralmente, associadas a religides, grupos raciais e
proximidade geogréfica. As classes sociais também influ-
enciam no comportamento de consumo, pois, na maioria
das vezes, as pessoas de uma mesma classe social possu-
em desejos e habitos semelhantes, levando os profissionais
de marketing a desenvolverem planos de comunicagao mais
adequados a cada classe social.

® Fatores sociais — os individuos sofrem influéncias dos
grupos de referéncia a que pertencem, como: a familia, ami-
gos, colegas de trabalho e faculdade também denomina-
dos grupos de afinidade ou primarios. Os grupos religiosos
e as entidades profissionais mais formais sdo considera-
dos grupos secundarios. Essas influéncias ocorrem por meio
de novos comportamentos e estilos de vida, atitudes e
autoconceitos. Além disso, héa influéncias dos componen-
tes de grupos do cotidiano do consumidor e de grupos dis-
tantes que, de forma indireta, interferem no comportamen-
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to transitério ou definitivo do consumidor, afetando suas
escolhas sobre as marcas e produtos. Sobre os grupos ou
tribos que interferem indiretamente nas acées de compras
dos consumidores, eles podem ser exemplificados por meio
das “ondas” ou modas surgidas em eventos globais, como
esportes, musica, realities shows, filmes e novelas, dentre
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outras atividades que interferem nos fenémenos sociais dos
consumidores.

® Fatores pessoais — os fatores como idade e estagio no
ciclo de vida (solteiro ou casado, com ou sem filhos), ocu-
pacao (ramo de atividade profissional), situacao econémi-
ca e estilo de vida sao citados por Kotler (1998), pois afe-
tam as necessidades e gostos de cada individuo.

® Fatores psicolégicos — a motivacao, a percepcao, a ati-
tude, a aprendizagem e o autoconceito sao os quatro prin-
cipais fatores psicolégicos que influenciardao no processo
de compra. O motivo é uma necessidade (psicoldgica ou
fisiolégica) que pressiona um individuo a agir. “A percep-
¢ao, por sua vez, é o processo pelo qual uma pessoa seleci-
ona, organiza e interpreta as informacdes para criar um
quadro significativo do mundo” (BERELSON; STEINER
apud KOTLER, 1998, p. 174). Os processos de percepcao
podem ser de atencao (o cliente percebe o estimulo de
acordo com suas necessidades momentaneas), retencao
(o cliente tende a reter as informagdes que reforcam seus
valores) e distorcao (tendéncia que o cliente tem de inter-
pretar as informacoes) seletivas. Pela percepcao e com as
experiéncias vividas, o individuo desenvolve a aprendi-
zagem, relacionando o que aprendeu com as novas situa-
coes e elaborando conclusdes. Do modo como agimos e
aprendemos, criamos as crencas (pensamentos que acre-
ditamos) e atitudes (predisposicoes favoraveis ou desfa-
voraveis obtidas, por meio de experiéncia ou informacao),
que vao exercer grande influéncia sobre as nossas esco-
lhas de consumo.

As principais caracteristicas apontadas pela literatura especi-
alizada sado descritas na sequéncia.
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Caracteristicas do Consumidor

As caracteristicas do consumidor serado vistas a partir de agora:

® Demogréficas, por exemplo: a idade, o género, a etnia, a
renda, a educacao, o tamanho da familia, a nacionalida-
de, o estagio da vida, o estado civil, a ocupacao, a religiao
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e os arranjos de moradia.

® Psicogréaficas que se referem as atividades, aos interesses e
as opinides dos consumidores.

® Comportamento de compra e de consumo, tais como a pre-
feréncia de local de compra, frequéncia de compra, meio
utilizado, sensibilidade ao preco, lealdade a marca, benefi-
cios buscados, como foi usado e nivel de uso.

® Valores, cultura e personalidade que estao encasteladas na
mente do consumidor.

® Caracteristicas geogréaficas estdao relacionadas as frontei-
ras, cidades e bairros.

® Caracteristicas situacionais relacionadas ao uso do tempo
para trabalho, obrigagoes fisicas (dormir, alimentar-se, etc.)
e tempo livre. As caracteristicas situacionais sdao mutaveis
ou ciclicas, pois os consumidores tém momentos distintos
em sua existéncia.

Dentro dessa dtica, Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 6) as-
severam que o comportamento do consumidor pode ser definido como
“[...] atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, con-
somem e dispoem de produtos e servicos”.

Etapas do Processo de Compra
dos Consumidores

Os profissionais de marketing devem identificar quem é res-
ponsavel pela decisdo de compra e os passos no processo de compra.
Para Kotler (1998, p. 177), cinco papéis podem ser assumidos pelos
individuos no processo de compra, quais sejam:
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® o iniciador caracterizado pela pessoa que sugere a ideia
de compra;

® o influenciador que é a pessoa cujo ponto de vista influ-
encia na decisao;

® o decisor que tem o poder de decidir sobre o que, como e
onde comprar;

® o comprador representado pela pessoa que efetivamente
realiza a compra; e

® o usuario representado pela pessoa que consome o produto.

Outro ponto relevante a ser considerado neste processo é o
comportamento de compra. O comportamento de compra varia de
acordo com a complexidade da compra.

® O Comportamento de compra complexo envolve trés
etapas: o comprador desenvolve crencas, atitudes e, por
final, faz uma escolha refletida.

® No Comportamento de compra com dissonancia
cognitiva reduzida, o comprador estd com alto grau de
envolvimento, mas vé pouca diferenga entre as marcas e
acabara comprando com relativa rapidez.

® No Comportamento de compra habitual existe um
baixo envolvimento e auséncia de diferencas significativas
de marca. Os consumidores criarao um habito e ndo uma
fidelidade a marca.

® Jad no Comportamento de compra em busca de va-
riedade, caracterizado por um baixo envolvimento, mas
com diferencas significativas entre as marcas, geralmente,
os consumidores trocam muito de marca.

Veremos a seguir as etapas do processo de compra do
consumidor:

® Reconhecimento da necessidade — o processo se inicia
quando o consumidor reconhece que o que ele quer é dife-
rente do que ele tem, ou por meio do desejo de algo.

® Busca de informagoes — pode ser feita internamente (me-
moria) ou externamente (buscando informacées com ami-
gos, parentes, propagandas e mercado) por meio das se-
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guintes etapas de processamento de informacao: exposi-
cao, atencao, compreensao, aceitacao e retencao.

® Avaliacao de alternativas de pré-compra — é quando ocorre
a comparacao dos produtos existentes com a necessidade
do consumidor, observando atributos de quantidade, tama-
nho, qualidade, prego, ambiente de compra e atendimento.
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® Compra — nesta etapa, os produtos que se sairem melhor na

etapa anterior tendem a ser escolhidos pelo consumidor.
Fatores como promocgdes, falta de dinheiro e negociacédo com
um vendedor podem também influenciar a decisao.

® Consumo - o uso do produto pode ocorrer na hora da com-
pra ou posteriormente a ela.

® Avaliagao pés-consumo — nesta etapa, o consumidor defi-
ne o grau de satisfagdo com o produto e memoriza o resul-
tado da avaliacdo. A avaliacdo negativa leva o consumi-
dor a comentar com as pessoas préximas gerando uma re-
jeicao ao produto, ja a avaliacao positiva levard o consu-
midor a repetir a aquisicao do mesmo produto.

® Descarte — o consumidor pode optar por diversos tipos de des-
carte, como o descarte completo, a reciclagem ou a revenda.

(A seguir veremos como acontece o processo de
compra entre as organizacoes. E lembre-se de que,
se ficou alguma dulvida no que foi abordado até
agora, voceé deve reler o texto para obter total com-
preensao. Entao, vamos ao trabalho!

Comportamento do Comprador Organizacional

Cabe lembrar outra vez mais que comprador organizacional é
toda pessoa juridica ou empresa que comercializa seus produtos com
outras organizacoes. Essa relacao pode ser para a transformacao da
matéria-prima, para a revenda ou para suprir uma necessidade de
servico ou atividade social, como as ONGs e os governos.
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Para Bretzke (2003, p. 45) “Em geral, as compras empresari-
ais, governamentais e institucionais sao semelhantes em muitos as-
pectos”. Haja vista que os compradores organizacionais utilizam sis-
temas de controle de compra para que possam se certificar de que
estdao comprando produtos de qualidade ou de preco baixo. O merca-
do de negécios difere do de bens de consumo no nimero menor de
compradores, na maior concentragao geografica e na demanda com
padrdes proprios.

Outra variavel é o preco que influencia tanto no mercado de
bens de consumo como no de negécios. Neste Gltimo podemos dizer
gue o mais importante sdo o preco e a qualidade do produto, pois é a
partir da politica de controle na compra de alguns desses produtos
que podemos observar a capacidade de sobrevivéncia dessa organi-
zagao. Isso ndo costuma acontecer no mercado de bens de consumo.

Na interpretacéo de Ferrell e Hartline (2005) existem caracte-
risticas exclusivas dos mercados empresariais em relacdo a tomada
de decisédo, ao papel dos custos, aos relacionamentos reciprocos e a
dependéncia mutua das partes:

® Os centros de compras, uniao de compradores econ6-
micos, técnicos e usuarios, buscando a melhor relacéao custo
beneficio.

® Além dos custos diretos, importantes no processo
organizacional, ainda devemos levar em consideracao os
custos indiretos, gerados pela manutengao, custos de opor-
tunidade e custos de recursos humanos.

® Como na compra de um consumidor final a acdo ocorre ge-
ralmente em uma via de mao tnica, no mercado empresarial,
a reciprocidade acontece quando uma empresa adquire
produtos que precisam de outra empresa e vice-versa.

® A dependéncia mutua ocorre na forte relacao que se es-
tabelece entre compradores e vendedores de organizacdes.
Como no mercado consumidor, o cliente pode trocar facil-
mente de fornecedor devido a uma melhor oferta, no mer-
cado empresarial, o volume de compras é muito maior e
muitas vezes os produtos sdo personalizados, desenvolvi-
dos conjuntamente, estreitando os lacos comerciais.

Periodo 7
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Os Influenciadores do Comprador Organizacional

Os principais influenciadores de compradores organizacionais
relatados na literatura especializada s&o:
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® Fatores ambientais — sao as questdes do mercado, os
fatores externos aos interessados nesse processo, a empre-

sa requisitante e o fornecedor.

® Fatores organizacionais — sdo os fatores internos que po-
dem influenciar: recursos, estratégias, politicas e objetivos.

® Fatores interpessoais — este fator apresenta o seguinte:
como o processo é realizado por pessoas, nao é provavel
que a empresa conheca qual o tipo de negociacao feita por
cada comprador e qual a postura tomada por eles na hora
da decisao de compra.

® Fatores individuais — também podem influenciar a idade,
renda, educacao, identificacao profissional, personalidade,
atitudes em relacao ao risco e cultura de cada comprador.

No mercado de negdcios, como ja foi colocado, os procedi-
mentos de compra sdao mais estruturados, envolvendo profissionais
especializados e treinados para essa atividade. Os participantes do
Processo de Compra Organizacional sdo os que fazem e influenciam
as compras nas organizagoes (centro de compras), podendo ser ca-
racterizados da seguinte forma:

® Iniciadores — solicitam o que precisa ser comprado, po-
dem ser usuarios ou nao.

® Usuarios — aqueles que utilizarao os produtos ou servi-
cos. Ajudam a definir as especificacoes dos produtos.

@ Influenciadores — pessoas que também podem decidir o
que comprar. Ex: Pessoal Técnico.

® Decisores — pessoas que autorizam o que deve ser
comprado.

® Aprovadores — autorizam o que os decisores escolheram.

® Compradores - selecionam o fornecedor, preparam as
condicOes e negociam. Compras complexas podem incluir
administradores de alto nivel hierarquico.
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® Fiscais Internos — sdo aqueles que tém o poder de evitar
que os vendedores contratem usuarios ou decisores.
Ex: Secretérias, telefonistas, etc.

O comprador organizacional depara-se com varias decisdes de
compra, dependendo do tipo de situagcdo de compra. Trés situacoes
bésicas de compras sdo apresentadas a seguir:
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® Recompra Simples - o departamento de compras recor-

re a uma lista de “fornecedores aprovados” que tendem a
manter qualidade nos produtos e servicos, e “fornecedores
alternativos” para cobrir insatisfagoes de experiéncias com
“fornecedores aprovados” e a oferecer novidades.

® Recompra Modificada - nesta situacdo, o departamen-
to de compras resolve modificar preco, prazo de entrega,
especificagoes, etc. Os “fornecedores aprovados”, aqui, ten-
tam proteger suas vantagens e os “fornecedores alternati-
vos” encontram oportunidade de atender essas mudangas
e entrarem no negdcio.

® Nova Tarefa — comprar um produto ou servigo pela pri-
meira vez, dependendo de seus riscos e custos, demanda
uma grande forca-tarefa e tempo. Esse tipo de compra pas-
sa por cinco etapas:

e conhecimento;
o interesse;

¢ avaliagao;

e julgamento; e

¢ adocao.

Neste tipo de compra, o comprador precisa determinar
especificacoes do produto, faixas de pregos, prazo de entrega,
quantidade, condigcbes para pagamentos, fornecedores aceitaveis
e fornecedor escolhido. As empresas que estdao vendendo, normal-
mente usam sua equipe de melhores vendedores para esse tipo de
compra organizacional, visando a passar o melhor nivel de confi-
anca aos compradores.

Além de identificar os membros que participam do processo de
compras organizacional e os tipos de situacoes de compra, é impor-
tante identificar os tipos de clientes organizacionais para adotar es-
tratégias adequadas a cada um deles.
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Dentro desse raciocinio, Kotler (1998) apresenta quatro tipos
de clientes:

® clientes com orientacao para preco — preco é tudo;

® clientes com orientacao para solucao - preco

é importante, mas também é preciso ficar atento a
confiabilidade do servico;

® clientes refinados — eles querem o melhor desempenho
em termos de qualidade do produto, assisténcia, entrega
no prazo, etc.; e

® clientes de valor estratégico — eles visam a manter um
relacionamento a longo-prazo.

Encerrando este tépico e a Unidade, vamos apresentar o pro-
cesso de compra organizacional (composto de oito etapas) que é ini-
ciado com o reconhecimento do problema (1) e com a constatacao
de uma necessidade de compra descricao da necessidade (2).
Em seguida sao realizadas as especificacoes do produto (3) e a
busca de fornecedores (4) pelo centro de compras. Depois desses
passos, ¢é feita a solicitacao de proposta ou oferta (5) do com-
prador para o(s) fornecedor(es) escolhido(s) para atender uma res-
pectiva demanda. A selecao do fornecedor (6) é feita pelo centro
de compras ao avaliar os fornecedores que atendam critérios pré-es-
tabelecidos do produto ou servigo. Na especificacao de rotina de
pedido (7) é negociado o prazo de entrega, o pagamento, além da
especificacao das quantidades dos produtos que entrarao no proces-
so de compra. O estagio final do processo envolve a analise do de-
sempenho do fornecedor (8) em relacdo ao atendimento das
especificacbes quanto ao produto e aos servicos negociados.
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RESUMINAGO

Nesta Unidade vimos que o termo mercado designava ori-
ginalmente o local onde eram realizadas as operacoes de com-
pra e venda. Esses mercados sao constituidos por fluxos de bens
e servicos ofertados pelos vendedores, fluxos financeiros, fluxo
de comunicacées, como anuncios, e de informagoes de com-
pras, como habitos e histdrico de compras. Em seguida foram
apresentadas as caracteristicas dos mercados organizacionais e
do mercado de consumo, ressaltando suas diferencas. Estuda-
mos também o comportamento de compra do consumidor, res-
saltando os fatores que o influenciam, os papéis de compra € as
etapas do processo. Por Ultimo, caracterizamos o comportamento
de compra das organizacoes, quem sao seus influenciadores,
seus integrantes e o préprio processo de compra.

Muito bem, encerramos a primeira Unidade! Espe-
ramos que vocé tenha apreendido bastante, prin-
cipalmente os conceitos de mercados e as carac-
teristicas de compras dos consumidores e dos com-
pradores organizacionais. Portanto, se considerar
por bem, releia com calma e entre em contato com
o seu Tutor, ele esta a sua disposicao para auxilia-
lo no que for preciso. Em seguida faga as ativida-
des de aprendizagens, este € o momento de confe-
rir o que vocé aprendeu nesta Unidade.
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AtVidades de aprendizagem

1. Qual a relevancia, para o administrador de marketing, da constatacao

da existéncia de diferentes tipos de mercado? Justifique sua resposta.
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2. Diferencie metamercado e metamediario.

3. Quais as diferengas do processo de compra do consumidor para o
processo de compra empresarial?

30
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UnipapEe

Decisoes do Composto
de Marketing

Ogetivo

Nesta Unidade, vocé relembrara o que é o Composto
Mercadolégico ou Mix de Marketing, discutidos na
disciplina de Administracao de Marketing. Além
disso, vocé aprendera como os elementos desse
composto denominados de “4Ps” (Produto, Preco,
Praca e Promocao) podem ser utilizados nos
processos decisorios organizacionais, auxiliando na

definicao da estratégia de marketing da empresa.







Composto ou Mix de Marketing

Prezado Estudante,

Estamos iniciando a Unidade 2 desta disciplina, é
importante destacar que na Unidade anterior de-
mos énfase ao estudo de mercado e as suas carac-
teristicas. Estudamos também o comportamento do
consumidor, os fatores que influenciam a compra e
as etapas do processo.

Nesta Unidade, vamos nos ater ao Composto

Mercadologico ou Mix de marketing. Dentro desta
Unidade estudaremos os elementos desse composto
denominados: Produto, Preco, Praca e Promocao,
gue sao os “4Ps”, e como eles podem ser utiliza-
dos nos processos decisOrios organizacionais, au-
xiliando na definicao da estratégia de marketing
da empresa.

Esperamos que vocé aproveite bem este momento
e bons estudos!

formulacao de estratégias de marketing visa a alocagao de in-

vestimentos e tem o objetivo de direcionar as varias atividades

da empresa para a criacao de vantagens competitivas e gera-
cao de valor para os clientes, a empresa e seus stakeholders. Decisoes
estratégicas relacionadas ao composto mercadolégico estao relacio-
nadas ao desenvolvimento de uma combinacao de Produto (incluindo
servigos), Preco, Pracga (ou distribuicao) e Promogao (comunicagao),
visando a atender da melhor forma possivel as necessidades e desejos
dos consumidores. Para tal, as informacoes relativas as suas preferén-
cias por atributos do produto, atitudes quanto aos produtos concor-
rentes, receptividade ao prego, bem como locais de compra e midias
que utiliza possibilitardo ao administrador de marketing que ele de-
senvolva as estratégias do composto para que fornegam valor e satis-
facao de melhor maneira que a concorréncia.

Periodo 7

Stakeholder — séo todas
as pessoas fisicas ou juridi-
cas que sao direta ou indire-
tamente afetadas pelas ati-
vidades da organizacao e que
também exercem sobre ela
alguma influéncia, tais
como: empregados, clientes,
fornecedores e outros que
tém alguma ligacdo com a
organizacao ou sao afetadas
por suas atividades. Fonte:
Lacombe (2009).
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Os “4Ps” do composto mercadolégico representam a visao que
a empresa tem das ferramentas de marketing disponiveis para influen-
ciar compradores. J& sob a 6tica do cliente eles representam os “4Cs”:

® Produto = (solugado para o) Cliente.
® Preco = Custo.
® Praca = Conveniéncia.

® Promocao = Comunicagéao.

(Entéo, vamos estudar e entender como se dao as
Decisoes em seu escopo. Lembre-se de que se vocé
nao entendeu o que abordamos até aqui, &€ melhor
reler o que foi dito para depois seguir adiante.

Decisoes de Produto

O produto faz parte do nicleo da estratégia de marketing.
Entao, devemos nos lembrar de que os produtos sdao mais do que bens
tangiveis. Os bens tangiveis podem constituir-se, exclusivamente, de
servigos e podem ser: planos, ideias, pessoas ou lugares. A melhor
maneira de entendermos um produto é como um conjunto de solucoes
com a capacidade de satisfazer necessidades e desejos dos consumi-
dores, entregando valor.

As atividades de marketing relacionadas ao Composto do Pro-
duto incluem o estabelecimento de atributos, a qualidade, as caracte-
risticas e o design desse produto, adequando tudo as necessidades e
aos desejos dos clientes, ainda, os servicos de apoio que estao inclu-
sos sao: o tamanho da linha de produtos, a identificacdo de oportuni-
dades de desenvolvimento de novos produtos e servigos, o desenvolvi-
mento de estratégias de linhas de produtos, de diferenciacao, a defini-
¢do de marca e do posicionamento, além da administracao do ciclo
de vida do produto.

O composto de produtos é o conjunto de linhas e itens de pro-
dutos que uma empresa coloca a venda para os clientes. O composto
de produtos de uma empresa precisa ter: abrangéncia, extenséo, pro-
fundidade e consisténcia. Vamos entender cada uma delas a seguir:
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® A abrangéncia: refere-se a quantidade de linhas que com-
pdem o mix de produtos da empresa (exemplo: a P&G tem
uma abrangéncia de cinco linhas: para cabelo, satde, hi-
giene pessoal, bebidas e alimentos).

® Extensao de produtos: corresponde ao nimero total de
itens que comp6em o mix de produtos da empresa, contan-
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do todas as linhas existentes.

® Profundidade: é o niimero de opcdes de cada produto na
linha, tais como variacdes de sabores e tamanhos. Como
exemplo, temos os sabores ou a variedade de embalagens
de um refrigerante.

® Consisténcia: é caracterizada pelo grau de afinidade entre
as diversas linhas de produtos quanto ao uso, processo pro-
dutivo, tipo de distribuicao ou outro fator. Essas definigbes
servem de embasamento a tomada de decisdes em relagao
ao aumento ou a diminuicao das linhas de produto.

Dessa forma, cabe ao administrador de marketing tomar deci-
sdes sobre acrescentar novas linhas de produtos, ampliar cada linha
de produtos, acrescentar mais variagoes a cada produto e/ou obter
maior consisténcia de linha de produto.

Por sua vez, Dias et al. (2006) apresentam os componentes da
estratégia de produtos sob o seguinte aspecto:

® objetivos de mercado — definem vendas, participacao de
mercado e lucros;

® publico-alvo — sédo selecionadas as caracteristicas
demogréficas, psicogréaficas e expectativas;

® beneficios e atributos — caracterizam o produto ou servico,
diferenciando-o da concorréncia;

® patentes;

® servicos — agregam valor ao produto, como suporte poés-
venda, assisténcia técnica, treinamento, entre outros;

® parceiros — adicionam beneficio ao produto e agregam valor
ao cliente, por meio de tecnologia, produtos e servicos;

® marca;
® embalagem; e

® posicionamento e imagem.
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Na sequéncia, vocé aprendera as técnicas de de-
cisoes sobre linhas de produtos. Vamos entao con-

tinuar o nosso estudo!

Decisoes sobre Linhas de Produtos

Uma linha de produtos é composta por um grupo de produtos
relacionados, pois desempenham funcées semelhantes, sao vendidos
aos mesmos grupos de clientes, distribuidos pelos mesmos canais ou
vendidos em uma faixa de prego especifica. Cada linha de produto
tende a ser administrada por um executivo diferente.

Apbs a andlise da linha de produtos, na qual séo determinados
a porcentagem da venda total e do lucro de cada item da linha, a
margem de contribuicdo por produto e a margem de contribuicao to-
tal, bem como o posicionamento da linha em relagdo a concorréncia,
os gerentes de marketing devem tomar as seguintes decisdes: exten-
sao, modernizacao, caracterizacao e expurgo.

Decisao de Extensao de Linha de Produtos

A decisdao concerne em encontrar a extensao 6tima de sua li-
nha. Uma empresa pode ampliar a extensao de linha de produtos de
duas maneiras: pela ampliacao ou pela complementacao da linha.

A ampliagao de linha pode ser realizada de trés formas:

® Ampliacao para baixo corresponde a decisdao da empresa
em acrescentar modelos na posicao inferior de sua linha
de produtos, com pregos mais baixos. Esses modelos
“de combate” ou promocionais sdo usados para conven-
cer os consumidores na base de precos. Essa estratégia deve
ser usada com cautela. A marca de combate, apesar de ser
oferecida na versao basica, deve estar apoiada na imagem
de qualidade da marca (Classe A).

® Ampliacao para cima é o caso em que as empresas
posicionadas na esfera inferior do mercado podem consi-
derar a possibilidade de entrar na esfera superior, motiva-
das por maiores taxas de crescimento, margens maiores e
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para posicionarem-se como fabricantes de linha completa.
Nesse caso, a decisdo pode ser arriscada, pois além dos
concorrentes da posicao superior estarem protegidos, po-
dem revidar com ampliacbes para baixo. Além disso, os
consumidores podem né&o acreditar que uma empresa que
atua na esfera inferior consiga produzir produtos de alta
qualidade e os vendedores e distribuidores nao possuirem
habilidade para trabalhar com produtos superiores.

® Ampliagdo nas duas direcoes se da quando as empresas
que atendem ao mercado intermediario (preco médio e
qualidade média) podem decidir ampliar sua linha de pro-
dutos em ambas as direcoes.

® A decisao de complementagao de linha de produtos ocorre
quando a empresa adiciona itens a sua faixa de atuacao
do mercado, pode ser motivada pela necessidade de gerar
lucros-extras, de satisfazer revendedores que reclamam pela
perda de vendas por falta de itens na linha, pela busca da
lideranca de mercado, entre outras.

Decisao de Modernizacao da Linha de Produtos

A empresa que nao modernizar sua linha de producéao pode
estar perdendo mercado para sua concorrente. Dessa forma, quando
a empresa optar pela modernizagao, podera fazé-lo de duas manei-
ras: renovar por etapas ou por completo.

Decisédo de Caracterizacao da Linha de Produtos

Neste caso, a empresa seleciona um ou mais itens para incluir
novas caracteristicas, atraindo, assim, a atencao do mercado.
E possivel criar e anunciar um modelo mais econémico com o objeti-
vo de atrair consumidores para uma marca ou uma loja.

Decisao de Expurgo da Linha de Produtos

E uma decisao decorrente de uma linha de produtos que inclui
algum item decadente que esteja prejudicando o lucro. O item fraco pode
ser identificado por meio de andlise de vendas e de custos. O expurgo
também pode acontecer quando a empresa ndo possui capacidade de
producao suficiente, tendo que investir muito para suprir a demanda.

Periodo 7
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Diferenciacao

A diferenciacdo corresponde a posicao estratégica da empresa em
desenvolver um conjunto de atributos significativos para distinguir a oferta
da empresa das existentes no mercado. Para isso, Ferrell e Hartline (2005)
explicam que as percepcoes do consumidor séo de méaxima importancia
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nesse processo, porque as diferencas entre produtos concorrentes podem
se alicercar em qualidades reais ou qualidades psicoldgicas.

Os produtos podem diferenciar-se de acordo com varios
parédmetros de avaliacdo como demonstram Kotler e Keller (2006):

® Forma - a diferenciacao pode ser pelo tamanho, formato
ou estrutura fisica.

® Caracteristicas — a diferenciacao por atributos e beneficios
do produto requer o desenvolvimento de inovacbes de pro-
duto que tenham como base pesquisas de marketing,
pesquisa e desenvolvimento de produtos e novas tecnologias.
Perguntas que podem ser feitas para compradores recentes:
Por que vocé gosta do produto? Quais as caracteristicas ne-
gativas? Quais as caracteristicas positivas? Ha caracteristi-
cas que poderiam ser acrescentadas para melhorar sua sa-
tisfacao? Quais sao? Quanto vocé pagaria por essas novas
caracteristicas? O que vocé acha das seguintes caracteristi-
cas que outros compradores sugeriram?

® Qualidade de desempenho - refere-se aos niveis pelos quais
as caracteristicas basicas do produto operam. As empresas
podem lucrar mais porque sua qualidade superior possibilita
cobrar precos maiores, favorece as compras de repeticao, le-
aldade do consumidor e comunicagéo boca a boca positiva.

® Qualidade de conformidade — é o grau pelo qual todas as
unidades produzidas sao idénticas e atendem as
especificacoes-alvo prometidas.

® Durabilidade — é a mensuracao do tempo de duracao pre-
visto para o produto sob condicbes naturais e/ou intensas.
Geralmente, os compradores pagarao mais por um produ-
to mais duravel.

® Confiabilidade — é uma medida da probabilidade de que
um produto ndo apresentard defeitos dentro de um perio-
do de tempo especifico.
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® Facilidade de reparo — é uma medida que indica a rapidez
e a atencao de um fabricante em relacao a eventuais defei-
tos ou mau funcionamento de um produto.

® Estilo — é a descricdao de como o comprador vé e sente o
produto. O estilo tem vantagem de criar distincao para o
produto, tornando-o dificil de ser copiado. A embalagem é
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uma arma do estilo, pois é o primeiro contato do consumi-

dor com o produto.

® Design — “[...] trata-se do conjunto de caracteristicas que
afetam a aparéncia e o funcionamento do produto quanto
as exigéncias do cliente” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 371).

Observe que para o cliente, o bom design signifi-\
ca imagem agradavel, facil instalacao, uso, etc.
Ja para a empresa pode ser a facilidade na fabri-
cacao ou na entrega.

Mas vocé pode estar se perguntando, os servicos
podem ser diferenciados? A resposta é sim. Vamos
ver como isso pode acontecer!

A diferenciacao de servico tem algumas particularidades para
serem observadas, quais sejam:

® Facilidade de pedido - trata-se dos servicos oferecidos pelas
empresas no que se refere ao recebimento de pedidos, tais
como a possibilidade da realizacao de pedidos pela internet.

® Entrega — rapidez, precisao e cuidados no processo de en-
trega de um produto. Os clientes tendem a escolher empre-
sas que apresentam essas caracteristicas em suas entregas.

® Instalacao — refere-se ao servico que visa a colocar o produto
em condicoes de funcionamento no local desejado pelo cliente.

® Treinamento do cliente — trata-se do servigo de treinar os
funcionéarios do cliente, para que eles usem os seus produ-
tos de maneira mais eficiente, ocorre quando uma empre-
sa vende equipamentos para outra.
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® Orientacao ao cliente — assisténcia oferecida através de
dados, sistemas de informacéo e de orientacao. Esse servi-
¢o pode ser oferecido gratuitamente ou cobrado.

® Manutencao e reparo — servigos de reparos disponiveis aos
compradores.
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® Servicos Diversos — além dos servigcos supracitados a em-
presa também pode oferecer outros servicos que agreguem

valor aos produtos. Esses servigos podem ser garantia maior,
prémio por preferéncia entre outros.

Muito bem! Agora que vocé ja aprendeu que a di}-
ferenciacao é uma decisao estratégica das organi-
zagbes, vamos centrar o conteldo nas decisoes de
servicos da empresa. Afinal de contas, muito se
fala que hoje o mais importante no processo de
comercializagao € o servico.

Decis6es em Servicos

Kotler e Keller (2006) destacam decisbes de marketing relacio-

Intangibilidade - de in- nadas a administracao dos servigos. E importante relembrarmos que

tangivel - que ndo se pode os servicos possuem algumas caracteristicas que o distinguem dos pro-
tanger, tocar, pegar;

dutos tangiveis: a intangibilidade, inseparabilidade (simultaneidade
intocavel. Fonte: Houaiss . . . g e . -
(2009). da producao e consumo), variabilidade e perecibilidade (pois nao

odem ser estocados).
Perecibilidade — de pe- p )

recivel, que esta sujeito a Em relacao a intangibilidade, o administrador de marketing pode
perecer, a deteriorar-se, a

extinguir-se; perecedouro. L. .. .
. ario. Suas decisbes podem estar relacionadas:
Fonte: Houaiss (2009).

enfatizar aspectos tangiveis do servigo para chamar a atencao do usu-

® 2 localizacédo e a instalacao fisica — demonstrando ao cli-
ente fatores como credibilidade, agilidade, porte, etc.;

® a0s funciondrios — optando por treinamentos especificos
para cada tipo de servico;

® aos equipamentos — escolhendo recursos que estejam ade-
quados ao servigo oferecido e as demanda dos usuérios;

® aos materiais de comunicacao — escolhendo os processos
mais adequados a divulgacao do servico a ser ofertado;
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® aos simbolos — definindo marcas que representem a ideia
que o cliente deve ter do negdcio; e

® ao preco — oferecendo descontos ou brindes para eventuais
esperas no atendimento por exemplo.

Quanto a inseparabilidade, pois ao contrario dos bens fisicos
que sao produzidos, estocados e distribuidos, os servigos sao produzi-
dos e consumidos ao mesmo tempo. Dessa forma, o administrador de
marketing deve tomar decisbes que contribuam para que os momen-
tos de producao do servigo, em que o fornecedor e o cliente estao
fazendo parte do processo, acontecam sem percalgos, seja em relacao
a preparacao do atendimento (espaco, funcionarios, recursos.) como
do consumidor (que deve estar preparado e com as expectativas
dimensionadas para evitar frustracoes).

Na variabilidade, o gestor deve tomar decisées visando buscar
padronizacao evitando, assim, grandes desvios entre o que se espera
e o que ¢ oferecido. Kotler (1998) sugere trés alternativas decisérias
para minimizar essa caracteristica dos servigos:

® investir em selegao e treinamento de funcionérios;

® padronizar o processo de prestacao de servico e acompa-
nhar a satisfacao do consumidor por meio de ouvidorias; e

® promover sistemas de coleta de sugestoes e reclamacoes
para que os servicos ruins sejam identificados e corrigidos.

Como os servicos nao podem ser estocados (perecibilidade),
se o cliente ou o fornecedor do servico nao aparecerem, o servico nao
pode ser executado. Sasser (1976 apud KOTLER, 1998) apresenta es-
tratégias para equilibrar a oferta e a demanda visando a propiciar
servicos garantidos, observe:

® oferecer precos diferenciados pode fazer com que os clien-
tes procurem servicos em outro horario, minimizando os
momentos de pico;

® criar e desenvolver demanda em periodos mais fracos;

® proporcionar servigos complementares, como entretenimen-
to ou cafés enquanto o cliente espera em uma fila;

® cstabelecer sistema de reserva, visando a programar com
antecedéncia o servico;
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® contratar funcionarios e recursos em tempo parcial, ape-
nas para os momentos de pico no atendimento;

® ter rotinas diferenciadas, mais curtas, por exemplo,
agilizando o servico em determinados momentos;

® cstimular o consumidor nas tarefas (preenchimento de fi-
chas, autosservico, etc.);

® propor servicos compartilhados entre prestadores de servi-
co diferentes; e

® preparar instalacdes para futuras expansoes do servico.

Para a administragdo de marketing de servigos, os autores da
area tém sugerido o acréscimo de mais “4Ps” aos ja tradicionais que
tendem a funcionar mais para bens do que para servigos. Esses “Ps”
séo pessoas, evidéncia fisica (physical evidence), processo e produti-
vidade. Para as pessoas, as decisdes passam por selecao, treinamento
e motivacao dos funcionarios, pois eles sdo responsaveis pelos pro-
cessos, muitos deles ainda na frente e com interagao com o cliente.
A evidéncia fisica minimizara a inseguranca do cliente quanto ao ser-
vico, desde que mostre caracteristicas que criem uma expectativa po-
sitiva. As decisdes com o processo estdo relacionadas aos modos de
produzir o servico, como em um restaurante que pode servir no siste-
ma “a la carte” ou por “buffet”. Por ultimo, as decisoes relacionadas a
produtividade referem-se a busca de qualidade e eficiéncia por meio
do monitoramento das atividades.

Além das decisOes apresentadas para a administracao do ser-
vico, Zeithaml e Berry (1991 apud KOTLER; KELLER, 2006) apon-
tam cinco fatores que o gestor deve considerar para garantir a quali-
dade dos servigos:

® Confiabilidade - capacidade de oferecer o servigo confor-
me o prometido.

® Capacidade de resposta — disponibilidade em auxiliar o
cliente e prestar o servico no prazo estipulado.

® Seguranca — conhecimento e cortesia da equipe na trans-
missao de confianca e seguranca.

® Empatia - individualizacao no atendimento ao cliente.

® [tens tangiveis — aparéncia das instalacbes, recursos, pes-
soal e da comunicacao.
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Decisoes de Marca

Uma das decisdes mais importantes de produto refere-se ao
gerenciamento de marca. Facilitar a tomada de decisdao do cliente,
garantir a qualidade do produto, proteger contra as imitagoes, seg-
mentar e fidelizar o cliente, além de permitir o posicionamento do pro-
duto, essas sao as funcdes da marca.

Na concepcao de Ferrell e Hartline (2005, p. 201), a “Marca é
uma combinacao de nome, simbolo, termo ou design que identifica um
produto especifico”. No processo de decisdo da marca, a empresa usa
um conjunto dessas caracteristicas para facilitar a sua identificagao.

A marca nominal permite a pronincia através de um nome.
Ja o desenho, simbolo ou outra representacao qualquer da marca é
chamado de logotipo. A marca pode ser registrada no Governo Fede-
ral, recebendo protecao legal, com validade de dez anos, que pode ser
renovada por prazos iguais e sucessivos. Dessa forma, podemos obter
a marca registrada (LAS CASAS, 2006).

A relevancia do gerenciamento da marca ndo estd apenas na
identificacao do produto, mas também na diferenciacao de um produ-
to de seus concorrentes. Com esse gerenciamento, as compras tor-
nam-se mais eficientes, pois os consumidores conseguem identificar
facilmente suas marcas preferidas. Uma marca bem gerenciada resul-
ta em maior fidelidade ao produto, facilitando a aceitacdo de novos
produtos pelos consumidores.

Em relacao as estratégias de marca, Kotler (1998) aponta qua-
tro alternativas:

® Extensao de linha — deve ser utilizada quando ocorrem
novas estratégias com produto e marca ja existentes, como
novos sabores, formas, cores, ingredientes, etc. E decisao
que envolve custo e risco baixos, satisfazendo o desejo de
variedade dos clientes, ou para usar o excesso de capaci-
dade de producao, ou mesmo na obtengao de mais espaco
nas prateleiras dos revendedores.

® Extensao de marca - estratégia quando ha uma marca
conhecida e um produto novo, a empresa utiliza o prestigio
de uma marca ja conhecida para langar um novo produto
ou um produto modificado em uma nova categoria,
minimizando os custos de construcao de um novo nome de
marca. Como risco, caso a extensdao de marca fracasse, a
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atitude dos consumidores em relacao aos outros produtos
da marca pode ser prejudicada.

® Multimarcas — envolve uma categoria de produto ja exis-
tente e uma marca nova. Nesse caso, a empresa pode esta-
belecer diferentes caracteristicas em seus produtos, levan-
do a diferentes motivos de compra. O que pode acontecer
é que cada marca atinja apenas uma pequena participa-
¢ao de mercado, levando a uma baixa rentabilidade.

® Novas marcas — a empresa Cria uma nova marca e um
novo produto para entrar em uma nova categoria de pro-
duto e a sua marca atual ndo é adequada. Como no caso
das multimarcas, a presenca de muitas marcas pode levar
a uma distribuicao excessiva dos recursos das empresas.

Decisoes de Preco

O preco é o elemento mais flexivel do composto de marketing,
pois pode ser ajustado para atender as condicées dindmicas do mer-
cado. Alterar o preco de um produto pode ser muito arriscado, pois ele
esta ligado as percepgdes do consumidor sobre a qualidade, o presti-
gio e a imagem do produto. As decisées de preco sao mais orientadas
por uma estratégia visando a atingir as metas e os objetivos de
marketing do que por reacdes repentinas as mudancas das necessida-
des dos consumidores, das atividades competitivas ou das reducoes
em curto prazo no desempenho do mix de marketing como um todo.

A determinacao do preco de um produto ou servico nao é uma
tarefa simples. Devemos considerar que, quando bem posicionado, o
preco de um produto ou servigo é fator primordial ao sucesso de um
Plano de Marketing, sendo que as decisées de preco sao uma das ati-
vidades que mais preocupam os profissionais de marketing. Para Ferrell
e Hartline (2005) existem trés razdes para isso. Primeiro porque a re-
ceita sera determinada pela multiplicacao do preco pela quantidade
vendida; em seguida pelo fato de o preco ser a varidvel do composto
mercadolégico mais facil de mudar; e, por ultimo, pela dificuldade
encontrada pelas empresas em descobrir e antecipar as estratégias de
preco dos concorrentes.
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A decisao do preco pode ser afetada por fatores tais como:

® Objetivos de marketing — consiste na escolha do seu
mercado-alvo e de seu posicionamento de mercado, além
do estabelecimento de objetivos adicionais, como por exem-
plo, lideranca na qualidade do produto.
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® Estratégia do mix de marketing — as decisdes de pre-
¢o precisam estar de acordo com as decisdes de projeto,

distribuicao e promocao do produto, formando um progra-
ma de marketing consistente. A decisao de prego é afetada
pelas decisdes das outras variaveis.

® Custos — o precgo deve ser estabelecido de acordo com os
custos, dando uma taxa de retorno justa. Uma empresa
com custos baixos é capaz de estabelecer precos inferio-
res, alcancando maiores vendas e lucros. Os custos de uma
empresa sao classificados em fixos — aqueles que nao vari-
am de acordo com o volume de producao e vendas, e em
variaveis — dependem do nivel de producao.

® Consideracoes organizacionais — para que 0s precos
sejam estabelecidos é preciso decidir quem dentro da or-
ganizacao é responsavel pela precificacdo. Em empresas
de pequeno porte, geralmente quem decide os precos é a
alta geréncia. Ja4 em empresas de grande porte, os gerentes

de divisdo ou de produto sao os responsaveis pela decisao.

As varidveis externas que influenciam na precificacao sao: o
mercado e a demanda, a concorréncia e outros fatores ambientais,
como economia, revendedores e governo.

® Mercado e demanda - sao fatores que determinam o limite
superior do preco. A precificacao deve ser orientada para o
consumidor, pois quando ele compra um produto, ha uma tro-
ca do preco pelo beneficio de obter ou utilizar o produto.
Dessa maneira, é preciso saber qual o valor que os consumido-
res dao a esses beneficios e estabelecer um preco a partir disso.

® Concorréncia - a determinacao de precos é influenciada
pelos custos, precos e ofertas dos concorrentes. Uma em-
presa deve conhecer o preco e a qualidade das ofertas dos
concorrentes para usé-los como base para sua estratégia
de precificacao.
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® QOutros fatores ambientais: assim como os fatores ja
citados, a economia também influéncia o estabelecimento
de precos, por meio de uma expansao ou recessao, das
taxas de juros, da inflacdo. Os revendedores também de-
vem ser considerados, analisando se os precos garantem
um lucro justo a eles, facilitando a venda do produto. Por
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fim, o governo e as preocupacoes sociais também sao fato-
res externos.

Tais fatores podem ser agrupados em trés, observe:

® variaveis externas — associadas as questdes mercadoldgicas
como concorréncia, clientes, fornecedores e governo;

® varidveis internas — relacionadas diretamente com a em-
presa como estrutura de despesas, endividamento, capaci-
dade de venda, desejo de lucro; e

® cstratégia da empresa — que pode ser definida como estra-
tégia indefinida, de segmentacao, de diferenciacao, de li-
deranca absoluta e de massificacao.

Identificadas as varidveis internas e externas que influenciam
o estabelecimento dos precos, as empresas sao capazes de criar suas
estratégias de determinacao de pregos. A empresa deve decidir inici-
almente onde posicionar seu produto em termos de qualidade e preco.
Kotler (1998) defende que é possivel posiciona-lo no centro do merca-
do, trés niveis acima ou trés niveis abaixo. Os sete niveis sao:

definitivo (padrao ouro);
luxo;

necessidades especiais;

[ ]

[ ]

o

® médio;
® facilidade/conveniéncia;

® convencional e mais barato; e
® orientado para o preco.

Os sete niveis de posicionamento ndo concorrem entre si, mas
apenas dentro de cada grupo. Contudo, pode haver concorréncia en-
tre os segmentos preco-qualidade, apresentados no Quadro 2.
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Alta

Média

QUALIDADE

Baixa

PRrEcO

Estratégia de Valor
Supremo

Estratégia de Alto
Valor

Estratégia Premium

Estratégia de Preco Alto Estratégia de Valor

Médio

Estratégia de Preco
Médio
Estratégia de Desconto Estratégia de

Economia

Estratégia de Falsa
Economia

Quadro 3: Qualidade do Produto (nove estratégias de preco/qualidade)

Fonte: Kotler (1998, p. 437)

O mesmo autor apresenta seis etapas que ja foram apresenta-
das na disciplina de Administracao de Marketing e que vamos rever

rapidamente para que a empresa defina sua politica de precos:

Selecao do objetivo de preco — decidir o que deseja realizar
com um produto especifico: Sobrevivéncia, Maximizagao do
Lucro, Maximizagao do Faturamento, Maximizagao do Cresci-
mento de Vendas, Maximizacdo da Desnatacdo do Mercado,
Lideranca de Produto-Qualidade.

Determinagao da Demanda — cada preco que a empresa
pode cobrar resultard em um diferente nivel de demanda,
causando um impacto diferente sobre seus objetivos de
marketing. A relagdo entre o preco cobrado e a demanda
resultante é denominada curva de demanda. Demanda
inelastica se a demanda quase nao se altera com uma pe-
quena mudanca de prego, elastica se mudar consideravel-
mente. Fatores que afetam a sensibilidade de prego: valor
Unico; consciéncia da existéncia de substitutos; dificulda-
de de comparacao; despesa em relagao a renda total; be-
neficio final, custo compartilhnado, investimento reduzido,
preco-qualidade e estoque.

Estimativa de Custos — a demanda estabelece um teto para
0 preco que a empresa pode cobrar por seu produto e os
custos estabelecem o piso. Comportamento do custo con-
forme: diferentes niveis de producao por periodo; produ-
cao acumulada; ofertas diferenciadas; custo-alvo.

Anélise dos custos, precos e ofertas dos concorrentes — den-
tro de uma variedade de precos possiveis determinados pela
demanda de mercado e custos, os custos, precos e possi-

Periodo 7

Ll
=)
=
=)
=
—

Desnatagdo do Merca-
do — uma abordagem de
precificacdo em que o pro-
dutor fixa um preco
introdutdrio alto para atrair
compradores com um dese-
jo forte pelo produto e
também dispdem dos recur-
sos para compra-los
(influenciadores), e entao,
gradualmente, reduz o pre-
co para atrair as camadas
subsequentes do mercado.
Fonte: <http://www.
vendasnet.com.br/e-zine/
n47.htm>. Acesso em: 5
abr. 2011.
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veis reacdes de preco dos concorrentes ajudam a empresa
a estabelecer em que nivel fixar seus precos.

® Seclecao de um método de estabelecimento de preco —
os custos sinalizam um piso para o preco. Os precos dos
concorrentes e de bens substitutos fornecem um ponto de
referéncia que a empresa tem que considerar ao estabele-
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cer seu preco. A avaliacao dos compradores sobre as ca-

racteristicas exclusivas do produto da empresa estabelece
o preco-teto. Métodos de estabelecimento de preco:

e preco de markup: acrescenta uma margem ou taxa
padrao ao custo do produto. Ignora a demanda, o
valor percebido e a concorréncia;

e preco de retorno-alvo: a empresa determina o preco
que assegura sua taxa-alvo de retorno sobre o inves-
timento (ROI). Ignora a elasticidade-preco e os pre-
cos dos concorrentes;

e preco de valor percebido: percepcao de valor dos com-
pradores, nao seus custos, como fatores-chave para
determinar preco;

e preco de valor: o preco deve representar uma oferta
de alto valor para o consumidor;

e preco de mercado: a empresa baseia seu prego em
funcao dos precos cobrados pelos concorrentes, de-
dicando menor atencao a seus proprios custos ou a
demanda;

e preco de licitacdo: preco baseado na expectativa de
como os concorrentes agirao, fixando seu preco abai-
xo do preco da concorréncia, nao levando em consi-
deragao seus custos ou a demanda.

e selecao do preco final: o preco final deve levar em
conta os fatores psicolégicos do preco e nao apenas
seus aspectos econdmicos, além de considerar a qua-
lidade da marca e da propaganda em relacao a con-
corréncia e as reacbes de distribuidores e
revendedores em relacao ao preco escolhido.
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Adaptacao do Preco

Geralmente, as empresas nao estabelecem um prego tnico, mas
elaboram uma estratégia de adaptacao de preco:

® Preco geografico — estabelece o preco de seus produtos para
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consumidores localizados em diferentes localidades ou paises.

® Preco com desconto e Concessoes — modifica seu pre-

co basico para recompensar os consumidores que pagam
pontualmente, compram grande volume e em épocas de
baixa estacdo. As concessoes podem ser de troca (dar um
produto usado como entrada em um novo) ou promocionais
(reducao de prego como recompensa pela participagao em
propagandas ou apoio a vendas).

® Preco promocional - utiliza varias técnicas de fixagao de
preco para estimular a compra antecipada, tais como:
preco-isca (reducédo de preco de marcas conhecidas para
gerar trafego); preco de ocasiao (precos especiais em certas
épocas para atrair mais consumidores); cupons de desconto
(incentiva a compra de determinado fabricante dentro de
um periodo especifico); financiamento a juros baixos (em-
presa oferece financiamento a juros baixos aos consumido-
res); maior prazo de pagamento (diminui o valor mensal das
prestacdes); garantia e contrato de servicos (ao invés de cobra-
los, oferece gratuitamente ou a preco reduzido) e desconto
psicolégico (fixa um prego artificialmente alto para um pro-
duto para depois oferecé-lo com substancial desconto).

® Preco diferenciado — modifica o prego basico do produto
para acomodar as diferencas conforme o segmento de consu-
midores, versao do produto, imagem, localizacao e periodo.

® Preco de composto do produto — procura um conjunto
de pregos que maximiza o lucro do composto de produto.
Situagbes: preco de linha de produtos (preco escalonado
conforme as véarias versoes oferecidas); preco de caracte-
ristica opcional (produtos ou caracteristicas opcionais
acompanham o produto principal); preco de produto cati-
vo (produto requer o uso de outro produto); preco compos-
to (cobranca de uma taxa fixa mais uma taxa variavel de
uso) e preco de “pacote” (reunido de varios produtos com
um preco estabelecido para o conjunto).
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Decisoes de Distribuicao

A distribuicao é a atividade de marketing que representa o maior
custo para muitos produtos, porém pode gerar diferenciais no atendi-
mento as necessidades de conveniéncias dos clientes. Dessa forma,
possui grande impacto sobre o valor percebido das trocas entre os
consumidores e uma empresa. A distribuicdo refere-se a um ou aos
dois aspectos seguintes, de acordo com Ferrel e Hartline (2005):

® Canais de marketing — um sistema de organizagdes pelo
qual um produto, recursos, informacoes ou propriedade flu-
em de produtores a consumidores.

® Distribuicao fisica — a movimentacao de produtos ao
local adequado, nas quantidades e no tempo correto, de
maneira eficiente em termos de custo. As estratégias de
logistica tratam de problemas de distribuicéao fisica, como
transporte, estocagem, movimentacao de materiais e dos
sistemas e equipamentos necessarios para essas funcoes.
A distribuicao tende a ser a atividade de marketing mais
dificil de ser modificada. Os canais de distribuicao fisica
nao podem ser substancialmente alterados durante anos,
mas ainda precisam ser considerados como os principais
elementos da estratégia em curto prazo.

As decisodes de distribuicao e logistica (praca ou ponto de ven-
da) conferem acessibilidade a oferta e seria desejavel construi-la sob
a 6tica do comprador. Ha diversos processos envolvidos nessas deci-
sbes, e a logistica interna e externa esta subordinada a definicoes pré-
vias quanto aos canais de distribuicao (préprios, geridos por interme-
diarios, virtuais, parcerias estabelecidas por franquias, etc.); a locali-
zacao da transferéncia da posse ou da propriedade; zonas de vendas;
niveis de estoque para atendimento; transporte; etc. Entre as estraté-
gias de acessibilidade definidas na literatura, a exclusiva propoe que
o ponto de venda ofereca unicamente produtos ou servicos de um
mesmo fabricante (montadoras de automével, distribuidoras de com-
bustivel, etc.); a seletiva, distingue e qualifica a oferta segmentando
o publico-alvo (por regiao, tipo de intermediario, etc.); e, por Gltimo; a
intensiva busca em disseminar a oferta no maior niimero de pontos
de venda possivel (produtos de consumo em massa como bebidas,
cigarros, etc.). (COBRA, 1991).
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Para Ferrel e Hartline (2005), a eficacia do canal esta ligada ao
cumprimento de metas e objetivos tanto da empresa quanto dos con-
sumidores em termos de:

® Tempo - compradores empresariais e consumidores que-
rem ter a capacidade de acessar informacbes e comprar
produtos a toda hora.

® Localizacao - as crescentes demandas de localizagao por
parte dos consumidores forcam as empresas a construir uma
infraestrutura de distribuicado que coloque os produtos em
locais convenientes.

® Posse - a facilidade do processo de compra efetivo.
Os consumidores querem comprar produtos em quantida-
de necessaria, utilizando os meios de pagamento que pre-
ferem. Necessidade de servigos facilitadores no canal.

Para aumentar a eficiéncia do canal de distribuicao, as empre-
sas devem ser capazes de cortar custos, eliminando redundéncias e
desperdicios. Apenas o aumento da eficiéncia logistica pode reduzir
de modo significativo os custos de estoque, transporte, armazenagem
e embalagem. As decisbes em um projeto de canal de distribuicao
estao fortemente relacionadas as oportunidades e as condigoes locais,
passando pela anélise das necessidades dos consumidores, estabele-
cimento de objetivos e identificacdo e avaliagdo das principais alter-
nativas de estratégia mercadoldgica.

Inicialmente é estabelecido o nivel de servico logistico almeja-
do pelos clientes. O administrador deve levar em conta o tamanho do
lote, isto é, o nimero de unidades que o canal de marketing permite
que um consumidor adquira em uma ocasiao de compra; tempo de
espera que trata do tempo médio que os consumidores aceitam aguar-
dar para receber os bens; conveniéncia espacial que corresponde a
facilidade que o canal de marketing possibilita no acesso as mercado-
rias; variedade de produtos privilegiada pelo sortimento variado for-
necido pelo canal de marketing; e retaguarda de servicos que repre-
senta os servigos extras fornecidos pelo canal, como crédito, entrega,
instalacao, consertos e trocas.

Constituido o nivel de servico desejado pelo cliente, sao esta-
belecidos os objetivos do canal que devem considerar também as ca-
racteristicas do produto, como por exemplo, se é perecivel ou se exigi-
ré instalacao por parte do fabricante. Como intermediarios podemos
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ter a forca de vendas da empresa, filiais da empresa, distribuidores, ataca-
distas, varejistas, sendo definidos em funcéo do nivel de servico desejado
pelo mercado-alvo como dos custos de transacao do canal.

-(Em seguida devem ser decididos os tipos de alter-
nativas de distribuicao, podendo ser dividido em
distribuicao direta e distribuicdo indireta. Vamos
ver como ocorre cada uma dessas distribuicoes.

A distribuicao direta ocorre quando o fabricante vende direto
ao consumidor final, sem intermediarios, seja por meio de venda pes-
soal, telemarketing ou vendas pela internet. Com o avanco e o maior
acesso a internet, esse tipo de distribuicao cresceu rapidamente.
A distribuicao direta exige uma maior disponibilidade de recursos,
mas é mais agressiva e rentavel tornando-se a mais indicada se a
empresa tiver um mercado potencial ou uma concentracao geogréfica
de clientes, pois o faturamento cobrird os custos de distribuicao.

A distribuicdo indireta usa intermediario normalmente aplica-
do aos bens de consumo, como por exemplo: os distribuidores, os ata-
cadistas e os varejistas. O fabricante pode distribuir diretamente para
0 varejo, que ja vai revender para o consumidor ou pode distribuir a
um atacado que repassara ao varejo e depois para o consumidor. Esse
tipo de distribuicao se divide em trés tipos:

® intensiva;
® seletiva; e

® exclusiva.

A intensiva tem por objetivo distribuir seu produto no maior
numero de pontos de venda possiveis para conseguir o maximo de
exposicao e oportunidades para seus produtos. Na seletiva, a empre-
sa concede a varios revendedores ou canais o direito de vender um
produto em uma determinada regido sendo desejavel quando os con-
sumidores precisam da oportunidade de fazer compra comparada e
os servicos de pés-venda sao importantes. Ja a distribuicao exclusiva
¢é caracterizada pela limitacao do nimero de intermediarios, pois se
preza pela qualidade da prestagao de servigos ofertada. O intermedi-
ario nao pode, neste caso, trabalhar com produtos dos concorrentes.
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Os administradores de marketing da organizacao devem esta-
belecer os direitos e as responsabilidades dos integrantes do canal,
caracterizados principalmente pelas politicas de preco, condicoes de
venda, direitos de exclusividade e servigos especificos, como apoio
promocional, sistema de controle, treinamento, etc.

E, por altimo, sdo avaliadas as principais alternativas de canal,
para tanto, podemos utilizar critérios econémicos (retorno para a em-
presa), de controle (dos interesses do intermediario) e de adaptacao
(capacidade de realizar mudancgas rapidas em funcao de mudancgas
das necessidades do mercado).

Agora que vocé conheceu um pouco sobre a im}
portancia da distribuicao dos produtos para o
Marketing, vamos estudar a influéncia da comuni-
cacao. Entao, maos a obra.

Decisoes de Comunicacgao

As atividades de comunicacao sao realizadas para comunicar
as caracteristicas e os beneficios do produto a seu mercado-alvo.
O papel da propaganda, da promocao de vendas, da venda pessoal,
do marketing direto e das relagdes publicas (composto promocional),
em uma estratégia de marketing especifica ira variar, dependendo da
natureza do produto e das caracteristicas de seu publico-alvo.

A variedade de métodos de comunicacao exige que o adminis-
trador de marketing avalie o composto promocional quanto a seu papel
na estratégia de comunicacao global. As vantagens e desvantagens de
cada método devem ser cuidadosamente avaliadas devido aos seus cus-
tos e aos objetivos de marketing da empresa. Essa decisao é uma ques-
tao de como melhor dividir o orcamento promocional entre os diferen-
tes métodos e na medida em que o dirigente de marketing escolhe os
métodos de comunicacao para o plano de marketing, a posicao atual
do produto deve ser avaliada em relacao aos consumidores.

Nesse contexto é importante assumir uma perspectiva integra-
da de comunicacdo de marketing integrado em que os elementos
promocionais e outros esforcos de marketing sejam coordenados vi-
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sando maximizar o impacto total sobre os consumidores-alvos.
As decisbes de comunicacao integrada de marketing podem seguir
um roteiro, observe a Figura 4:

Decis6es de Comunicacgao Integrada
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1. Objetivo
10. Avaliaggo 2. Target

d @

3. Mensagem

Figura 4: Decisbes da Comunicacao Integrada

Fonte: Elaborada pelos autores

O roteiro ilustrado na Figura 4 pode ser apresentado da seguin-
te forma:

® O processo inicia com a fixacdo dos objetivos de comuni-
cacao (imagem corporativa, posicionamento de marcas,
lembranca, persuasao, informacao, etc.), compativeis com
os objetivos e metas de marketing e com as demais estraté-
gias mercadoldgicas do mix.

® Em seguida podemos focar na andlise do perfil do puablico-
alvo (target) interno e externo para ajustar a mensagem a
ser divulgada.

® No passo seguinte sdo discutidas as estratégias de comu-
nicacao e a seguir os métodos necesséarios a boa recepcao
e a absorgao da mensagem (propaganda, publicidade, ven-
da pessoal, promocao de vendas, etc.).

® O sexto passo concerne a definicao da midia e do plano
(eletronica, impressa, etc.).
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® Na sétima etapa do processo sao tomadas as decisoes
de cobertura geografica da campanha.

® No oitavo passo, o periodo de exposicao.

® Na nona etapa sao preparados os orcamentos de comuni-
cagao.
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® Finalmente, na décima etapa sao aplicadas as ferramentas
de avaliacao e controle dos resultados pretendidos.
(SAMPAIO, 1999; PEREZ; BAIRON, 2002).

Vamos apresentar a seguir as principais decis()es
estratégicas relacionadas aos principais métodos
de comunicacao integracao de marketing. Lembre-
se de que se ficou alguma divida no que foi abor-
dado até agora, sugerimos que vocé releia para
obter total compreensao e possa prosseguir.

Propaganda

Para desenvolver uma campanha de propaganda, Kotler (1998)
destaca que os administradores de marketing devem sempre iniciar
pela identificagdo do mercado-alvo e dos motivos que levam ao con-
sumo de determinado produto pelos compradores.

Posteriormente, o administrador se defrontard com as cinco
principais decisdes envolvidas no desenvolvimento de um programa
de propaganda, essas decisdes sao conhecidas como os “5Ms”:

® Missao - quais os objetivos da propaganda? Informar,
persuadir ou lembrar o consumidor?

® Moeda/dinheiro — quanto pode ser gasto? Devem ser con-
siderados cinco fatores especificos: o estagio do ciclo de
vida do produto, a participacdo de mercado e a base de
consumidores, a concorréncia e a saturagao de anuncios,
a frequéncia da propaganda e, por fim, o grau de substitui-
cao do produto.

® Mensagem - que mensagem deve ser divulgada? A estra-
tégia de conteido da mensagem resulta em uma proposi-
cao de valor que contém a definicao do publico-alvo, dos
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beneficios oferecidos, a justificativa para o beneficio e o
tom da mensagem (humor, descontracao, seriedade, entre
outros). O objetivo é que a mensagem seja capaz de gerar
atencao, interesse, desejo e acao do publico-alvo.

® Midia - que veiculos devem ser utilizados? A selecao de
midia envolve a tarefa de encontrar a mais eficaz em ter-
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mos de custo-beneficio para levar o nimero desejado de

N

exposicoes a audiéncia-alvo. Para garantir a escolha da

opc¢ao mais coerente é preciso um processo de tomada de
decisdo que envolva a cobertura (nimero de pessoas ou
residéncias expostas a uma midia especifica pelo menos
uma vez durante um periodo especifico de tempo), a
frequéncia (nimero de vezes, dentro de um periodo especi-
fico de tempo, que uma pessoa ou residéncia é exposta a
mensagem) e os impactos desejados (valor qualitativo de
uma exposicao por meio de determinada midia); escolha
entre os principais tipos de midia; selecao dos veiculos de
midia especificos; decisao sobre o timing (tempo e dura-
cao) da midia e, por fim, alocacao geografica da mesma.

® Mensuracao — como os resultados devem ser avaliados?
Em geral, utilizam-se pesquisas de comunicagao para me-
dir a eficAcia da propaganda, como o pré-teste de propa-
ganda, o pds-teste de propaganda, a pesquisa de imagem,
a pesquisa de atitudes e héabitos de consumo e a pesquisa
de midia.

Promocao de Vendas

A promocgao de vendas traz seu conceito vinculado a oferta de
incentivos imediatos, de curto prazo, como brindes e descontos, por um
patrocinador identificado, com ou sem apoio da propaganda, visando a
estimular a experimentacdo ou aquisicao do produto. De acordo com
Dias et al. (2006), a promocao de vendas é uma ferramenta tatica de
marketing que deve ser usada criteriosamente e por tempo limitado, po-
dendo ser dirigida para os consumidores, canais de venda e vendedores.

A promocao dirigida ao consumidor tem como objetivo influ-
enciar o comportamento de maneira imediata. Essas promogoes cos-
tumam ocorrer paralelamente a propaganda ou a atividade de venda.
Estes sao alguns exemplos de técnicas de promocao:
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® amostras gratis;

® cupons de desconto;
® ofertas especiais;

® brindes;

® concursos; e

® sorteios.

As promocgbes também podem ser direcionadas para os interme-
diarios, com o propdsito de aumentar a demanda do canal ou reforcar
a imagem dos produtos ou fabricantes. Dentre os intermediarios é pos-
sivel citar:

® bonificacdo em produto;
® desconto no preco de compra;
® desconto no preco de venda ao consumidor; e
® servicos adicionais.
A promocao de vendas é mais eficaz em trés momentos: quando
hé concorréncia qualificada; quando as vendas setoriais estao em declinio

ou em saturacdo; e quando ha baixa diferenciacao do produto em pauta
(COBRA, 1990).

Relacbes Publicas

Caracterizam-se como o conjunto de atividades de comunica-
cao com os stakeholders (publicos direta ou indiretamente interessa-
dos nas atividades da empresa), visando a criar imagem e atitude favo-
réavel em relacao a empresa. Em outras palavras, as relacoes publicas
podem melhorar a percepcao geral do puablico em relacao a companhia
e criar imagens especificas como qualidade, inovacao, valor ou preocu-
pacao com questoes sociais (FERREL; HARTLINE, 2005).

Ao decidir pelo uso das relacdes publicas, o Administrador de
Marketing pode definir entre os seguintes objetivos deste método:

® dar assisténcia ao lancamento de novos produtos;
® auxiliar o reposicionamento de um produto maduro;

® desenvolver o interesse por determinada categoria de pro-
dutos;
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® influenciar grupos-alvo especificos;
® defender produtos que enfrentam o descrédito publico; e

@ construir imagem corporativa que seja projetada favora-
velmente sobre seus produtos.

Como foi exposto nesta Unidade, o composto ou mix de marketing
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=
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=
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¢ uma técnica de mapeamento do mercado que utiliza quatro variaveis

decisivas para os compradores, quer sejam consumidores ou compra-
dores organizacionais: produto, preco, promocao e praca.

RESUMINAD

Nesta Unidade vimos quais sao as decisoes que os admi-
nistradores se deparam para a execucao das estratégias
mercadoldgicas junto aos elementos do composto de marketing.
Inicialmente foram apresentadas as decisdes relacionadas ao
produto, depois estudamos o modelo de analise dos produtos
que embasa as decisdes estratégicas relacionadas a linha de
produtos. Também vimos as estratégias de diferenciacao refe-
rentes aos produtos e servicos. Na sequéncia, apresentamos as
estratégias de servico em que foram destacados os “4Ps”, isto
¢, as pessoas, a evidéncia fisica, o processo e a produtividade
aos 4Ps conhecidos. Foram salientadas as estratégias de exten-
sao de linha, a extensao de marca, as multimarcas e as novas
marcas vinculadas a gestao da marca. Em relacao as decisoes
de preco, destacamos nove estratégias possiveis, bem como eta-
pas para a definicao dessas decisoes. Aprendemos que as deci-
soes de distribuicao passam pela anélise das necessidades dos
consumidores, pelo estabelecimento de objetivos e pela identi-
ficacdo e avaliacao das principais alternativas de canais de
marketing. Por fim, tivemos a oportunidade de aprender quais
sao as dez decisoes relacionadas a comunicacao integrada de
marketing, sublinhando a propaganda, a promocéo e as rela-
coes publicas.
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Muito bem, chegamos ao final da Unidade 2, ago-
ra, vocé podera conferir o que aprendeu respon-
dendo as atividades propostas a seguir. Lembre-se
também de participar dos chats e das demais ati- )
vidades didaticas no Ambiente Virtual de Ensino-
Aprendizagem — AVEA.

v’

Se precisar de ajuda, entre em contato com o seu
Tutor, ele esta a sua disposicao.

Bons estudos!

AtNidades de aprendizagem

. Caracterize o composto de produtos. Exemplifiqgue com um produto

de sua vida diaria.

. O que é uma linha de produtos?

. Que motivos podem levar uma empresa a ampliar sua linha de pro-

dutos para cima? Exemplifique.

. Dentre as possiveis formas de diferenciacao apresentadas para pro-

dutos, quais vocé acredita que sao as mais significativas. Justifique
sua resposta.

. Que outros “Ps” sdo apresentados ao administrador de marketing no

processo de gestao dos servigos? No que eles iréo direcionar o traba-
lho do gestor?

. Apresente e caracterize as estratégias de marcas.
. Quais métodos sao utilizados para o estabelecimento do preco?
. Quando deve ser utilizada a distribuicdo direta e a distribuicdo indireta?

. O que sao os “5Ms"? Apresente-os.
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UnipapEe

Sistema de Informacao
de Marketing — SIM

Oyietivo

Nesta Unidade, vocé aprendera sobre os quatro
componentes de um Sistema de Informacdo de
Marketing — SIM, indispensaveis para a melhoria da
competitividade e comercializacao das organizacoes,
que sao: sistema de dados ou registros internos;
sistema de inteligéncia de marketing; sistemas de
pesquisa de marketing; e, sistema de apoio a
decisoes de marketing. Aprendera ainda sobre os
preceitos éticos pessoais, éticos organizacionais e

éticos no ambito geral.







Sistema de Informacao de Marketing — SIM

Prezado Estudante,

Chegamos a Unidade 3 desta disciplina, nela apre-
sentaremos para vocé os quatro componentes de
um sistema de informacao de marketing, eles séao
indispensaveis para a melhoria da competitividade
e para a comercializacao das organizacoes. Vere-
mos também sobre os sistemas de marketing e ain-
da sobre os preceitos éticos.

Esperamos que vocé aproveite bem o conteldo
desta Unidade e conte com o apoio do seu Tutor
para eventuais duvidas e para discutir algum pon-
to que tenha despertado o seu interesse. E lem-
bre-se de que o didlogo com os colegas no Ambi-
ente Virtual de Ensino-Aprendizagem pode enrique-
cer ainda mais o seu aprendizado.

Bons estudos!

superioridade intelectual do homo sapiens tem lhe garantido o

dominio do planeta terra. O crédito para a superioridade hu-

mana é associado a sua ampla capacidade de observar, criar,
modificar ou se adaptar ao ambiente ao seu redor. Parte desse proces-
so intelectual origina-se da investigacao pela manipulacao de materi-
ais ou na inovacao da realidade, por meio da busca e selecao de in-
formacodes que lhe proporcione encontrar solugoes satisfatérias a cada
desafio existente. Na esfera das organizagoes, o profissional de marketing
é um dos agentes de mudancas enddgenas e exdgenas do mercado.
Ele precisa manter-se atualizado e informado para detectar as tendéncias
e descontinuidades originadas no e para o mercado, por meio de um
Sistema de Informacao de Marketing ou SIM equilibrado e dinamico.

Para aproveitar melhor o seu aprendizado, é muito

importante entender os conceitos de sistema e de
informacdes. Entédo, fique atento!
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Ha muitas defini¢cbes sobre o verbete sistema, porém, aqui jul-
gamos relevante privilegiar aquela definicao que indica ser um siste-
ma a “Reunido coordenada e l6gica de principios ou ideias relaciona-
das de modo que abranja um campo do conhecimento”, bem como,
um “[...] conjunto ordenado de meios de acao ou de ideias, tendente
a um resultado; plano, método” (FERREIRA, 1999, p. 603).

Por sua vez, a expressao informacao pode ser sintetizada como
os “[...] dados que foram organizados e ordenados de forma coerente
e significativa para fins de compreenséo e andlise para a pessoa que
os recebe” (LACOMBE, 2009, p. 349). Portanto, a informacao tem
que ter um objetivo e uma relevancia para quem recebe. No caso do
profissional de marketing, as informaces tém um leque de possibili-
dades interpretativas, que vao desde a analise de tendéncia, moda ou
descontinuidade originada para determinado evento ou pela desco-
berta de uma nova tecnologia.

Por exemplo, a internet é um fenémeno social mundial que alte-
rou o mercado global e vem remodelando as demandas de bens e ser-
vicos em todas as partes do planeta. Da mesma forma, a TV Digital
tem tudo para mudar a forma dos telespectadores interagirem com a
programacao disponibilizada pelas emissoras de televisao. Dessa ma-
neira, o profissional de marketing procura reunir essas informacoes
para ser proativo e melhorar a sustentabilidade de sua empresa.

(Reflita um minuto: vocé se imagina sem acesso a
internet ou sem celular por alguns meses ou anos
ou, entao, somente com um radio transistor em
ondas médias em sua residéncia?

Transistor — radio de pi-
Iha, portatil, montado com
esse dispositivo. Fonte:
Houaiss (2009).

Muito bem ja pensou? Entao, vamos continuar o nosso estudo
para entendermos o que é um Sistema de Informacao de Marketing.

Kotler e Keller (2006, p. 71) defendem que um Sistema de Infor-
macao de Marketing

[...] é constituido de pessoas, equipamentos e procedimentos
dedicados a coletar, classificar, analisar, avaliar e distribuir as
informacdes necessérias de maneira precisa e oportuna para

aqueles que tomam as decisdes de marketing.
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Podemos afirmar entao que SIM

[...] é o conjunto de procedimentos e métodos que visam,
numa base continua e organizada, gerar, analisar, disseminar
e armazenar informagdes para as decisdes de marketing.
(PETERSON, 1988 apud DIAS et al., 2003, p, 362).

Por sua vez, os tipos de SIM podem ser alicercados na experi-
éncia e interpretagcao analitica qualitativa ou em técnicas quantitati-
vas estatisticas e matematicas. E importante salientar que com a
popularizacao da internet a utilizagdo de ferramentas da informética
tem acelerado a obtencéao de informagdes mercadoldgicas, principal-
mente, aquelas consideradas de dominio publico. Do ponto de vista
gerencial, o SIM ¢ alicerce das acbes estratégicas de segmentagao e
posicionamento estratégico mercadolégico. Observe a Figura 5 para
entender como pode ser conduzido o Sistema de Informacao de
Marketing nas organizacgoes.

Atividades de . Ambiente de
Desenvolvimento da
marketing informagao marketing
Avaliar
Analisar necessidades Registros _Cfoleta ik Mercados-alvo
) informacéo
. de internos i i
Organizar i de marketing Canais de
Planejar marketing
Implementar Concorrentes
Controlar Distribuir Andlise da Publicos
informag&o informacéo Forgas

macroambientais

- D

—_——
Decisbdes e comunicagoes de marketing

Figura 5: Sistema de Informacgéao de marketing
Fonte: Sandhusen (2003, p. 142)

E relevante observamos na Figura 5 a sincronia das atividades
de marketing com o ambiente de marketing unido pelo processo de
comunicacao de marketing e o apoio a tomada de decisao nesta area
de conhecimento. Podemos verificar ainda que o desenvolvimento de
informacao atua para avaliar a necessidade de informacao e/ou a dis-
tribuicao de informagao.
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Encastelado — que se
encontra empilhado, acu-
mulado. Fonte: Houaiss
(2009).

Cabe dizer que o SIM tem que ser interpretado e, se necessario,
revisado diariamente. Portanto, ele deve ser encastelado a rotina do
administrador de marketing. Principalmente, porque para a elabora-
cao do planejamento de marketing ha necessidade de informacoes
que fornecam detalhes sobre os desejos e as necessidades dos consu-
midores, as acOes estratégicas dos concorrentes, a evolucao ou retracao
do mercado, os recursos materiais e financeiros disponiveis na em-
presa, a evolucao das vendas, os lucros, entre outros (KOTLER, 1998).

Sob a otica académica, para a literatura especializada, tais
como em Churchill Jr. e Peter (2000); Dias et al. (2003); Kotler e Keller
(2006), ha quatro componentes elementares em um sistema de infor-
macao de marketing que precisam ser contemplados e complementados
para servir de alicerce para a selecao da postura estratégica de
marketing da organizacao.

® Sistema de Dados ou Registros Internos;
® Sistema de Inteligéncia de Marketing;
® Sistema de Pesquisa de Marketing; e

® Sistema de Apoio de Decisao de Marketing.

A Figura 6 serve para ilustrar a relagdo dos componentes do
SIM, observe:

Sistema de dados
ou registros
internos

Componentes do

sistema de Sistema de
inteligéncia de
marketing

informacao de
marketing

Sistema de
pesquisa de
marketing

Figura 6: Componentes do Sistema de Informacgao de Marketing
Fonte: Adaptada de Churchill Jr. e Peter (2000, p. 116-125)
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Muito bem! Agora que listamos Componentes do

Sistema de Informacao de Marketing, vamos com-
preender cada um desses componentes!

Sistema de Dados ou Registros Internos

Neste componente do SIM predominam as informacées indis-
pensaveis e utilizadas nas operacées das organizagoes, tanto na esfe-
ra interna quanto na externa da empresa. Esse é um sistema de infor-
macao basico no qual sao registradas e armazenadas as informacoes
relacionadas ao ciclo de pedido de compras e as quantidades fisicas e
financeiras de vendas, os periodos de pagamentos recebidos, as for-
mas de recebimentos, os niveis de estoques de produtos e os compo-
nentes pés-vendas. Esses dados sao repassados na forma de relatérios
de vendas ou de pedidos. Tais relatérios precisam estar corretamente
preenchidos e disponibilizados em tempo real aos gestores de marketing
para serem acessados pelos administradores de marketing, pois isso
fortalece o processo de tomada de decisbes.

O sistema de dados internos é crucial para observar e entender
a evolucdo de demanda e comparacao da demanda decorrente da
oscilacao do mercado e, principalmente, em relacao as acoes adotadas
pelos concorrentes. Por se configurar como dados pretéritos, a anélise
longitudinal das informagoes de registros internos permite usar técni-
cas estatisticas de projecoes de demandas, de reorganizacao da
logistica, da redefinicao da midia e processo de comunicacao de
marketing a ser empregada desde entao.
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Pedidos de

‘ vendedores e
clientes

-

Formas de
Fornecedores pagamento e
recebimentos
Sistema de
Dados ou
Registros
Internos
Outros

Cenarios e

registros o
concorréncia

internos

N »

Relatorios de

« vendas,
estoques etc.

Reclamacgoes
e sugestoes

Figura 7: Sistema de Dados ou Registros Internos
Fonte: Elaborada pelos autores

E relevante destacar que a evolucao tecnolégica da informéatica
e da internet permite que os vendedores trabalhem com computadores
portéateis (notebook, netbook, laptop, etc.), auxiliando no fechamento
de negécios para consultar precos e atualiza-los em tempo real; acom-
panharem os estoques disponiveis para pronta entrega, os descontos
passiveis de contrato; pesquisarem o prazo e a forma de entrega, den-
tre outros. Da mesma forma, hoje, é possivel enviar e receber relatéri-
os diarios entre as empresas em todas as partes do planeta com
feedback imediato, por meio de videoconferéncias para ajuste das agoes
estratégicas de marketing.

A utilizacdo de registros internos de informacoes é crucial a
eficiéncia e a eficacia da gestao mercadolégica das organizacoes que
almejam concorrerem com sucesso no mercado. Tais registros podem
ser feitos com a utilizacao de planilhas eletrénicas de dominio publico
como o banco de dados do pacote Microsoft Office Access.
Portanto, podemos notar que as técnicas de registros internos variam
com a capacidade tecnoldgica e com os recursos financeiros existen-
tes na empresa, porém os objetivos e as relevancias para os profissio-
nais de marketing sao os mesmos. Vale destacar que esse tipo de re-
gistro sempre existiu, por exemplo, em tempos distantes, na forma de
blocos de anotagoes, cadernetas de vendas, arquivos manuais e o boca
a boca no balcao do armazém.
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Entao, alguma duvida? Se a resposta para a per-
gunta foi sim, é importante que vocé releia o texto

para obter total compreensao, pois a seguir vere-
mos o Sistema de Inteligéncia de Marketing!

Sistema de Inteligéncia de Marketing

Se, de um lado, o Sistema de Registro de Marketing fornece
dados pretéritos, por outro lado, o Sistema de Inteligéncia de Marketing
fornece dados de eventos presentes ou de um periodo muito curto do
passado. Na é6tica de Kotler (1998, p. 113), o

Sistema de Inteligéncia de Marketing é um conjunto de proce-
dimentos e fontes usado por administradores para obter infor-
macdes diérias sobre os desenvolvimentos pertinentes no am-

biente de marketing.

Pelo Sistema de Inteligéncia de Marketing é que obtemos dados
sobre o que esta acontecendo agora no mercado ou eventos recentes.
As fontes dessas informacdes sao oriundas de consultas em livros, re-
vistas, jornais, radios e internet, bem como didlogos com fornecedo-
res e distribuidores. Quase sempre as fontes de inteligéncia de
marketing mais importantes sao os vendedores, pois, eles estdao em
contato constante com o mercado e vivenciam suas rotinas e dinami-
cas dos elementos externos a organizacao. Além disso, a experiéncia
dos vendedores é um balizador estratégico interessante devido ao
acumulo de informacbes que eles possuem.

Por exemplo, a andlise de pedidos e compras faz parte do Siste-
ma de Inteligéncia de Marketing, pois permite entender o comportamen-
to e o perfil dos clientes e dos consumidores. E 16gico que a inteligéncia
de marketing requer do administrador constante atualizacao das infor-
macoes, pois elas sao mutantes ou podem trazer vieses. Neste inicio de
Século XXI, o comportamento dos consumidores estd cada vez mais
imprevisivel e dindmico e qualquer fato novo, discrepante ou
incontrolavel altera a anélise do mercado. Mais recentemente, no dia 12
de margo de 2011, o terremoto e o tsunami ocorridos no territério japo-
nés também exigirao revisdes dos planos de marketing de vérias organi-
zacoes, pois trard consequéncias econémicas ao cenario mundial.
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A Figura 8 permite visualizar a representacao do Sistema de
Inteligéncia de Marketing.

‘ Livros ‘

Analises de

pedidos etc. Revistas

4
»

t

Dialogos com
distribuidores

Internet, TV,
Radio etc.

Dialogos com
fornecedores

Figura 8: Sistema de Inteligéncia de Marketing
Fonte: Elaborada pelos autores

Vocé pode notar que aqui nao podemos analisar episédios his-
téricos que remodelaram o mercado, mas sim alertar que o profissio-
nal de marketing ndo deve descartar ou tratar de forma superficial
todas as informagoes presentes que poderdo dar rumos distantes do
passado experimentado pela empresa.

Vamos agora aprender o terceiro componente do
SIM: pesquisa de marketing. Fique atento e

maos a obra.

Sistema de Pesquisa de Marketing

Como vocé ja estudou as fases de concepcao, elaboracao e
execucao da pesquisa em marketing, na disciplina de Pesquisa
Mercadolégica, ficard mais facil assimilar a relevancia desse compo-
nente do SIM para a gestao de comercializacao das organizagoes.
Portanto, aqui, sublinharemos apenas os cuidados técnicos sobre os
tipos de pesquisas que balizam o SIM.

Curso de Graduagdo em Administracdo, modalidade a distancia



A pesquisa de marketing é, de acordo com Kotler (1998, p. 114), o

[...] planejamento, a coleta, a andlise e a apresentacao de
dados que é feita através da necessidade que o executivo tem
de desvendar problemas e oportunidades relacionados com o

mercado.

Essa pesquisa é, portanto, uma ferramenta de gestao auxiliar
para a interpretacao do comportamento do consumidor e oferece sub-
sidios para os gerentes de marketing segmentarem e selecionarem
posicionamento dos produtos no mercado e identificarem os concor-
rentes. As pesquisas funcionam como mecanismos de informacao que
dao suporte para a tomada de decisdo e elaboracao de planos de
marketing. Ela se dirige tanto para o cliente interno, quanto para o
cliente externo.

Vérios tipos de pesquisa de marketing podem ser utilizados para
o desenvolvimento de estratégias mercadoldgicas e na elaboracéao do
Plano de Marketing. E relevante que os dados sejam analisados com
critérios cientificos que deem credibilidade aos resultados. A Figura 9
mostra os tipos de pesquisas de marketing e os fins a que se destinam,
podendo ser para a identificacdo de problemas ou para encontrar a
solucdo dos problemas.

Pesquisa de poténcia de mercado
Pesquisa de participacdo de mercado
Pesquisa de imagem

Pesquisa de caracteristicas do mercado
Pesquisa de previsdo de demanda
Pesquisa de tendéncias dos negécios

Pesquisa para a
identificacao de
problemas

Pesquisa de
marketing

Pesquisa para Pesquisa de segmentacao
solugao de Pesquisa de produto

problemas Pesquisa de preco

Pesquisa de promogao
Pesquisa de distribuigao

Figura 9: Tipos de Pesquisas de Marketing
Fonte: Malhotra (2003, p. 46)
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As pesquisas mercadoldgicas tém o fito de identificagao do
potencial de mercado ou a participagao de seus produtos (share) para
atender os arranjos de segmentacao e diferenciacao necessarios ao
fortalecimento da imagem da organizacao. Portanto, estes estudos iden-
tificam as caracteristicas do mercado decorrente do comportamento
dos consumidores, quer para remodelar embalagens ou retificar o pro-
cesso de comunicacao de marketing que atenda de forma adequada
os segmentos escolhidos. Por sua vez, as pesquisas de previsao de
demanda e tendéncias de negdcios objetivam o estabelecimento de
definicao da produgao e abrangéncia dos produtos no mercado.

J&, as pesquisas mercadoldgicas que buscam solucionar pro-
blemas tém como desafio definir a segmentacao de mercado e os pre-
ceitos inerentes ao mix ou ao composto de marketing.

(Vocé entendera melhor a segmentacdo de mer-
cado na préxima Unidade. Por sua vez, o mix ou
o composto de marketing também foi estudado
nas disciplinas de Administracao de marketing e
de Pesquisa Mercadoldgica.

Retornando ao tema em pauta, isto é, pesquisa de marketing,
é relevante ilustrar que as etapas de pesquisa de marketing podem ser con-
cebidas, como citam Chaoubah e Barquette (2007). Observe a Figura 10.

Etapa 1
Definigéo do
problema e
objetivo de pesquisa \
Etapa 5 Etapa 2
Apresentacéo dos Etapas do Planejamento da
dados processo de pesquisa

pesquisa de
marketing

Etapa 4 Etapa 3
Preparacao e

analise de dados K_/ Coleta de dados

Figura 10: Etapas do Processo de Pesquisa de Marketing
Fonte: Chaoubah e Barquette (2007, p. 9)
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Etapa 1 — Definicdo de Problema e Objetivos
de Pesquisa

A definicao do problema de pesquisa de marketing é o fator de-
cisivo ao sucesso do estudo. Definindo o problema de pesquisa, deve-
mos destacar os objetivos geral e especificos ou, se for o caso, elencar
as hipéteses que pressupomos responderem a interrogagao formulada.
Para Parente (2003 apud DIAS et al., 2003), a precisao da definicao do
problema de pesquisa é um fator-chave de sucesso no processo de rea-
lizagcao do estudo. O problema de pesquisa pode ter um enfoque amplo
ou restrito da interrogacao existente. Quando o foco for muito amplo se
corre o risco de se obter informagdes que nao interessarao ao real pro-
blema existente. Por outro lado, quando se da um enfoque muito restrito
ao problema de pesquisa de marketing pode-se cometer excesso de
reducionismo, mesmo que se chegue mais rapido a uma possivel solu-
cao da averiguacao. Portanto, quando se fala em definicao do proble-
ma de pesquisa é indispensavel que seja bem dimensionado para n&o
se cometer os erros extremos supramencionados.

Ja, os objetivos de pesquisa sao correlatos e consequentes do
problema de pesquisa. O objetivo geral visa a responder ao problema
de pesquisa, podendo ser destrinchado em objetivos especificos que
auxiliam ou escalonam o objetivo geral da pesquisa. Dentro desse ra-
ciocinio, Parente (2003 apud DIAS et al., 2003) relata algumas ques-
toes que ajudam na definicado do problema e os objetivos de pesquisa,
quais sejam:

® Por que realizar a pesquisa?

® (QQuais variaveis do composto de marketing (4Ps, 10Ps,11Cs)
pesquisar?

® Quais categorias e produtos pesquisar?

® Quem (produtos da empresa e dos concorrentes) sera
pesquisado?

® Quais aspectos (necessidades, habitos de compra, etc.)
do comportamento?

® QQuais variaveis (idade, sexo, renda, etc.) do consumidor?
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Etapa 2 — Planejamento da Pesquisa

O planejamento da pesquisa é outro grande desafio dos profis-
sionais de marketing. Nessa fase devem ser selecionadas as etapas
que serdo percorridas e quem as realizara. E recomendavel que se
elabore uma planta, estrutura ou mapa de acompanhamento. Como
salienta Malhotra (2001, p. 105) deve ser definida
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[...] uma estrutura ou planta para a realizacao do projeto de
pesquisa de marketing. Ela detalha os procedimentos necessé-
rios a obtencao das informacoes indispensaveis para estruturar
ou resolver problemas de pesquisa de marketing.

Dentro desse raciocinio, Chaoubah e Barquette (2007) subli-
nham que a func¢ao do plano de pesquisa é definir o tipo de pesquisa
que sera realizada e os procedimentos para a coleta de dados, como:

® fontes de dados;

® abordagem da pesquisa;
@ instrumento de pesquisa;
® planejamento amostral; e

® método de contato.

Vamos agora compreender melhor cada um des-

ses procedimentos. Fique atento para o préximo
assunto.

® Fontes de dados: as fontes dos dados podem ser de ori-
gem primaria e/ou secundaria. Os dados primarios sao aque-
les coletados ou produzidos pelo pesquisador especificamente
para resolver o problema de pesquisa. J&, os dados secun-
dérios sdo todos aqueles que estao disponiveis em fontes
alternativas. A sua finalidade é diversa ao problema ou ob-
jetivo da pesquisa em pauta (AAKER; KUMAR; DAY, 2003;
MALHOTRA, 2003; LAS CASAS, 2006).

® Abordagem da pesquisa: as pesquisas podem ser quali-
tativas ou quantitativas. A qualitativa é uma metodologia
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de pesquisa exploratdria, nao estruturada e com amostras
pequenas, para prover critérios e compreensao do cenério
do problema. Por outro lado, a pesquisa quantitativa apoia-
se em quantificagoes estatisticas para explicar fenémenos
relacionados ao marketing. Esses tipos de pesquisas nao sao
excludentes, possibilitando obter informacbes-chave para a
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tomada de decisao. As abordagens de pesquisa de marketing
podem ter cunho cientifico exploratério ou conclusivo.

'O
2 Pesquisa de marketing J
£
[} T
< [ |
© Pesquisa Pesquisa
= exploratéria conclusiva
% 1
@ | |
2 Pesquisa Pesquisa
g. descritiva causal
w 1
o
o
o
o
»
2 |
2
- Pesquisa
transversal unica

Figura 11: Tipos de Pesquisas de Marketing
Fonte: Malhotra (2001, p. 105)

Agora que conseguimos, por meio da Figura lm
ter uma visao mais aprimorada dos Tipos de Pes-
quisa de Markentig, vamos a sua compreensao?

A pesquisa exploratéria tem como principal objetivo o for-
necimento de critérios da situacao-problema enfrentada pelo pesqui-
sador. O seu objetivo é prover a compreensao do problema enfrenta-
do pelo pesquisador. Ela é usada nos casos em que é necessario defi-
nir o problema de pesquisa com maior precisao, identificar cursos re-
levantes de acao ou obter dados adicionais, antes que se possa desen-
volver uma abordagem. As informacgoes sao definidas apenas ao aca-
SO nesse estagio e o processo de pesquisa adotado é flexivel e nao
estruturado (AAKER; KUMAR; DAY, 2001; MALHOTRA, 2001).

A pesquisa conclusiva, por sua vez, é concebida para auxi-
liar o responséavel pelas decisdes determinar, avaliar e solucionar a
melhor trajetéria de agao para ser seguida em determinada situacao.
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Geralmente, é mais formal e estruturada do que a pesquisa exploratoria.
As bases da pesquisa conclusiva sdo amostras grandes e representati-
vas e os dados obtidos estdo sujeitos a andlises quantitativas. As téc-
nicas das pesquisas conclusivas sao a descritiva ou a causal (AAKER;
KUMAR; DAY, 2001; MALHOTRA, 2001).

A pesquisa causal é um tipo de pesquisa conclusiva na qual o
principal objetivo é obter evidéncias relativas a relagoes de causa e efeito.
Em marketing sdo comuns as decisdes baseadas em relacoes causais
presumidas. Essas suposicoes podem ser injustificadas e a validade das
relagoes causais deve ser examinada por meio de pesquisas formais
(KOTLER, 1998; PARENTE, 2003 apud DIAS et al., 2003).

As principais finalidades desse tipo de pesquisa de marketing sao:

® compreender quais varidveis sdo as causas (variaveis in-
dependentes) e quais sao os efeitos (variaveis dependen-
tes) de um fenémeno;

® determinar a natureza da relacao entre as variaveis cau-
sais e o efeito a ser previsto; e

® destaque-se que assim como a pesquisa descritiva, a pes-
quisa causal requer uma concepgao planejada e estruturada.
Embora a pesquisa descritiva possa determinar o grau de
associacao entre variaveis, nao é apropriada para exami-
nar relagbes causais.

Por sua vez, a técnica de pesquisa descritiva tem como princi-
pal objetivo relatar determinado fenémeno competitivo ou comercial
que geralmente destacam caracteristicas ou fungoes do mercado. Elas
podem ser longitudinais se corte transversal, com um corte transversal
ou com multiplos cortes transversais (AAKER; KUMAR; DAY, 2001;
MALHOTRA, 2001).

A literatura especializada chama atencao para os estudos
longitudinais de marketing. Esse estudo corresponde a um tipo de
pesquisa que envolve uma amostra fixa de elementos da populacéo, a
qual é medida repetidamente. Nesse caso, um dos métodos pode ser o
Delphi. A amostra permanece a mesma ao longo do tempo, provendo
assim uma série de quadros que, analisados em conjunto, oferecem
uma ilustracao vivida da situacdo e as mudancas que estdo ocorren-
do (AAKER; KUMAR; DAY, 2001; MALHOTRA, 2001). Ao contrario
do estudo transversal tipico que da um flagrante das variaveis de inte-
resse em Unico ponto do tempo, o estudo longitudinal prové uma série
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de quadros que dao uma visdao de profundidade da situacéo e das
mudancas que ocorreram com o passar do tempo (DIAS et al., 2003).

Os estudos transversais, por sua vez, envolvem a coleta de in-
formacoes de qualquer amostra de elementos de populagoes somente
uma vez. Eles podem ter um tGnico corte ou multiplos cortes. Nos estu-
dos transversais Gnicos é extraida somente de uma amostra de entre-
vistados da populacao-alvo e as informagoes sao obtidas dessa amos-
tra somente uma vez. Ja nos estudos transversais multiplos, ha duas
ou mais amostras de entrevistados e as informacoes de cada uma de-
las sao obtidas somente uma vez. As amostras podem ser analisadas
com a correlacao entre os entrevistados ou analisada de forma isola-
da (AAKER; KUMAR; DAY, 2001; MALHOTRA, 2001).

Vale destacar que andlise de corte consiste de uma série de
Surveys ou levantamentos realizados em intervalos de tempo apro-
priados, em que a coorte serve como unidade basica de andlise.
Coorte é um grupo de entrevistados que experimentam o mesmo even-
to, no mesmo intervalo de tempo (AAKER; KUMAR; DAY, 2001;
MALHOTRA, 2001).

® Instrumento de Coleta de Dados: os instrumentos de
coletas de dados podem ter dois tipos de fontes de dados:
fontes de dados primérios e/ou fontes de dados secundari-
os. Os dados priméarios sao aqueles coletados exclusiva-
mente para o estudo que sera realizado e, portanto, deve
atender de forma impar a pesquisa realizada, ja os dados
originarios de fontes secundarias estao disponiveis no am-
biente interno ou externo a organizacao. E comum que es-
ses dados estejam disponiveis a todos competidores, por
serem publicos, como: Censo do IBGE, Anuéario das Fede-
racOes da Industria, dos Estados ou das Prefeituras.

Sobre essa questdo, Chaoubah e Barquette (2007) salientam
que apods o estudo de dados secundarios e definicao da abordagem do
estudo, pode ser elaborado o instrumento de coleta de dados primaérios.
Em pesquisa de marketing, os instrumentos mais utilizados sao os ro-
teiros e os questionéarios. Os roteiros sdo guias contendo os tépicos
relacionados ao objetivo de pesquisa e que conferem ao pesquisador,
liberdade para realizar alteracbes. Os roteiros sao realizados mais em
estudo exploratdrio inicial e/ou pesquisas qualitativas, visando a ob-
tencao das informagdes com profundidade e estudos quantitativos
descritivos por observacao.
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Por sua vez, o questionéario é o instrumento de coleta de dados
primérios utilizado para pesquisas quantitativas, constituindo-se de
perguntas ordenadamente dispostas que serao feitas aos entrevistados.

® Planejamento amostral: a realizacao da coleta de da-
dos pode ser feita através do censo ou da amostragem.
O censo envolve a coleta de informacoes de toda a popula-
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cao. Deve ser utilizado quando a populacao for pequena,

os dados cadastrais ja estiverem armazenados em bancos
de dados ou para contagem de habitantes, como o Censo
Populacional realizado pelo IBGE. A amostragem deve ser
utilizada quando é dificil o acesso a toda a populagao.

Inferéncia — acéo ou efeito A partir de dados de uma amostra da populacao podera
de inferir; concluséo, ser realizada uma generalizacdo (inferéncia) dos resulta-
inducao. Fonte: Houaiss

(2009) dos para toda a populagao. Apresenta vantagens na redu-
cao de custos, no uso de recursos e do tempo para realiza-

cao das entrevistas.

® Método de contato: as principais abordagens de pes-
quisa de dados primérios sao survey, observacao, experi-
mento, grupo de foco, entrevistas em profundidade e técni-
cas projetivas. O survey é o mais utilizado. Ele pode ser
feito pessoalmente, por telefone, por meio postal ou internet.
A escolha do método depende de fatores como: a natureza
do instrumento de pesquisa e das questdes, da escolarida-
de da populacao-alvo, da localizacao dos respondentes, do
tempo disponivel para a coleta de dados, do orgamento,
entre outros (CHAOUBAH; BARQUETTE, 2007).

® O projeto de pesquisa: é o guia detalhado da pesquisa a
ser realizada, auxiliando pesquisador e cliente no planeja-
mento e no controle de sua execucdo. O conteido de um
projeto de pesquisa varia em funcao da natureza do estudo.
Um exemplo de estrutura basica é apresentado a seguir:

o Titulo do projeto;

o Indice;

e Resumo;

o Descricao do problema;
o Objetivo(s) de pesquisa;

e Metodologia de pesquisa;
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Estimativa de orgcamento;

e Cronograma;

Referéncias bibliogréaficas; e

o Anexos.
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Etapa 3 — Coleta de Dados

Essa é a etapa em que os entrevistadores irdo registrar os da-
dos no instrumento de pesquisa definido previamente. Caracteriza-se
por ser a etapa dispendiosa e sujeita a erros. Os erros mais comuns
sao atribuidos:

® a amostra quando ha recusa, por exemplo, do entrevistado
responder ao questionario;

® a0 respondente que contribui com o preenchimento do ins-
trumento de coleta de dados, ou entende errado as pergun-
tas, ou demonstra ma vontade em responder aos
guestionamentos, ou pode ainda inventar respostas; e

® a0 pesquisador que nao tem o cuidado necesséario na for-
mulacao do questionério, elaborando perguntas tendenci-
osas, extravia ou comete fraude nos questionérios, etc.

Ap6bs a coleta de dados, os dados sao transformados em infor-
macoes Uteis, sendo validados, organizados e analisados, sendo apli-
cadas inclusive técnicas estatisticas visando a gerar informacdes que
esclarecam as indagagOes e duvidas que originaram a pesquisa.
A preparacao consiste em checar as inconsisténcias dos instrumentos
de pesquisa (se todas as perguntas foram respondidas, se nao foi
marcada mais de uma opc¢ao em questoes de resposta Gnica, por exem-
plo), rever respostas incoerentes e elucidagao de respostas ilegiveis.

Muito bem, vamos continuar com a analise dos
dados da pesquisa! Lembre-se de que se vocé nao
estiver entendendo o que foi abordado até agora,
releia o texto para obter total compreensao.
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Etapa 4 — Preparacao e Analise de Dados

A anélise dos dados envolve a utilizacao da estatistica descriti-
va, a andlise exploratéria de dados, a estimacao de paradmetros e os
testes de hipoteses. Os recursos e medidas utilizados para anélise for-
necidos pela estatistica descritiva sao:

® Ferramentas estatisticas, como a distribuicao de frequéncia
(classifica os elementos da pesquisa em categorias) e tabulacao
cruzada (relaciona uma variavel de pesquisa com outra);

® Medidas de tendéncia central como a média aritmética, a
mediana e a moda; e

® Medidas de dispersdo como a amplitude total, o desvio
meédio, a variancia e o desvio-padrao.

A andlise exploratéria de dados permite identificar se a distri-
buicdo é normal ou nao, se existem valores discrepantes que possam
induzir a interpretacao a erros. O processo de estimacao de parametros
consiste na tentativa de determinar um parametro de uma variavel de
uma populacgao, a partir das observacgoes da variavel em uma amostra
aleatéria extraida desta populacao.

Ja o teste de hipéteses possibilita fazer uma afirmacao sobre
uma caracteristica da populacao pesquisada. Para tanto, é analisada
uma amostra, ressaltando os resultados que ocorrem em contrapartida
aos que dificilmente ocorrem.

Etapa 5 — Apresentacao dos Dados

A ultima etapa envolve a confeccao do relatério, a apresenta-
cao oral e o acompanhamento da pesquisa. O relatério é um docu-
mento a ser entregue que podera variar em funcao do tema abordado,
do tipo de estudo e do publico a que se destina. Como esse relatério é
destinado geralmente as areas de gestao da organizacao, devem pro-
piciar uma leitura répida. Sobre esse tema, Barquette e Chaoubah
(2007, p. 113) propoem o formato de um relatério de pesquisa em:

® Folha de rosto com titulo, data, nome dos responséaveis pelo
estudo;

® Carta de apresentacao — encaminha o relatério ao cliente;

® Indice;
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® Lista de tabelas;

® Lista de gréficos;

® Lista de quadros;

® Lista de figuras;

® Resumo;

® Introducéo;

® Metodologia;

® Resultados;

® Conclusoes e recomendacoes;
® Limitacoes do estudo; e

® Anexos.

Para complementar esta Unidade, vamos entender
0 componente sistema de apoio a decisdes de

marketing.

Sistema de Apoio a Decisoes de Marketing

O sistema de apoio a decisdes de marketing corresponde a fase
em que o profissional de marketing necessita escolher espagos com-
petitivos e sustentaveis que sua organizacao podera ter sucesso co-
mercial. Essa etapa aglutina as informacgoes obtidas nos sistemas an-
teriores para agir e decidir em que segmento atuar e qual
posicionamento pretende assumir no mercado. Do ponto de vista
interpretativo, podemos afirmar que o sistema de apoio a decisées de
marketing corresponde a um conjunto coordenado de dados, siste-
mas, ferramentas e técnicas com software e hardware de suporte, por
meio do qual uma empresa coleta e interpreta informagoes relevantes
provenientes dos negécios e do ambiente e as transforma em uma
base para a acao de marketing. De posse dessas técnicas, o profissio-
nal de marketing pode simular cenéarios comerciais antes de tomar
decisdes, permitindo projetar resultados e consequéncias de possiveis
alternativas decisérias, auxiliando o gestor a avaliar com mais ponde-
racao sobre as escolhas e os caminhos a seguir.

Destacamos que o sistema de apoio a decisdbes de marketing
nao se reporta somente as informagdes quantitativas, mas de inter-
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pretagOes subjetivas como: valor da marca, tendéncias tecnolégicas e
de demanda, mudanca de comportamento de consumidores decor-
rentes de uma nova realidade de comunicacao como, por exemplo,
o celular e o aparelho de televisao em LED e 3D. Um dos métodos ou
técnicas utilizadas é o Multicritérios na Tomada de Decisao.
Esse método se utiliza varidveis e atributos subjetivos para estudar o
suposto comportamento do consumidor.

Sem duvida essa é uma das etapas em que o profissional de
marketing se depara com varias interrogagoes, pois nao existe um pa-
drdo ou modelo tnico para essa atividade de gestdao. Assim, esperamos
que vocé tenha entendido o que é Sistema de Informacao de Marketing
(SIM) e quais sao os seus componentes, pois esta é uma atividade dia-
ria e desafiadora do profissional de marketing contemporaneo.

Para completar esta Unidade, vamos tratar de um

tema muito importante no mundo dos negocios: a
ética no Sistema de Informacao de Marketing.

A Etica no Sistema de Informacao de Marketing (SIM)

A ética em marketing é um dos temas mais debatidos na aca-
demia, pois a ética é uma referéncia. Do ponto de vista conceitual,
podemos afirmar que

Etica é a parte da filosofia que estuda a moralidade das acdes
humanas, ou seja, se sao boas ou méas. Para que uma condu-
ta possa ser considerada ética, trés elementos essenciais de-
vem ser ponderados: acao, intencao e circunstancia. (ARRUDA
2001 apud DIAS et al., 2003, p. 518).

Podemos entender, a partir dessa definicao, que a trilogia acao,
intencao e circunstancia precisa ser positiva, isto €, essa trilogia nao
deve ferir aspectos morais de interferéncia na liberdade de escolha
dos clientes.

A ética em marketing pode ser entendida sobre seis aspectos
(KOTLER, 1998; CAMPOMAR; IKEDA, 2006):
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ética nos negdcios;

ética em marketing;

ética na pesquisa de mercado;

ética na geréncia do composto mercadoldgico;

ética na auditoria e no controle de marketing; e

ética no marketing internacional.

Agora que sabemos que existem diferentes tipos

de éticas, convidamos vocé para conhecer cada
uma delas. Vamos 14!

Etica nos Negdcios

Quando pensamos em ética nos negdcios, estamos dentro de
trés niveis interpretativos: pessoal, organizacional ou em termos macro.
No que tange a ética nos negdcios, sob o aspecto pessoal, poderemos
entender que se as acoes do profissional de marketing forem certas,
sua intencao sera correta e as circunstancias boas (KOTLER, 1998).

Jé a ética do ponto de vista da organizacao apoia-se em prin-
cipios definidos por seus proprietérios, acionistas ou diretores. Esses
parametros éticos balizam as acdes dos funcionéarios que incorporam
um sistema de valores para tomada de decisdes no dia a dia. Cédigos
de ética setoriais, a legislacao, além do parecer de diretores e geren-
tes, sao algumas referéncias em casos de dificuldade em uma tomada
de decisao que implique ética (PORTER, 1992; KOTLER, 2000; DIAS
et al., 2006; CRAVENS; PIERCY, 2007).

Por sua vez, quando nos referimos aos aspectos em termos
macro da ética em marketing, precisamos compreender os impactos
sociais, no cumprimento da legislacao, nas politicas setoriais, na utili-
zacao de tecnologias e nas atividades relacionadas ao comportamen-
to do consumidor e na interpretacao das tendéncias de mercado
(KOTLER, 1998; CAMPOMAR; IKEDA, 2006).

A Figura 12 mostra os niveis interpretativos da ética nos negé-
cios, relacionados as atitudes pessoais, organizacional e na esfera de
comportamento macro ou geral da empresa. Além disso, sao descritas
as bases de referéncias para cada um desses niveis.
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Niveis Bases de Referéncia

Este tipo de procedimento ético diz respeito ao
Etica cumprimento dos fatores relacionados ao cédigo de

Pessoal ética profissional, ao parecer de colegas e superiores
e a formacgao moral do individuo.

Este tipo de procedimento ético visa a contemplar os
Etica aspectos intraorganizacionais, tais como o respeito
Organizacional a cultura organizacional, ao cédigo de ética, a legislagéo
e ao parecer de dirigentes.

Etica no Este tipo de procedimento ético tem o carater de
Ambito abrangéncia geral, tais como os procedimentos de

Macro legislagao, de politicas setoriais, de comportamento
ou Geral do mercado e de valores da comunidade.

Figura 12: Niveis Interpretativos da Etica nos Negécios
Fonte: Dias et al. (2004, p. 520)

Do ponto de vista da area de marketing, podemos analisar os
preceitos da ética que dao suportes aos tomadores de decisbes, quer
pelo modelo socioecondmico ou pelo modelo psicolégico. Além disso,
essa interpretacao da ética em marketing pode assumir a visao do
modelo de contingéncia em que se avaliam as oportunidades e a influ-
éncia relativa dos grupos de referéncia, como questao basica da ética
mercadolégica. Do mesmo modo, é possivel admitir o modelo de acao
racional. Ele favorece a elaboracao de solucbes alternativas, fatores
de peso considerados, o juizo ético e a intencao da acao (KOTLER,
2000; DIAS et al., 2006; YANAZE, 2007).

A ética em marketing pode se manifestar no processo de pes-
quisa de mercado, ji que podemos afirmar que o profissional de
marketing nao deve:

® descumprir as promessas de anonimato sobre o patrocina-
dor da pesquisa;

® fazer vendas ou captacgao de recursos sob disfarce de pesquisa;
@ ter procedimentos de pesquisa pouco claros;

® realizar estudos de observacao sem o consentimento pré-
vio dos participantes da pesquisa;

@ utilizar-se uso de técnicas de pesquisa projetiva ou qualitativa;
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® cruzar dados provenientes de diferentes fontes;
® formular perguntas e questdes muito pessoais; e

® observar as bases de dados por computador sem autorizacao.

Do mesmo modo, os relatérios dos pesquisadores devem ser
completos, transparentes, objetivos e fundamentados em tabelas, gra-
ficos, figuras que facilitem a compreensao dos usuarios (AAKER;
KUMAR; DAY, 2001; MALHOTRA, 2001; LAS CASAS, 2006;
CRAVENS; PIERCY, 2007).

Por sua vez, ha a ética na administracao do produto, ja que
essee caso é quando produtos, servicos e ideias de uma organizacao
se constituem em razao de sua existéncia e lhe conferem deveres
éticos. O cliente tem direito a informacao relevante sobre o produto,
a seguranca e as garantias. Ja a ética na gestao do preco é uma das
mais dificeis decisbes em marketing, pois implica analise de custos,
concorréncia, clientes e governo. As atitudes que devem ser banidas
das atitudes dos profissionais de marketing para que eles nao firam
preceitos éticos de marketing em relacao a preco (DIAS et al., 2004;
LAS CASAS, 2006; COELHO, 2007).

Vamos aprender quais sao as irresponsabilidades éticas mais
comuns que acarretam consequéncias irreparaveis para a organizacao.

® Trapaca: aproveitar-se da escassez do produto para co-
brar valores exorbitantes.

® Engano: ludibriar o comprador ou consumidor em rela-
cao as caracteristicas do produto.

® Injustica: aproveitar-se da necessidade urgente do pro-
duto ou servico, como em caso de emergéncia, e cobrar
valores exorbitantes.

® Desonestidade: determinacao incorreta de pregos em
licitacoes ou concorréncias publicas.

® Ponta de estoque: cobrar o mesmo pre¢o que o mercado
em geral, quando os consumidores esperam descontos
maiores que os do varejo comum.

® Propaganda enganosa: propaganda de precos que in-
duzem o consumidor a pensar que a vantagem é maior do
que ocorre na realidade.
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Realize uma pesquisa
na internet e conheca
Cédigos de ética e de
Conduta de varias em-
presas.
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A ética na venda pessoal é outra atitude que pode prejudicar a
imagem da organizacdo e minar a marca e produtos por ela
comercializados. Sabemos que o poder de persuasao do vendedor na
venda pessoal é muito grande, principalmente em locais ou paises com
caréncias ou menos desenvolvidos. Nesses casos, o dirigente de
marketing deve alertar os seus vendedores para nao prejudicarem as-
pectos culturais ou econdémicos destes consumidores. O carater edu-
cacional da venda deve ser preservado, com a informacao sobre
especificacdes, capacidade e limitacbes do produto ou servico em
questao (KOTLER, 1998; KOTLER, 2000; LAS CASAS, 2006).

Da mesma forma, a ética na propaganda merece um destaque es-
pecial, isso porque grande parte das acoes contemporaneas de marketing é
realizada por meio da propaganda. Por essa razao, os procedimentos éti-
cos dos profissionais de marketing precisam ser transparentes na forma em
que colocam suas mensagens publicitarias e promovem os seus produtos,
respeitando preceitos rejeitados pela sociedade. Além disso, ha todo um
aparato juridico que pode penalizar o profissional de marketing se adotar
técnicas ou mensagens ofensivas e nao éticas na midia escolhida.
Essa questao ética nao deve ser confundida pela utilizacao de preceitos
humoristicos sobre determinado fator. Por exemplo: a Bombril geralmente
utiliza seu garoto propaganda “Carlos Alberto Bonetti Moreno”, fortalece a
marca dos produtos dessa empresa, utilizando fatos atuais com humor
(CHURCHILL Jr.; PETER, 2000; CAMPOMAR; IDEDA, 2006).

Da mesma forma, as éticas relacionadas a distribuicéo e a au-
ditoria de marketing sao esséncias para a competitividade empresari-
al. O cuidado ético que o profissional de marketing tem que ter em
relacao a distribuicao esta associado ao cumprimento do que foi acor-
dado com o cliente e, quando isso ndo acontecer, seré necessaria uma
explicagdo corretiva imediata. Dessa forma, a credibilidade da em-
presa nao sera tao abalada. Vale salientar que do ponto de vista da
ética na auditoria e controle mercadolégico, as acdes de marketing
precisam estar alicergcadas em um cédigo de ética institucional que dé
suporte aos seus colaboradores. E recomendavel que o codigo de éti-
ca ou de conduta da empresa seja formalizado e divulgado para todos
os funcionéarios poderem segui-lo (CHURCHILL Jr.; PETER, 2000;
MOREIRA et al., 2008).
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RESUMINAGO

Nesta Unidade vimos que o administrador de marketing
precisa, para o exercicio de suas funcoes, de um Sistema de
Informacdes de Marketing — SIM que |he proporcione informa-
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coes as suas tomadas de decisoes. Percebemos que o SIM é

constituido de quatro componentes:

Sistema de Registros Internos;
Sistema de Inteligéncia de Marketing;

Sistema de Pesquisa de Marketing; e

Sistema de Apoio a Decisao de Marketing.

Em relacdo ao processo de pesquisa de marketing, conhe-
cemos cinco fases elementares que sao: definicao de problema e
objetivos de pesquisa; planejamento da pesquisa; coleta de da-
dos; preparacao e analise de dados e apresentagao dos resultados.

Enfim, encerramos esta Unidade sublinhando o sistema
de apoio a tomada de decisées como sendo aglutinadora das
demais etapas. Destacamos ainda os cuidados éticos que pre-
cisam ser observados pelos profissionais de marketing.

Muito bem, concluimos mais uma Unidade. Na pré}-
xima Unidade, vocé verd as técnicas usadas na
segmentacao, diferenciagao e posicionamento do
mercado. Se ficou alguma dulvida, sugerimos que
vocé releia esta Unidade e realize as atividades
descritas na sequéncia.
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Atidades de aprendizagem

1. Qual a principal utilidade do SIM?

. Explique as quatro subdivisdes do SIM.
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. Quais sao as principais etapas do processo de pesquisa de marketing?

A W N

. Diferencie e explique o0 que é pesquisa qualitativa e o que é pesquisa
guantitativa.

o1

. O que vocé entendeu sobre pesquisa exploratoéria?

6. O que vocé entendeu sobre pesquisa conclusiva? Destaque as dife-
rencas entre a pesquisa descritiva e a pesquisa causal.

7. Destaque cinco cuidados éticos de marketing que precisam ser ob-
servados pelo administrador.
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Unipape

Técnicas de Gestao
do Publico ou
Mercado-alvo

Ohietivo

Nesta Unidade, vocé entenderd a relevancia da
definicdo do mercado-alvo e estudard as técnicas
de segmentacao, diferenciagcao e posicionamento da
empresa e de seus produtos, visando a atender
satisfacoes e desejos de consumidores, bem como
alicercar a escolha estratégica e o plano de marketing

empresarial.







Publico ou Mercado-alvo

Caro Estudante, \

Vocé se lembra da primeira Unidade? Nela nés des-
tacamos e classificamos o mercado de forma gené-
rica agora na Unidade 4, nds explicaremos o mer-
cado sob a 6tica do publico ou do mercado-alvo.
Entdao vamos estudar o que é mercado-alvo,
segmentacao de mercado, diferenciacao e
posicionamento de mercado. Essas técnicas de
gestao sao alicerces para a escolha das estratégias
de marketing. Haja vista que o administrador de
marketing precisa estar alerta para melhor utilizar
essas técnicas de gestdao que contribuem para a
identificacao, selecao e atendimento das necessi-
dades e desejos dos consumidores, por meio de
acoes de marketing planejadas e competitivas.
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Esperamos que vocé aproveite bem o aprendizado
gue preparamos para esta Unidade e em caso de
dividas lembre-se de procurar o seu Tutor.

Bons estudos!

gora, gostariamos que vocé pegasse o material da disciplina
A de Administracdo de Marketing. Nesse material, esta dito que

marketing é [...] a intencao de entender e atender o mercado”
(RICHERS, 1982 apud ROCHA; PLATT, 2010, p. 21). Quatro aspec-
tos sao considerados essenciais ao estudo mercadolégico:

® mercado;
® cliente e parceiros externos e seus relacionamentos;
® cliente interno; e

® 0s processos e resultados.

A andlise do mercado é associada aos tipos de demandas, quais
sejam: negativa, inexistente, latente, em declinio, irregular, plena,
excessiva ou indesejada (ROCHA; PLATT, 2010).
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A Figura 13 permite a visualizagao simbdlica do entendimento
de mercado-alvo, complementando a anélise do processo da Figura 1.
Pois bem, a légica de mercado é exatamente essa, no entanto, o cerne
de mercado ou publico-alvo é um pouco diferente. O mercado-alvo é
uma fatia ou um pedago do mercado selecionado dentro de alguns
atributos ou preferéncias.

Figura 13: Representacao simbdlica de publico ou mercado-alvo
Fonte: Elaborada pelos autores

-(Observe que o mercado-alvo pode ser entendido
como os focos escolhidos, sob alguns critérios, vi-
sando a competitividade dos produtos para um
publico especifico. Se o foco fosse exclusivamen-
te geogréafico, esse poderia ser o critério adotado,
no entanto, existem outros fatores que precisamos
entender. Entao, vamos 14!

Relembradas essas questdes, vamos entdao entender o que é
mercado-alvo ou publico-alvo. O mercado-alvo

[...] éaquele para o qual a empresa ira direcionar seus inves-
timentos e focar sua estratégia de marketing. Ele é seleciona-
do com base na anélise de atratividade e competitividade rea-
lizada pelo gerente de marketing. (DIAS et al., 2003, p. 3).
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Outra definicao de mercado-alvo ou publico-alvo que vai faci-
litar o seu entendimento nesta Unidade é a expressa por Lacombe
(2009, p. 513) quando ele advoga que publico-alvo é a “[...] parte de
uma populacao a qual se destina uma mensagem. O publico-alvo de-
termina a maneira como deve ser emitida e veiculada a mensagem”.
Complementa, alertando que publico-alvo é também a “[...] parte de
uma populacédo a qual é dirigida a producao de um bem ou servigo”.
Para o profissional de marketing identificar seu mercado-alvo, ele pre-
cisa usar técnicas que facilitem a competitividade empresarial e de
como segmentar do mercado.

Vamos entender essa técnica mercadolégica.
Fique atento!

Segmentacao de Mercado

As ultimas décadas se mostraram como as que mais apresen-
taram defini¢bes e alteracoes no comportamento dos consumidores.
As barreiras comerciais diminuiram na maioria dos paises e a
informética vem ocupando espago de destaque em todas as opera-
coes gerenciais, como na gestao de marketing. Fenémenos tecnolégicos
e sociais contemporéaneos tém facilitado a mobilidade das pessoas e o
conhecimento virtual de novas culturas, alterando o comportamento
de consumidores e fazendo com que utilizem com frequéncia: avides
a jato, comunicacao televisiva ao vivo e estd ocorrendo uma
popularizacdo da internet em todo planeta. Por essa razao, a
segmentacao de mercado tem merecido especial atencao de profissio-
nais de marketing.

Vamos aprender esta técnica de apoio a decisao

estratégica de marketing? Entdao, maos a obra.
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O que é Segmentacao de Mercado

A segmentacao ¢ uma divisdo do mercado de atuagao da organiza-
¢ao, por meio de critérios de semelhancas que permita homogeneizacao de
consumidores. Essa técnica de marketing tem sido essencial para os profis-
sionais de marketing, pois neste inicio de Século XXI estao ocorrendo sen-
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siveis mudangas no comportamento dos consumidores. A elevacao da con-
corréncia entre as nagdes e as empresas tem exigido medidas estratégicas

locais e globais que facilitem acbes taticas empresariais, exigindo a
segmentacao do mercado. Além disso, essa técnica contribui para a melhoria
da qualidade no atendimento, colabora com um relacionamento amistoso
e com a fidelizacao de clientes. (McCARTHY; PERREAULT, 2000;
DRUCKER, 2001; OLIVEIRA, 2007; MOREIRA; 2008).

Do ponto de vista conceitual, segmentagao de mercado é assi-
nalada por Dias (2006, p. 18) como,

[...] o processo de dividir mercados em grupos de consumido-
res potenciais com necessidades e/ou caracteristicas semelhantes
que provavelmente exibirao comportamentos de compras

semelhantes.
Ja no entender de Churchill Jr. e Peter (2000, p. 204),

A segmentacéo consiste no processo de dividir um mercado
em grupos de compradores potenciais com necessidades, de-
sejos, percepgoes de valores ou comportamentos de compra
semelhantes.

Por sua vez, Ferrell e Hartline (2006, p. 153) destacam que seg-
mentar é “[...] o processo de divisdao do mercado total, para um deter-
minado produto ou uma categoria de produtos, em segmentos ou gru-
pos relativamente homogéneos”.

Eles ampliam assinalando que

[...] para ser verdadeiramente eficaz, a segmentacao deve cri-
ar grupos cujos membros tenham gostos, necessidades, dese-
jos ou preferéncias similares, mas que sejam como grupos,
propriamente, dessemelhantes entre si (FERRELL; HARTLINE,
2006, p. 153).
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Podemos perceber que as definigoes apresentadas sinalizam para
a necessidade de entender segmentacao de marketing como uma acao
voluntéria de estruturacao do mercado pelos gestores organizacionais.
Assim, o foco da segmentagdo de mercado é a definicao de posturas
estratégicas de marketing, diferenciadas para vérios consumidores que
serao agrupados a partir de critérios identificados.

A segmentacao do mercado esta associada a postura estratégi-
ca da organizacao dentro de diversas caracteristicas de decisdes so-
bre o mercado-alvo ou segmento-alvo, essas caracteristicas tém como
classificagao tradicional a divisao em: mercado de massa; segmentos
especificos do mercado de massa; nichos definidos de atuacao; ou,
mercado sob medida (FERRELL; HARTLINE, 2006) ou, simplesmen-
te, marketing de massa; marketing de segmento; e marketing de nicho
(KOTLER, 1998). Vale salientar que marketing de segmento sinaliza-
do por Kotler (1998) corresponde a unidao do marketing de segmentos
especificos do mercado de massa e o de nichos definidos de atuacao,
na ética de Ferrell e Hartline (2006). A Figura 14 permite visualizar a
caracterizacao desses mercados.

Produto Estratégia de marketing

de massa

Preco Praca Mir‘:ald ©
ota
Composto de
P f e
LD Marketing tnico
Produto .
Segmento

Prego Praca

Estratégia multisegmento

Promogao

‘ >

Produto

Mais de um composto
Praga de marketing k Segmento
C

Prego

|

Promogao

IFizEl® Estratégia de concentragéo

de mercado l

Prego Praga Segmento

|

Composto de
Marketing unico

Promogao

Produto

Estratégia de nicho

Prego Praga ﬁ l Nicho
Composto de
Promogéo marketing unitario -

Figura 14: Abordagem tradicional de segmentacao
Fonte: Ferrell e Hartline (2006, p. 155)
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Portfélio — conjunto de tra-
balhos de um artista, ou de
fotos de ator ou modelo, ou
de anuincios de uma agéncia
us. para divulgacao; buque.
Fonte: Houaiss (2009).
Commodities — produtos
que nao apresentam dife-
renciacoes significativas,
sendo basicamente homo-
géneos. Fonte: Lacombe
(2009).
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As estratégias de marketing de massa sdo aquelas destina-
das a todos os possiveis compradores, sem uma classificacao especifica ou
selecao de determinado segmento. Os exemplos desse tipo de estratégia
sdo os servigos publicos como: dgua e saneamento basico, universidades
publicas, educacao, seguranca publica, combustiveis, bem como produtos
de uso comum ou popular como actcar, refrigerantes, dentre outros.

Jé as estratégias multisegmento sao aquelas em que o pro-
fissional de marketing necessita estar alerta, pois ird atender grupos
de compradores distintos ou segmentos diferentes e, portanto, utilizar
estratégias direcionadas a cada um dos segmentos. Quase sempre sao
necessarios produtos e marcas distintas, bem como um processo de
comunicag¢ao de marketing bem desenhado para cada segmento.
A industria automobilistica, por exemplo, atende segmentos distintos,
com carros populares e carros destinados a clientes com necessidades
especiais ou poder aquisitivo elevado. O mesmo caso pode ser
exemplificado com as provedoras de TV a cabo que mantém um
portfélio de programacao direcionada para publicos distintos.

Por sua vez, a estratégia de concentracao de mercado esta
direcionada para um determinado segmento. Os exemplos desse tipo
de estratégia seriam: produtos destinados exclusivamente ao publico
infantil; pacotes turisticos destinados a terceira idade; editoras
especializadas em publicagao de livros juridicos; vendas de camaro-
tes em estagios para torcedores; dentre outros.

Por fim, as estratégias de nicho correspondem as decisdes
estratégicas empresariais de escolher uma pequena fatia de determi-
nado segmento, a partir de critérios seletivos, para atender de forma
especial determinado publico-alvo. Podemos exemplificar com: a
Ferrari que tem como foco os clientes de alto poder aquisitivo; confec-
¢Oes destinadas a populagao obesa; lojas que vendem produtos exclu-
sivos para pessoas de altura acima da média; produtos destinados
aos cidadaos diabéticos; dentre outros.

Vejamos o que podemos entender sobre a classificacao de
segmentacao feita da simbiose das posigoes de Kotler (1998), Churchill
Jr. e Peter (2000), Ferrell e Hartline (2006). Na estratégia de marketing
de massa ou indiferenciado, o administrador de marketing endereca a
comercializagdo de seus produtos para atender a todos os consumi-
dores de modo idéntico. A légica que baliza o marketing de massa
¢é de abranger com um Unico produto todo mercado consumidor sem
uma distincao especifica. As commodities. enquadram-se nesta pos-
tura estratégica de marketing, pois como diz Kotler (1998, p. 226), o
esforco da empresa é levar
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[...] um produto para todos os compradores [...] Ford condensou
esta estratégia de marketing quando ofereceu o modelo T para
todos os compradores; eles podiam comprar o carro 'de qual-
quer cor, conquanto fosse a preta'.

Por outro lado, o marketing diferenciado pode se expressar de
duas formas basicas: a abordagem multissegmento e a abordagem
de concentracao de mercado, nas palavras de Ferrell e Hartline (2006).
Eles dizem que as empresas que usam a abordagem multissegmento
atraem atencdo dos compradores em diversos negdcios, oferecendo
“[...] multiplos compostos de marketing que irdo agradar diferentes seg-
mentos do mercado total” (FERRELL; HARTLINE, 2006, p. 156).
Ja as empresas que adotam a segmentacao alicercada na concentracdo
de mercado focalizam atenc6es em um tnico segmento de mercado.

Essas empresas consideram mais eficiente buscar o maximo
de participacao em um Gnico segmento de mercado. Tanto a
Porsche quanto a Ferrari usam essa estratégia (FERRELL;
HARTLINE, 2006, p. 156).

No marketing de nicho as

[...] organizagdes podem segmentar um mercado para desco-
brir quais grupos de individuos ou organizages tém necessida-
des e desejo semelhantes e, portanto, maior probabilidade de
comprar determinados produtos (CHURCHILL Jr.; PETER,
2000, p. 206).

Essa reducao ou especializacao de foco, na maioria das vezes, esta
em um pequeno e bem seleto segmento de mercado. Dessa forma, atende a
consumidores que pagam mais caro e se sentem valorizados pela exclusivi-
dade que esse tipo de postura estratégica de marketing oferece.

Dentro de outro enfoque, Kotler (2000) relata que existem vérios
padroes para a escolha do tipo de segmentacédo em que atuara a orga-
nizacao. Os tipos mais usados para esse fim sao os que examinam os
aspectos demogréficos, os relacionados aos estilos de vidas, ou, aqueles
associados as preferéncias que norteiam as agdes dos compradores.
Peter e Donnelly (1992 apud CHURCHILL; PETER, 2000), por sua
vez, dizem que as bases de segmentacao de mercado sao: demogréfica;
geografica; psicografica; segmentacao baseada nos pensamentos e
sentimentos do comprador; e segmentacao baseada no comportamento
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de compra (Figura 15). J& Ferrell e Hartline (2006) salientam que a
segmentacao de mercado pode ser feita pela anélise comportamental,
demogréfica, geogréafica e psicografica dos consumidores. Posicao
semelhante é descrita por Dias et al. (2004), ja que eles indicam que a
segmentacao do mercado pode ser por meio de:
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® Segmentacao demografica: identifica os segmentos de
mercado com base nas caracteristicas da populacao, seja

pela faixa etéria, sexo ou pelo estado civil.

® Segmentacao socioecondomica: identifica os segmen-
tos de mercado com base nas caracteristicas sociais e
econdmicas da populacao, como renda, escolaridade ou
ocupacao.

® Segmentacao geografica: identifica segmentos de mer-
cado com base em critérios geogréficos, isto é, pela locali-
zagao e densidade populacional.

® Segmentacao por beneficios: identifica segmentos de
mercado com base nos beneficios procurados pelos clien-
tes, ou seja, na aquisicao de um carro, um beneficio esco-
lhido pelo cliente seria a economia de combustivel.

® Segmentacao por grau de utilizacao: identifica seg-
mentos de mercado com base no nivel de consumo, isto é,
com que frequéncia um cliente compra um determinado pro-
duto, quer seja um bem ou a contratacao de um servigo.

® Segmentacao psicografica: divide segmentos de mer-
cado com base na maneira como as pessoas pensam e le-
vam as suas vidas, isto é, o estilo de vida, atividades, per-
sonalidade e valores.
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/ Demografica
Comportamento Bases da e
de compra - Geografica
segmentagao
de mercado

de consumo

Pensamento e
sentimento do Psicografica
comprador e

Figura 15: Bases da segmentacéo de mercado de consumo
Fonte: Peter e Donnelly (1992 apud CHURCHILL Jr.; PETER, 2000, p. 210)

Quanto a segmentacao psicografica, as acoes que balizam
as decisdes e procedimentos de divisao do mercado podem assu-
mir cinco categorias, pela 6tica de Churchill Jr. e Peter (2000), quais
sejam: batalhadores, realizadores, pressionadores, adaptadores e
tradicionais. Essas posturas correspondem aos valores (values), as
atitudes e ao estilo de vida (attitudes and lifestyles), representadas
pela sigla VALS 2.

Essa malha de possibilidade para o estudo psicografico dos con-
sumidores gerou oito tipos de perfis que dao ao profissional de marketing
uma nocao das acdes que ele pode utilizar para cativar seu publico-
alvo, na interpretagao de Churchill Jr. e Peter (2000), quais sejam:

® os consumidores orientados por principios, isto é, sa-
tisfeitos e confiantes;

® os consumidores orientados por status, representados
por efetivadores, realizadores, batalhadores e lutadores; e

® o0s consumidores orientados pela acao, como:
experimentadores e fazedores.

Verifique na Figura 16 que os recursos podem ser minimos ou
abundantes. Na realidade, as fronteiras dessas categorias sao provi-
sérias, pois oscilam com as mudancas nao controlaveis do ambiente.
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Recursos Efetivadores

Abundantes

Realizadores

Satisfeitos Experimentadores
Batalhadores
Confiantes Fazedores

Lutadores

Orientados por Orientados por Orientados pela
Principios Status Acao

Figura 16: Categorias de estilos de vida do VALS 2
Fonte: Churchill Jr. e Peter (2000, p. 215)

Vamos entender o perfil e a atitude dos tipos de consumidores
apontados em Churchill Jr. e Peter (2000).

® Os efetivadores sao aqueles consumidores que no compor-
tamento de compras deixam que as suas posses financei-
ras reflitam um gosto sofisticado pelos produtos mais finos
e seletos da vida.

® (s satisfeitos correspondem aos consumidores que no com-
portamento de compras desejam funcionalidade, valor e
durabilidade dos produtos.

® Os confiantes sdo os consumidores que procuram produ-
tos nacionais e marcas estabelecidas.

® Os realizadores sao representados pelos consumidores que
preferem produtos que transmitem a ideia de sucesso pes-
soal para os seus colegas.

® Os batalhadores, por sua vez, procuram imitar aqueles que
tém posses de prestigios, muitas vezes, se refletem em ido-
los ou em seus chefes.

® Por sua vez, os experimentadores sdo os consumidores que
estao sempre avidos por consumo de roupas, fast-food,
musica, filmes, videos e internet.

® Quanto aos fazedores, eles correspondem aos consumido-
res que ficam pouco ou raramente impressionados pela
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posse de produtos, com excecao daqueles que tém uma fi-

nalidade bem definida de crescimento para si.

® Por fim, os lutadores se enquadram nos que possuem re-

cursos modestos e limitam suas compras as necessidades

urgentes ou de primeira necessidade.

O Quadro 4 destaca os critérios e exemplos das bases da

segmentacao.

Demogréfica

Geografica

Psicografica

Pensamento e
sentimento do
comprador

Comportamento
de compra

Sexo
|dade

Raca ou etnia
Renda familiar

Ocupacao

Membros da familia

Ciclo de vida da familia

Regiao

Densidade populacional
Clima

Estilo de vida
Personalidade

Atitudes

Beneficios procurados
Estagio de prontidéo

Carater de inovagao

Risco percebido
Envolvimento
Frequéncia de uso
Lealdade de fonte

Status de usuério

Bases PARA CRITERIOS ExempLOS
SEGMENTAGAO

Homem; mulher.

Menos de 6; 6-12; 13-19; 20-29; 30-39; 40-49; 50-59;
60 ou mais.

Brancos; negros; orientais; outros.

Abaixo de R$500,00; de R$500,00 a R$1.000,00; de
R$1.000,00 a R$3.000,00; de R$3.000,00 a
R$5.000,00; acima de R$5.000,00.

Funcionéario publico; operario; agricultores; aposentados;
profissionais de nivel superior e técnicos; executivos e em-
presarios; estudantes; donas de casa; desempregados.

Uma ou duas pessoas; trés ou quatro pessoas; mais de
cinco pessoas.

Solteiro; casado sem filhos; casados cujo filho mais novo
tem menos de seis anos; casado cujo filho mais novo tem
mais de seis anos; casado sem filhos.

Sul, Sudeste, Centro-Oeste, Norte e Nordeste.
Urbana; suburbana; rural.

Quente; frio.

Tradicional; sofisticado; segundo a moda.
Cordial; agressivo; distante.

Positivo; neutro; negativo.

Conveniéncia; economia; prestigio.

Alheio; ciente; informado; interessado; desejoso; com a
intencao de comprar.

Inovador; adotante inicial; maioria inicial; maioria tardia;
retardatério.

Alto; moderado; baixo.

Baixo; alto.
Rara; média; intensa.
Compra de um; dois; trés; quatro ou mais fornecedores.

Né&o usuario; ex-usuario; usuério potencial; usuario atual.

Quadro 4: Bases e critérios para a segmentacao de mercado

Fonte: Churchill Jr. e Peter (2000, p. 210)
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A légica que norteia a segmentacao do mercado esta centrada
na possibilidade de serem utilizadas acbes de marketing para cada
fatia de mercado selecionada, considerando, assim, que os consumi-
dores tém necessidades similares que podem ser razoavelmente satis-
feitas. Podemos supor com isso que as estratégias de marketing terdo
maior sucesso, quando forem homogéneas ao publico-alvo seleciona-
do. Vale salientar que a segmentacao de mercado pode ser feita, por
meio das informacbes obtidas pela anéalise do comportamento de com-
pra do consumidor. Em outras palavras, isso significa analisar como o
consumidor escolhe, compra ou usa bens, servicos, ideias ou experién-
cias que permitam satisfazer ou nao as suas necessidades e seus dese-
jos almejados (DRUCKER, 2001; KOTLER; ARMSTRONG, 2006).

Mesmo com o esfor¢co da segmentacao, nenhuma organizacao
consegue satisfazer e atender plenamente a todas as necessidades, sem
conhecer o seu mercado. Seguindo esse raciocinio, Kotler (1998) asse-
vera que pelo fato de os clientes possuirem caracteristicas e comporta-
mentos diferentes, torna-se dificil para as organizagdes atuarem no
mercado de maneira Gnica. Por essa razao, e para conquistar e manter
clientes, é essencial conhecé-los, lancar produtos diferentes que aten-
dam as suas necessidades individuais ou a de grupos de consumidores
com caracteristicas semelhantes, assim como tratar esses clientes do
melhor modo possivel.

A segmentacao de mercado permite que a organizacao direcione
seus esforcos para o seu publico-alvo, procurando atender e focalizar
os atributos que seus clientes acham mais importantes (DIAS et al.,
2004). Essa segmentacao é utilizada para o mapeamento e divisao
das relacoes entre as organizacbes, isto é, de pessoa juridica para
pessoa juridica. Os critérios de segmentacao de mercados tém racio-
cinios idénticos aos usados na anélise da relacao entre as organiza-
¢Oes e seus clientes finais ou pessoa fisica, porém, héa particularidades
que merecem ser destacadas.

Para Kotler (1998), a opcao das empresas destinarem seus pro-
dutos a demais pessoas juridicas, independente do setor de atuacao,
requer o mapeamento e a divisao do mercado em variaveis:
demogréficas, operacionais, de compra, situacionais e caracteristicas
pessoais (Figura 17).

No processo de mapeamento é relevante que o gerente de
marketing defina se a pessoa juridica é potencial, nova ou sofisticada.
O cliente potencial é aquele que ainda ndo comprou da empresa, mas
que tem interesses reais de fazé-lo. Os clientes novos sao os que ja
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compraram o produto, mas ainda nao foram fidelizados. Esses clien-
tes desejam manuais bem redigidos, linhas de produtos faceis de
comercializar, alto nivel de treinamento das equipes de vendedores,
dentre outros requisitos. Os clientes sofisticados sao os que tém rapi-
dez em manutencgao e consertos, produtos customizados e elevado
apoio técnico (FERRELL; HARTLINE, 2006).

Variaveis

5N

Caracteristicas Segmentagio BN Variaveis
pessoais de mercado | operacionais
de cliente =

pessoa juridica

Figura 17: Variaveis de segmentagéo para os mercados industriais
Fonte: Adaptada de Kotler (1998, p. 241)

As varidveis demogréficas analisam o setor industrial, o tama-
nho da empresa e a sua localizacao. Ja as variaveis operacionais sao
aquelas que interpretam a tecnologia utilizada, o status de usuarios ou
nado usuarios e a capacidade de cliente. Por outro lado, as variaveis de
compra sao as que estudam a organizacao da fungdo compra da em-
presa, sua estrutura de poder, natureza de relacionamentos existentes,
politicas e critérios de compras. Em relacao aos fatores situacionais é
observada a urgéncia do pedido, aplicacao especifica e o tamanho do
pedido dos produtos. Por fim, as caracteristicas pessoais sao as que
salientam a similaridade entre comprador e vendedor, as atitudes em
relacao ao risco e a lealdade dos fornecedores.

Vale salientar que € relevante o profissional de
marketing mapear a pessoa juridica em cliente poten-
cial, novo ou sofisticado. O cliente potencial é aquele
gue ainda nao comprou da empresa, mas que tem
interesse real de fazé-lo. O cliente novo € o que ja
comprou o produto e pode continuar comprando. Ja o
cliente sofisticado tem interesse em customizacao e
alto apoio técnico (FERRELL; HARTLINE, 2006).

Periodo 7

L
=)
=
=
=
—_—

1053



Ll
Q
—
=
=
—

104

A segmentacao do mercado, mesmo nos casos de commodity,
apresenta alternativa e preceitos definidos pelos compradores.

Na transacao entre as empresas, e a decisao por selecionar
determinado segmento de mercado é acompanhada das seguintes ca-
racteristicas ou padroes: concentracdo em segmento Unico; especiali-
zacgao seletiva; especializagcdo por produto; especializacao por merca-
do; e cobertura ampla de mercado (YANAZE, 2007).

Na concentracdo em segmento UGnico, o foco passa a ser
direcionado de forma especifica para um determinado publico-alvo, como
por exemplo, fez a Volkswagen direcionando toda a sua atencdo ao
mercado de carros pequenos. Temos, também, a Ferrari com carros des-
tinados a clientes que tenham elevado poder aquisitivo (YANAZE, 2007).

A especializacao seletiva é feita pela escolha de alguns seg-
mentos que sejam atraentes para os recursos empregados. A sinergia
entre os segmentos escolhidos pode ser grande ou praticamente nao
existir. A légica que norteia esse tipo de segmentacdo é a de estar
presente em varios segmentos, mesmo 0s nao rentaveis no momento,
mas que sao bases ou complementam as atividades da empresa.
Isso é comum nas organizagoes de comunicacao social que mantém
um grupo de atividades e segmentam suas acbes para atender aos
diversos publicos, quer pessoas fisicas quer pessoas juridicas: editan-
do jornais, revistas, operando emissoras de TV, radios ou
disponibilizando provedoras de internet (YANAZE, 2007).

Especializacao por produtos ocorre quando a empresa destina
atencao a fabricagdo de um produto vendido a diversos segmentos.
O cerne da especializagao por produtos é a segmentacao, visando a
atender uma grande parte dos consumidores com um mesmo tipo de
produto. O exemplo é o caso de fabricantes de computadores pessoais
ou provedores de internet que disponibilizam seus produtos ou servi-
cos, respectivamente, para um publico amplo e irrestrito. Haja vista,
eles podem ser adquiridos ou contratados, quer por pessoa fisica quer
por pessoa juridica (YANAZE, 2007).

A especializacao por mercado é outra forma de segmentacao
passivel de ser adotada pelas empresas. Nesse caso, a regra é atender
muitas necessidades de um grupo selecionado de consumidores.
Hé, com isso, um estreitamento de mercado, porém existem elevadas
alternativas dentro desse mercado especifico, como sdo os casos dos
laboratérios farmacéuticos ou os fabricantes de amortecedores para
veiculos, a exemplo da empresa Cofap (YANAZE, 2007).
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Cobertura ampla de mercado cuja empresa visa a atender to-
dos os grupos de consumidores com todos os produtos que possam
necessitar de seu Portfélio. Geralmente, esse tipo de postura e
segmentacao é reservado para as grandes organizacoes, pois é neces-
sario um folego financeiro e operacional para contemplar todo o mer-
cado. A Coca-Cola e a Pepsi sao exemplos claros desse tipo de
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segmentacao. Isso porque os seus produtos sao direcionados para um

mercado genérico e extenso (YANAZE, 2007). Ideia semelhante é apre-
sentada por Ferrell e Hartline (2006) na forma grafica de tipos de
segmentacao, como podemos visualizar na Figura 18.

Concentragao em segmento Unico

M1 M2 M3
P1
d
P = Produto
P3 M= Mercado
Especializagao seletiva
M1 M2 M3
P1
P2
P = Produto
P3 M= Mercado

Especializagdo de mercado

M1 M2 M3
P1
P2
P = Produto
P3 M= Mercado

Especializagao de produto

M1 M2 M3
P1
- [
P = Produto
P3 M= Mercado
Cobertura ampla
M1 M2 M3
P1
P2
P = Produto
P3 M= Mercado

Figura 18: Cinco padrdes de selecao de mercados-alvo
Fonte: Ferrell e Hartline (2006, p. 168)
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No caso da concentracao em segmento unico, a empresa
destina produto ou produtos para um segmento especifico que pode ser
definido por meio de das diversas formas de segmentagao de mercado.
Se a escolha for a geogréfica, os produtos devem, por exemplo, respei-
tar aspectos relacionados a fenémenos climéticos e culturais, como por
exemplo, roupas apropriadas para uso em clima que neva, roupas ade-
quadas para utilizacao em usinas nucleares, roupas para mergulho, etc.

Se a definicao estratégica for pela especializacao seletiva, a
organizacgao escolhe segmentos que interessam ou aqueles que possu-
em capacidades competitivas e destina produtos especificos para cada
um desses mercados. Da mesma forma, o mercado pode ser classifica-
do dentro de critérios diversos, como: geografico, poder aquisitivo, sexo,
etc. As lojas de varejo geralmente definem suas estratégias a partir des-
se conceito de competitividade, como exemplo, temos as lojas Renner.

No entanto, se a escolha for da especializacao de mercado, o
foco competitivo estratégico de marketing é o de atender um Ginico merca-
do ou setor com diversas alternativas para o consumidor. E o caso da in-
dustria de refrigerantes que destina um leque de sabores, tamanhos e em-
balagens para melhor atender aos consumidores desse tipo de produto.

Por sua vez, a especializacao de produto tem como foco
destinar produtos para consumidores com necessidades ou posturas dis-
tintas de compra. Essas posturas podem estar associadas a diversos
critérios, mas, geralmente, o econémico é o que se sobressai. O exem-
plo ja& mencionado para esse caso é o da industria automobilistica.

Finalmente, nos casos de cobertura ampla, os produtos sao
destinados de forma indistinta para todos os grupos de consumidores,
como: comercializacao de arroz, comercializacao de agua mineral
(mesmo que algumas marcas possam inovar em embalagens), etc.

No entanto, pode ser que o critério tenha sido a faixa etaria ou
o poder aquisitivo do comprador. E relevante informar que os critérios
escolhidos para a segmentacao nao sao excludentes.

Os especialistas em marketing advertem que ha duas maneiras
para se tentar sucesso nessa tarefa de cobertura ampla de mercado:

® via marketing indiferenciado; ou

® via marketing diferenciado.

No marketing indiferenciado “[...] a empresa pode ignorar as di-
ferencas de segmentos de mercado e procurar o mercado amplo com
apenas uma oferta” (KOTLER, 1998, p. 244). J4 no marketing diferenci-
ado, “[...] a empresa opera em diversos segmentos de mercado e desen-
volve diferentes programas para cada segmento” (KOTLER, 1998, p. 245).
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Outra forma de segmentar o mercado é apresentada por Cravens e
Piercy (2007), quando dizem que o universo empresarial caminha para a
segmentacao refinada. Esse tipo de segmentacao exige combinacdes de
fatores tecnolégicos de ponta para conseguir o refinamento. Eles destacam
que as novas tecnologias de comunicacao, como a internet, e a rapida
mobilidade logistica tém levado a microdivisao do mercado, isto é, a defi-
nicédo de pequenos e sofisticados segmentos de mercado, mas que sao ex-
tremamente lucrativos. Esse fenémeno tem se cristalizado com o aumento
de ofertas personalizadas. Isso tem sido possivel devido ao surgimento de
“[...] bancos de dados abrangentes, sistemas computadorizados de fabri-
cacao e cadeias integradas de valores” (CRAVENS; PIERCY, 2007, p. 116).

Os autores destacam trés formas de segmentacao mais refina-
das, quais sejam: microssegmentacao, personalizagdo em massa e
busca de variedade.

® Na microssegmentacao, o fator-chave é selecionar varios
pequenos nichos de mercado. Dessa forma, a especializa-
¢ao nesta pequena fatia da credibilidade e especializacao
diferencial, como é o caso da Intel, empresa especializada
em processadores de computadores.

® A personalizacao em massa, por sua vez, se configura
pelo “[...] fornecimento de produtos personalizados a pre-
cos nao muito mais altos que os itens produzidos em mas-
sa é viavel por meio dos conceitos e dos métodos de
personalizacdo em massa [...]”, ha duas formas de
personalizacdo em massa, “[...] uma delas utiliza compo-
nentes personalizados, mas os configura para obter ofertas
de produtos personalizados”, a outra forma, se da “[...]
por meio de projetos eficientes de sistema, é possivel criar
variedade a custos mais baixo” (CRAVENS; PIERCY,
2007, p. 117).

® J4 a estratégia de busca de variedade tem como foco
permitir aos consumidores variar as suas escolhas, em vez
de fazer escolhas Unicas. “A légica é que os compradores,
aos quais sao oferecidas alternativas e podem aumentar o
total de compras de uma marca”, isto é, “Os métodos de
personalizacdo em massa também permitem as empresas
oferecer uma ampla variedade a preco relativamente bai-
x0, obtendo assim as vantagens das ofertas personalizadas
e variadas” (CRAVENS; PIERCY, 2007, p. 117).
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Vale destacar que ainda temos o chamado marketing sob medi-
da ou customizado que pode ser entendida de diversas formas de asso-
ciacdo aos principios de segmentacdao de mercado. Para esse avanco
tecnolégico é comum usarmos a expressao business-to-business para
atender ao relacionamento de marketing individual de forma especial.

No entanto, sdo muitos tipos de marketing sob medida que po-
dem ser empregados, podendo ir das atividades desenvolvidas pelos
profissionais liberais até uma organizacao de grande porte que tenha o
interesse de customizar parte de seus produtos. Podemos afirmar que o
marketing sob medida tem suas raizes no processo produtivo artesanal
(RICHERS, 1991; ZEITHAML; BITNER, 2003; PETER; OLSON, 2009).

Existem algumas etapas que podem ser utilizadas para facilitar a
segmentacao de forma técnica. Tais etapas nao sao regras para os pro-
fissionais de marketing, mas contribuem na insercao em novos merca-
dos ou até no langamento de novos produtos. O Quadro 5 possibilita a
compreensao das etapas sugeridas por Kotler e Armstrong (2006).

EtaPa DESCRICAO DA ATIVIDADE

Segmentacao baseada | Agrupe os clientes em segmentos, com base em necessi-
nas necessidades dades semelhantes e nos beneficios por eles buscados para
resolver um determinado problema de consumo.

Identificagao do Determine quais caracteristicas demogréficas, estilos de

segmento vida e comportamentos de uso tornam o segmento distinto
e acionavel.

Atratividade do Usando critérios predeterminados de atratividade de seg-

segmento mento (como crescimento de mercado, intensidade com-

petitiva e acesso ao mercado), determine a atratividade de
cada segmento.

Rentabilidade do Determine a rentabilidade de cada segmento (analise da

segmento demanda, custos e precos).

Posicionamento do Para cada segmento crie uma proposta de valor e uma es-

segmento tratégia de posicionamento com base nas necessidades e
nas caracteristicas singulares dos clientes referentes a ele.

Teste critico de seg- Faca pesquisas de marketing para testar a atratividade da

mento estratégia de posicionamento no segmento.

Estratégia de Expanda a estratégia de posicionamento do segmento, a

marketing Mix fim de incluir todos os aspectos do marketing Mix.

Quadro 5: Etapas do processo de segmentacao
Fonte: Kotler e Armstrong (2006, p. 258)
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A segmentagado do mercado para a area de marketing é uma
forma de divisao do mercado que facilita sobremaneira as acoes e os
posicionamentos estratégicos dos produtos da empresa no mercado.
Nao ha um modelo Gnico e acabado para o estabelecimento de pa-
droes de segmentacao do mercado. No entanto, ndo podemos deixar
de salientar que a segmentacao é uma ferramenta de apoio a decisao
estratégica das organizagoes que pretendem se desenvolver no merca-
do e adotarem um posicionamento condizente com a atualidade.

Vale destacar que a segmentacao de mercado fornece mitos.
Nas palavras de Las Casas (2006), ha casos que permite confusao
analitica dos gestores de marketing, como por exemplo:

® a segmentacao de mercado é um processo de particao;
® segmentacao é somente um processo ou técnica; e

® todas as pessoas fazem parte de um segmento de mercado.

Advertem Las Casas (2006), Las Casas e Garcia (2007) que o
mito da particdo estd associado a visao errbnea de que segmentar
mercado é uma acao de divisao do mercado. Essa interpretacao limi-
tada pode criar viés aos profissionais de marketing, haja vista que a

segmentacao é

[...] um processo de agrupamento, ou de integragéo, em que
os varios segmentos sao formados a partir da juncao de carac-
teristicas semelhantes para a formagéo dos grupos de consu-
midores (LAS CASAS, 2006, p. 247).

Ressalta também que o mito de ser a segmentagao apenas um
processo ou técnica é equivocado, pois ela pode ser originaria de
“[...] resultados de pesquisas” (LAS CASAS, 2006, p. 248). Sendo
assim, é errado imaginar por ser uma técnica que ela é homogénea.
Ao contréario, a segmentacao é uma das acdes que balizam o plano de
marketing organizacional.

Assevera Las Casas (2006, p. 248) que a outra confusao feita
por alguns administradores é a ideia de que “[...] todos os consumi-
dores encaixam-se em segmentos”. Ha situacoes em que os consumi-
dores nao sao classificados em nenhum segmento abordado no pro-
cesso estratégico de marketing da empresa. Para isso, Weinstein (apud
LAS CASAS, 2006, p. 248) faz uma proposta de estrutura a
segmentacao de mercado (Quadro 6).
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PLANEJAMENTO DE SEGMENTACAO

1. Comprometer-se com a estratégia de marketing baseada em segmentacéo;
2. Incorporar a segmentacdo no plano de marketing;
3. Utilizar diretrizes de planejamento de segmentacéao; e

4. Utilizar diretrizes de pesquisa de segmentacao.

SEGMENTAR MERCADO

5. Definir o mercado geograficamente;

6. Utilizar bases demogréficas de consumidores apropriadamente;

7. Utilizar bases psicogréficas de consumidores apropriadamente;

8. Aplicar as bases por beneficios, por taxa de usos de produtos e por comportamentos;
9. Utilizar as dimensodes de segmentacao apropriadamente;

10. Adicionar bases de segmentacdo internacionais apropriadamente; e

11. Conduzir o estudo: utilizar modelos de segmentacao.

ESTRATEGIA DE SEGMENTAGAO

12. Desenvolver uma estratégia de marketing baseada em segmentagéo; e

13. Monitorar resultados de segmentacao: lembrar dicas de gerenciamento.

RESULTADO DE SEGMENTAGAQ

14. Desempenho de negocios potencializados (participacado de mercado, imagem,
lucros).

Quadro 6: Estrutura para segmentacgao
Fonte: Weistein (1995 apud LAS CASAS, 2006, p. 248)

Vale salientar que segmentacgao e posicionamento de mercado
nao sao sinbnimos, pois tém singularidades que precisam ser entendi-
das e analisadas. De um lado, a segmentacdao de mercado seleciona
as areas de atuacao estratégica de marketing, visando a atender de-
terminada fatia mercadolégica. De outro lado, no posicionamento, a
comparacao se da do cliente em relacdo as diversas alternativas de
consumo que existem no mercado, isto €, os concorrentes.

Posicionamento de Mercado

Dentre as diversas ferramentas de mercado usadas pela area
de marketing, a segmentacao e o posicionamento de mercado sao duas
das mais relevantes contribuicbes para a escolha estratégica empre-
sarial. A segmentacdo de mercado ja foi exposta nesta Unidade.
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Cabe, portanto, nesta Unidade, entendermos o que é posicionamento
e seus objetivos estratégicos de marketing, bem como estudarmos as
principais correntes técnicas que balizam o pensamento estratégico
empresarial. E interessante destacar que sao das posturas estratégicas
de segmentacéo e de posicionamento que se estabelecem as acoes refe-
rentes aos projetos de produto, de preco, das decisdes sobre os canais de
distribuicao e das estratégias de promogao e comunicacao no mercado.

Posicionamento

No entender de Kotler (1998, p. 161), o posicionamento de
mercado é

[...] amaneira como um produto é definido pelos consumido-
res no que diz respeito aos atributos importantes — o lugar que
o produto ocupa na mente dos consumidores em relacao aos
produtos concorrentes.

O autor remodelou sua visdo acerca dessa questao, defenden-
do que posicionamento de mercado é “[...] o ato de desenvolver a
oferta e a imagem da organizacao para ocupar um lugar destacado na
mente dos clientes-alvo” (KOTLER, 2000, p. 321).

Outro conceito que deve se destacar é a relacao da diferen-
ciacdo com o posicionamento. No primeiro caso, a légica que
norteia a interpretacao do profissional de marketing é aquele rela-
cionado ao ato de desenvolver um conjunto de caracteristicas sig-
nificativas no produto, para distinguir a oferta da empresa em rela-
cao a concorréncia (PORTER, 1992; CHURCHILL; PETER, 2000;
ZEITHAML,; BITNER, 2003).

A diferenciacéo pode ser apresentada ao consumidor, quer pelo
desempenho, padrao, design, manutencao, durabilidade e
confiabilidade do produto; quer pela facilidade, rapidez a entrega, trei-
namento e orientagdo de atendimento dos servicos ao cliente; quer,
ainda, pela competéncia, cortesia, credibilidade, prontidao dos
atendentes e técnicos especializados da empresa; quer, também, por
meio de simbolos e demais personalizacoes que dao diferenciais
a organizacao e seus produtos (CHURCHILL; PETER, 2000).

Podemos entender pelas observacoes dos supramencionados
estudiosos sobre a decisao de posicionamento de mercado que a dife-
renciacdo e a segmentacao nao levam, obrigatoriamente, a criacao
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de algo novo ou totalmente diferente, mas trabalhar com o que ja esta
na mente do consumidor, através da agregacao de valor ao produto.

Essa explicagdo tem um elo com o processo de comunicagao
hodierna, isso porque todo o posicionamento necessita chegar a men-
te do consumidor, por meio de algum tipo de comunicacao e como a
sociedade contemporéanea esté envolvida em um processo multiplo de
constante comunicagao, o posicionamento tem que ser sutil e claro.

Como exemplo disso, vejamos: pense em jornais ou em revistas
que vocé leu nos dois ultimos dias. Lembre-se de programas a que
assistiu na televisdo. Quantos antncios conseguem lembrar? Quantos
comerciais lhe chamaram a atencao? Para se defender do excesso de
informacao é que voceé filtra aquilo que lhe é imposto diariamente,
aceitando o que, de certa forma, condiz com seu conhecimento e ex-
periéncia anteriores.

Portanto, quando desejamos divulgar as vantagens de al-
gum produto, é necessario concentrar-se nas percepgoes
do cliente e na realidade do produto. Essa é a chave de
um posicionamento eficaz. E disso dependem todas as
decisdes sobre o mix de marketing. Se a segmentacao
mostra como os clientes podem ser agrupados em um
mercado, 0 posicionamento mostra como esses clientes
agrupam em sua mente os produtos e servicos oferecidos
(YANAZE, 2007; CRAVENS; PIERCY, 2007).

Para Cravens e Piercy (2007, p. 168):

Identificar o mercado-alvo significa localizar as pessoas ou
as organizacoes de um produto-mercado para as quais uma
organizagao vai direcionar sua estratégia de posicionamento.
A selecao de bons alvos de mercado é um dos desafios

mais dificeis.
A Figura 19 mostra a estruturacao da segmentacao, diferencia-

¢ao, escolha do mercado-alvo ou do publico-alvo e o posicionamento
de marketing para a definicao estratégica da empresa em seu mercado.
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Como exposto, as fronteiras entre a segmentagao,
o posicionamento e a selecao do mercado-alvo sao nebulosas, devido
as constantes insercoes de novos produtos e de tecnologias emergen-
tes, essas fronteiras contribuem para o aparecimento de novos com-
portamentos dos consumidores e da existéncia de renovadas necessi-
dades. Razoes pelas quais, selecionar a estratégia de posicionamento
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de marketing e abordar certa tipologia que dé sustentagao as agoes de

seus gestores é fundamental.

Mas nao se preocupe, pois vocé verificara isso na
sequéncia. Fique atento!

Estratégias de Posicionamento de Marketing

A decisdo pelo posicionamento da empresa em seu mercado,
geralmente, passa por um questionamento bésico:

® “Que posicao ocupa atualmente a organizacao?"
(LEGRAIN, 1992, p. 113).

No entanto, ha varias posturas estratégicas de posicionamento
de marketing passiveis de serem adotadas pelas organizagoes, pode-
mos destacar as seguintes:

® posicionamento por atributos ou beneficios;
® posicionamento por aplicacdo ou utilizacao;
® posicionamento por usuéario;

® posicionamento por categoria de produtos; e

® posicionamento por qualidade ou preco (PORTER, 1992;
KOTLER, 1998; CHURCHILL; PETER, 2000; CRAVENS;
PIERCY, 2007; KUAZAQUI, 2007; YANAZE, 2007).
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Agora, observe a Figura 20:

Segmentacao
do mercado

Definicao do
mercado

Posicionamento
do produto

finicdo dos indices
atratividade dos
segmentos

l

Selegéo dos
egmentos-alvo

Segmentacgéo — Posicionamento

Selegao de

mercado
Analise dos Analise do
concorrentes mercado
importancia hY?)I'lt‘me
participativa L a_ i os_e
estratégias de [EE— Selegdo de motivagées
marketing mercado-alvo tendéncias
imagem possiveis
l segmentagao
Analise de

1__ oportunidades e __1
eacgas do ambiente

Analise da I Analise dos
capacidade objetivos do
a empresa l produto

-elegéo de target-group

Figura 20: Fases do processo de segmentacao
e posicionamento do mercado-alvo
Fonte: Adaptada de Kotler (1998) e Churchill e Peter (2000)

® Posicionamento por atributos e beneficios: basei-
am-se em beneficios tangiveis ou abstratos, tais como qua-
lidade, durabilidade, sabor, frescor, bem-estar. Sdo exem-
plos dessa postura estratégica de posicionamento, a postu-
ra adotada por fabricantes de absorvente feminino, quan-
do que tem maior capacidade de absorcao e, portanto,
maior seguranca.

® Posicionamento por aplicacao ou utilizacao: ressal-
tam as vantagens em algum tipo de uso ou aplicagdes es-
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pecificas, por exemplo, uma bebida isoténica que propicia mai-
or reposicao de sais, indicada especialmente para atletas.

® Posicionamento por usuario: apresenta um produto
como o melhor para determinado grupo de usuéarios; por
exemplo, um xampu para bebés igualmente indicado para
quem lava os cabelos com mais frequéncia e precisa de
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produtos mais suaves.

® Posicionamento por concorrente: alguma vantagem ex-
plicita ou implicita em relacao aos concorrentes, ou seja, o
produto é de algum modo melhor do que o da concorrén-
cia; por exemplo, o carro popular 1.0 que seja o mais po-
tente do mercado.

® Posicionamento por categoria de produtos:
posicionam-se os produtos em relagao a determinadas clas-
ses de produtos; por exemplo, barras de cereais sdao mais
saudaveis do que refrigerantes.

® Posicionamento por qualidade ou preco: o produto
que oferece o melhor valor, a melhor relacao custo versus
beneficio.

O posicionamento por qualidade pode ser exemplificado pela
aquisicao de um computador que tenha o processador Intel®, pois ele
ja foi devidamente testado e provado. Em relacao ao posicionamento
pelo preco sé@o os casos de produtos obtidos em lojas populares deno-
minadas de “lojas de R$1,99”.

Para Kotler (1998) e Las Casas (2006), alguns equivocos tém
que ser evitados no posicionamento: subposicionamento;
superposicionamento; posicionamento confuso; e posicionamento
duvidoso.

® No caso do subposicionamento, os clientes tém uma pe-
quena lembranca do produto ou da empresa nao se desta-
cando diante da concorréncia pelo atributo, pois esta
posicionado em uma area congestionada de outros iniime-

ros produtos com posi¢cOes estratégicas semelhantes
(LEVITT, 1990; KOTLER, 1998; LAS CASAS, 2006).

® Ja4 no superposicionamento, o equivoco se manifesta
pela marca ser destacada de forma tal que o cliente tem
uma imagem restrita do produto. Nestes casos a
supervalorizacdo de um produto pode prejudicar a ima-
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gem de outros produtos, bem com iludir a visao dos gestores
de marketing sobre a real percepcao do cliente sobre a sua
marca e produto dentro de determinado segmento (LEVITT,
1990; KOTLER, 1998; LAS CASAS, 2006; JULIANI, 2006).

® O posicionamento confuso, por sua vez, ndao da uma
margem clara da marca. Esse fendmeno ocorre quando o
gestor de marketing decide abracar grande ou todos os seg-
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mentos de mercado. A empresa informa aos seus clientes o
mesmo produto de forma unificada para todos os espagos
competitivos, podendo causar desconfianca e prejudicar a
interpretagao dos clientes sobre a praticidade desses pro-
dutos (LEVITT, 1990; KOTLER, 1998; LAS CASAS, 2006).

® No que tange ao posicionamento duvidoso o argumen-
to sobre a marca ou produto aparece sem nenhuma
credibilidade, pois ndo héa reputacao da marca, principal-
mente, quando a promessa de sucesso é vista como
irrealizavel pelo consumidor (LEVITT, 1990; KOTLER,
1998; LAS CASAS, 2006). Dentro desse raciocinio, Keegan
(2003) diz que o posicionamento no mercado esta associ-
ado com: a diferenciacao fisica do produto; a diferencia-
cao psicolégica por meio da comunicacao; a diferencia-
¢ao no ambiente de compra; a diferenciacao pelo desen-
volvimento de um eficiente sistema de distribuicao; a dife-
renciacao pela satisfacdo com os servicos pdés-vendas;
e a diferenciacao por prego e condicoes de venda.

Ja, Las Casas (2006) e Churchill e Peter (2000); Grocco et al.
(2006); e Cravens e Piercy (2007) estabelecem as seguintes relacoes
de posicionamento e de diferenciacao:

® Estratégia de diferenciacao de preco ou baixo custo — com
a producéao de alto volume do tipo commodity.

® Estratégia de diferenciacao de imagem — com embalagem
bonita.

® Estratégia de diferenciagédo de suporte — na provisao para
atendimento poés-venda.

® Estratégia de diferenciacao de qualidade — desempenho
mais duravel e mais confiavel.
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® Estratégia de diferenciagcao de design — exemplo: diferente
na funcao.

® LEstratégia de penetracao — promovendo os mesmos produ-
tos mais intensamente no mesmo mercado, através do au-
mento de propaganda;
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® Estratégia de pacote — vendas de produtos em conjunto,
como: hardware e software.

® Estratégia de desenvolvimento de mercado — enderecando
0 mesmo produto em novos mercados.

® LEstratégia de desenvolvimento de produto — promocao de
novos produtos no mesmo mercado.

® Estratégia de diversificagdo — promocgao de produtos dife-
rentes em mercados diferentes, mesmo que os produtos di-
ferentes sejam ou ndo relacionados; quer seja feito pela
aquisicao de outras empresas, quer pelo desenvolvimento
interno de novos produtos/mercados.

Resumindo

Nesta Unidade aprendemos sobre a definicdo do termo
segmentacdo e as principais estratégias utilizadas para a
segmentacdo de mercado. Aprendemos as bases e 0s tipos mais
importantes da segmentacdo. Compreendemos sobre os estilos
de posturas dos clientes e entendemos as razdes para dividir
em fatias o mercado-alvo. Da mesma forma, tomamos conheci-
mento dos padrdes de selecdo de mercado e de posturas estra-
tégicas de marketing que podem ser adotadas para termos su-
cesso na segmentacédo do mercado-alvo, bem como as etapas e
a estrutura para a segmentacao do mercado. Enfim, foram apre-
sentados os preceitos da diferenciacdo e posicionamento no
mercado. Essas colocacdes sao suportes para a proxima Unida-
de que trata das estratégias de marketing.
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(Mais uma Unidade finalizada, este € o momento
de vocé conferir se entendeu o assunto abordado
até agora. Para tanto, responda as questoes a se-
guir e se encontrar alguma dificuldade, nao hesite
em entrar em contato com o seu Tutor, ele esta
a sua disposicao.

Bom trabalho!

AtVidades de aprendizagem

. Por que é relevante o profissional de marketing segmentar o seu mer-

cado-alvo?

. Explique cada um dos cinco padrdes de selecao de mercados-alvo

apresentados nesta Unidade.

. Estabeleca o paralelo e exemplifique os tipos de segmentacdo de

mercado, quais sejam: a microssegmentacao, a personalizacao em

massa e a busca de variedade.

. Dos tipos de segmentacao utilizados pelos profissionais de marketing,

qual é o que vocé entende como sendo o indicado para ser adotado
para segmentar o mercado de educacado a distancia e por qué?
Complemente fazendo o mesmo somente para os Cursos de Adminis-
tracdo desta modalidade de aprendizagem.

. O que é posicionamento no mercado e quais as vantagens para a

empresa?
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Unipape

Posturas Estratégicas
de Marketing

Ohietivo

Nesta Unidade, vocé estudara as técnicas e tipologias
que podem ser adotas pelos profissionais de
marketing na selecdo da postura competitiva

empresarial e de marketing na empresa.







Abordagens Estratégicas de Marketing

Prezado Estudante,

Chegamos a ultima Unidade desta disciplina. Aqui
serao tratadas as tipologias de estratégias de
marketing. Procure ler com atencao e, em caso de
davidas, procure debaté-las com os seus colegas

ou com seu Tutor. E muito importante que vocé
pesquise em outras fontes, nao fique dependente
apenas das informacoes desta Unidade.

Bons estudos!

conceito de estratégia esta relacionado ao elo empresa e seus

ambientes. Chandler (1962 apud HALL, 1984, p. 13) define

estratégia como “[...] a determinacdo das metas e objetivos
béasicos de longo prazo da empresa e a adogao de linhas de acéo e a
elaboracao de recursos necessarios para o alcance destas metas”.

Dentro desse raciocinio é que Wieland e Ullrich (apud
BERTERO, 1977, p. 131) advogam que

[...] estratégia refere-se aos meios que capacitam a organizacao
a atingir seus objetivos em um determinado meio ambiente
[...] a estratégia refere-se, ainda, aos meios pelos quais os

objetivos sao atingidos.

Kotler (1998), ao se referir a essa expressao para o profissional
de marketing, precisa ter como eixo a formatacao de estratégias de
marketing e a definicdo da postura estratégica empresarial. Os princi-
pais atributos de posicionamento de marketing séo os atributos do
produto, o preco e a qualidade percebida, os concorrentes e suas acoes
competitivas, a aplicacdo de técnicas de fortalecimento da imagem
da organizacao, o conhecimento dos usuarios dos nossos produtos e
a classificacao dos produtos e o seu foco comercial.
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Leia mais
sobre a Ma-
triz SWOT
ou FOFA,
e m
<http://
w w w
administracaoegestao.
com.br/planejamento-
estrategico/analise-
swot/>. Acesso em:
2 mar. 2011.
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Matriz SWOT - FOFA

Para estabelecer uma comparagao e definir uma posicao estraté-
gica para a sua empresa, o profissional de marketing se utiliza da Matriz
SWOT ou FOFA para estabelecer uma andlise biunivoca da relacéo en-
tre os ambientes externos e interno empresarial. A relacdo é biunivoca,
pois como assevera Perrow (1981, p. 125-126) “[...] as organizacdes in-
fluenciam o ambiente em que vivem, e sao influenciadas por ele, uma vez
que se tornam grandes, poderosas e indispensaveis [...]”. A referida matriz
é uma técnica gerencial que permite interpretar e dar o suporte para a
selecdo da estratégia de marketing mais recomendada para a empre-
sa em certo momento. A Figura 21 permite visualizar uma representa-
cao esquematica que facilita a compreensao do exposto.

O ambiente interno refere-se as variaveis endégenas a organi-
zacao, tais como os recursos disponiveis para a realizacao de seus
objetivos e a interacao com outros niveis ambientais. Nesse ambien-
te, é possivel verificar a codificagdo, de um lado em pontos fortes ou
positivos, que dao suporte competitivo a empresa, e, de outro lado, a
existéncia de pontos fracos ou negativos, que reduzem o poder de acao
estratégica de marketing empresarial. A l6gica é a de minimizar as
fraquezas e ampliar os potenciais internos.

- Recursos financeiros; « Novos mercados

- Marcas conhecidas; e . pN°tenciaisi‘ .
« Habilidades tecnolégicas. ovos produtos
potenciais; e

* Queda de barreiras

comerciais domésticas

elou internacionais.
e

Ambiente Interno ]
Ambiente Externo

Figura 21: Representacdo da Matriz SWOT ou FOFA
Fonte: Elaborada pelos autores
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No ambiente externo estdo presentes as oportunidades e as
ameagas existentes no mercado. As forcas externas favoraveis ou des-
favoraveis balizam o posicionamento de marketing, associado a ana-
lise do ambiente interno. Vale salientar que as ameacas sao as forcas
ambientais externas nao controldveis pela organizacao, enquanto as
oportunidades sao as forcas ambientais externas positivas e, portan-
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to, favoraveis a agao estratégica da organizacdao quando aproveita-
das no momento correto (HALL, 1984).

Ciclo de Vida de Produtos

O ciclo de vida do produto é uma forma técnica do profissional
de marketing acompanhar a evolucao e a demanda de seus produtos,
visando a estabelecer ou remodelar as acoes estratégicas de marketing.
O ciclo de vida dos produtos é usado como ferramenta para decisées
de marketing, sendo dividido em:

® Introducéo;
® Crescimento;
® Maturidade; e
® Declinio.

E importante notar que o ciclo de vida do produto abrange ca-
tegorias ou classes de produtos e ndo marcas individuais. A extens&o
de cada estagio do ciclo de vida do produto pode variar bastante.
Consequentemente, é dificil determinar com precisdo o tempo envol-
vido no ciclo de vida total de uma categoria de produtos (FERREL;

HARTLINE, 2006). A Figura 22 oferece a vocé a visualizagao da refe-
rida representacao.
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Analise do Ciclo de Vida do Produto

Periodo de tempo

Rejuvenescimento

Volume de vendas

Ciclo de Origem/Formacéo

Processo de Inovacao . Ciclo de mercado

Figura 22: Ciclo de Vida dos Produtos
Fonte: <http://www.arikah.net/enciclopedia-portuguese/images/
ciclo_vida_produto.png>. Acesso em: 1° dez. 2010.

Estagio de Desenvolvimento

A empresa nao tem nenhuma receita de vendas durante esse
estagio, além disso, investe recursos financeiros e tempo. A incerteza
envolvida no desenvolvimento de novos produtos faz com que a em-
presa assuma uma grande dose de risco financeiro, de mercado e de
oportunidades (FERREL; HARTLINE, 2006).

Estégio de Introducao

As vendas ainda sao lentas e os custos sao altos. Os custos de
producao sao elevados em virtude dos produtores ainda nao terem
experiéncia em sua fabricacao e nos custos de marketing, pois os ven-
dedores precisam dedicar recursos e instruir o mercado-alvo sobre o
que é o novo produto e como ele ird beneficid-los. Nesse estagio,
a demanda é priméria e os lucros sao negativos (CHURCHILL Jr.;
PETER, 2000).
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Estagio do Crescimento

Nesse estagio, as vendas sobem rapidamente, conforme cada
vez mais compradores comecam a experimentar o produto. Os lucros
também sobem logo que os vendedores aprendem a fazer uso eficiente
de suas instalagoes de producao e canais de distribuicao. Os desafios
desse estagio incluem acompanhar a demanda e evitar os concorren-
tes, que sao atraidos para o mercado por causa do crescimento em
vendas da empresa e das grandes margens de lucros (CHURCHILL
Jr.; PETER, 2000; DAY, 2002).

Estagio da Maturidade

O produto estd maduro quando se torna conhecido no merca-
do e suas vendas sobem gradualmente até atingir um “pico” de de-
manda. A partir de entdo o crescimento das vendas pode comecar a
cair, fazendo os lucros se estabilizarem, os precos cairem, mas o custo
de atrair compradores se elevar (CHURCHILL Jr.; PETER, 2000).

Estagio do Declinio

Aqui o volume de vendas do produto comeca a cair, para justi-
ficar essa queda, héa estas razoes: novas tecnologias e mudancas de
valores ou necessidades dos consumidores. Para conter o declinio de
produtos é possivel investir em suas modificagoes, escolhendo novos
usos ou novos mercados (CHURCHILL Jr.; PETER, 2000).

Matriz de Crescimento da Participagao ou Matriz BCG

A Matriz BCG é amplamente conhecida, ela foi criada pela
empresa de consultoria americana chamada Boston Consulting Group
(LAS CASAS, 2006). O uso dessa matriz da ao profissional de
marketing a possibilidade de anélise da taxa de crescimento versus a
participacao relativa de seus produtos no mercado, ja que adicionan-
do essa matriz ao volume de vendas é possivel decidir sobre quais
produtos financiardo os novos lancamentos de mercado ou até no re-
juvenescimento de produtos. (Veja Figura 23).
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Vale salientar que quando utilizamos o termo produto, estamos
tratando de bens e servigos.

® Crianca-problema ou Ponto de Interrogacao: negé-
cios da empresa que operam em um mercado de altas ta-
xas de crescimento, mas com baixa participacao relativa

(KOTLER, 1998; LAS CASAS, 2006).
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® Estrelas: negécios de ponto de interrogagao que se torna-
ram estrelas. Uma estrela é a lider em um mercado em réa-
pido crescimento, mas que nao gera necessariamente mui-
to caixa (KOTLER, 1998; LAS CASAS, 2006).

® Vaca Leiteira ou Alimentadores de Caixa: negbcios,
em mercados, em que a taxa de crescimento é menor, mas
gue ainda assim tem a maior participacao relativa no mer-

cado (KOTLER, 1998; LAS CASAS, 2006).
® Cao ou Abacaxi: negbcios que tém uma participagao

fraca em mercados de baixo crescimento (KOTLER, 1998;
LAS CASAS, 2006).
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o =z !
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g T | Estrela Interrogagio
o k5 I /ﬂth ou Duvida
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o © I
€ 3 |
‘G D
0w = 1
Q
5 I
] 1 bt
o © ~
) X! Vaca Cao ou
e 3 : Leiteira Abacaxi
20
10 . 0
Alta * Baixa

Compare seu Share
ao do seu principal
concorrente

Participagao relativa de mercado (%)
(Geragao de caixa)

Figura 23: Matriz BCG
Fonte: Adaptada de Kotler (1998)
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Como vocé pode perceber, a Matriz BCG é uma representagao
grafica que permite ao profissional de marketing mapear seus produ-
tos em uma escala relacional entre participacao relativa de mercado
com a taxa de crescimento do mercado. Os quadrantes sao codificacoes
que d&o suportes para as decisdes estratégicas. E claro que a Matriz
BCG né&o exclui as outras tipologias apresentadas.

Estratégias Competitivas Genéricas

Na metade dos anos de 1980, Michael Porter apresentou a aca-
demia uma forma diferente de analisar e posicionar a empresa com
acdes competitivas ofensivas ou defensivas. Dizia ser possivel

[...] encontrar trés estratégias genéricas internamente consisten-
tes (que podem ser usadas isoladamente ou em forma combi-
nada) para criar esta posicao defensavel a longo-prazo e supe-
rar os concorrentes em uma industria (PORTER, 1986, p. 49).

Essas estratégias sao: lideranca no custo total, diferenciacéao e
enfoque. A lideranca nos custos totais é considerada como a respon-
savel pela popularizagédo da curva de experiéncia, ou seja, o alcance
da lideranca no custo total frente aos concorrentes, por meio de uma
politica funcional, orientada para a minimizacao dos custos e despe-
sas (PORTER, 1986).

Por sua vez, na diferenciacao a organizacao procura se desta-
car com um estilo de produto inigualdvel sob diversos aspectos, tais
como: projeto ou imagem da marca, tecnologia, peculiaridades, rede
de fornecedores, dentre outros (PORTER, 1992).

J&, no enfoque, o cerne é o de atingir um determinado grupo de
clientes, um segmento da linha de produto ou certo mercado geogréafi-
co. A empresa dirige seus produtos para atender um mercado-alvo de
forma mais eficiente e mais efetiva que seus concorrentes (PORTER,
1986; 1992). A Figura 24 permite entender como as estratégicas gené-
ricas se comportam.
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Vantagem Competitiva

Posigao de Unidade observada
baixo custo pelo cliente

Noambitode | jderanca de

toda a industria

(Alvo Amplo) custo total

Diferenciacao

Escopo ou Alvo
Competitivo

Apenas um foq ue

segmento
Particular : )
(Alvo Estreito) | nos custos na diferenciagéo

Figura 24: Trés estratégias genéricas
Fonte: Porter (1986, p. 53)

Assinala Porter (1986) que o profissional de marketing ao ado-
tar uma dessas estratégias genéricas tem que observar cinco forcas ou
barreiras de entradas passiveis de serem empregadas pelas empresas,
quais sejam: entrada de novos competidores, ameaca de substituigao,
poder de negociacao dos compradores, poder de negociacao dos for-
necedores e rivalidade entre os atuais concorrentes ou rivalidade am-
pliada. Veja Figura 25.

Entrantes
Potenciais

\/

Concorrentes na
Industria

Fornecedores Compradores

Rivalidades entre os
concorrentes existentes

S~

Substitutos

Figura 25: Barreiras de Entrada
Fonte: Porter (1986, p. 53)
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Matriz de Produto/Mercado ou de Expansao de Ansoff

Essa matriz tem como foco o crescimento de vendas e de lu-
cros, o balizamento esté na definicao de continuar com os produtos ja
comercializados ou lancar novos produtos, bem como em permanecer

direcionado aos clientes atuais ou garimpar e conquistar novos clien-
tes (AAKER; KUMAR; DAY, 2001). Nessa relacao estao classificadas:
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® penetracao no mercado;

® desenvolvimento do produto;

® desenvolvimento do mercado; e
® diversificacao.

A Figura 26 permite a visualizacdo da referida Matriz.

“Produto e Mercado”

Produtos atuais Novos produtos

Mercados 1. Penetracgao 3. Desenvolvimento
atuais de Mercado de Produtos

Novos
mercados

4. Diversificagao

Figura 26: Matriz de Expansao de Mercado
Fonte: Adaptada de Kotler (1998) e Aaker, Kumar e Day (2001)

Os produtos podem ser aqueles que ja fazem ou nao parte do
portfélio da empresa. Sendo assim, eles podem ser os que ja estao
sendo comercializados e explorados no mercado ou a insercao em
novos mercados que poderao fazer parte das agOes estratégicas da
empresa. A Matriz PAR (Produto versus Mercado) cruza possibilida-
des de se interpretar os mercados atuais, ou seja, aqueles em que ja
estamos vendendo nossos produtos atuais e novos produtos lancados.
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Os quadrantes que representam essas configuragoes de participacao
de mercado sao definidos como: penetracao e desenvolvimento de
mercado, respectivamente.

Por sua vez, os casos em que o foco é ampliar a participacao
no mercado, isto é, direcionando os produtos para os mercados em
que ainda nao fazem parte do espaco fisico de atuacgao. Nesses casos,
héa duas possibilidades: a empresa direciona para esses novos merca-
dos os produtos ja comercializados ou, entao, lanca produtos inéditos
para novos mercados. Esses novos mercados podem ser entendidos
como segmentos ainda nao explorados. Para exemplificar, vamos pe-
gar a empresa Gillette que por muitas décadas direcionou suas lami-
nas de barbear somente para publico masculino. A diversificacao deu-
se com a adaptacao de seus produtos a necessidade feminina de se
depilar com laminas apropriadas para as mulheres.

Vale salientar que existem outras matrizes que podem ser utili-
zadas pelos profissionais de marketing, mas que neste material nao
serao abordados cabendo ao estudante ampliar sua pesquisa buscan-
do ter contato com outras tipologias. Além disso, a formulagao das
estratégias de marketing, o que envolve os produtos, tem a finalidade
de orientar a alocacao de investimentos, bem como possibilitar a ori-
entacao das varias atividades da empresa para a geracao de vanta-
gens competitivas e para a criacao de valor para os clientes, a empre-
sa e seus stakeholders (KEEGAN, 2003).

O referido autor descreve que os componentes de uma estraté-
gia de produtos podem ser os seguintes:

® Objetivos de mercado: vendas, participacao de mercado e
lucros.

® Publico-alvo: selecionar o publico-alvo, suas caracteristi-
cas demogréficas, psicograficas e expectativas.

® Beneficios e atributos: diferenciam o produto ou servico
dos da concorréncia e representam valor para os clientes.

® Patentes.

® Servicos: agregam valor ao produto, como suporte pés-ven-
da, assisténcia técnica, treinamento, entre outros.

® Parceiros: adicionam beneficio ao produto da empresa e
agregam valor ao cliente, por meio de tecnologia, produtos
e servicos.

® Marca.
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® Embalagem.

® Posicionamento e imagem.

Estudamos as principais tipologias de estratégias}.
mercadolodgicas, entdo, agora, podemos comecar a
estudar o que é planejamento e plano de marketing.
Vamos continuar!

Planejamento e o Plano de Marketing

Escolhidas as acoes estratégicas empresariais, cabe ao profis-
sional de marketing estabelecer o planejamento e definir o plano de
acoes de marketing. No plano de marketing sdo inseridas técnicas de
comunicacao de marketing, portanto, vamos compreendé-las!

Planejamento de Marketing

Existem confusdes seménticas sobre o que é planejamento de
marketing e o que é plano de marketing. Para tanto, procuraremos,
inicialmente, elucidar essa questdo para na sequéncia desenvolver o
contetdo que trata de cada um desses termos, enfatizando-se o plano
de marketing como fator-chave desta Unidade. Podemos dizer que
entre o planejamento de marketing e o plano de marketing ha uma
interacao, embora nao sejam iguais. Eles na realidade se
complementam. De um lado temos o planejamento de marketing como

[...] ¢ a maneira com que a organizacéo encara seu futuro. Por-
tanto, as tarefas associadas ao planejamento geralmente levam
a descoberta das relacoes de causa e efeito entre acbes
organizacionais e seus resultados (JOHN; MARTIN, 1984, p. 171).

Ja McDonald (apud WESTWOOD 1991, p. 393) assevera que

“[...] o propésito do planejamento de marketing é a identificacao e a
criacdo da vantagem competitiva”.
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Vale salientar que o planejamento é uma atividade de
gestao essencial para o sucesso da estratégia de
marketing. Ele permite antecipar e articular as deci-
soes relativas a gestdao de produtos e a marca,
minimizando falhas que possam se transformar em
danos permanentes a empresa.

E comum que tenhamos o planejamento de marketing como a
atividade que se foca nas oportunidades e opoe estratégias empresa-
riais, visando a identificacdo de uma posicao estratégica que permita
a empresa interpretar as mudangas no ambiente competitivo e, assim,
responder a essas alteracbes externas de maneira adequada
(CAMPOMAR; IKEDA, 2006).

Sobre essa questao, Piercy e Morgan (apud CAMPOMAR;
IKEDA, 2006) destacam trés dimensdes que interferem no planeja-
mento de marketing, quais sejam:

® a dimensao analitica;
® a dimensao comportamental; e

® a dimensao da organizacao.

No ambito da dimensao analitica estdao as ferramentas que os
executivos utilizam para planejar. Ja a dimensao comportamental esta
associada a reacoes, atitudes e modos de agir das pessoas no proces-
so de elaboracao do planejamento de marketing transcorreu. Temos
ainda a dimensao da organizacao que esta associada as questoes re-
lacionadas a cultura organizacional, a missao, a estrutura
organizacional, dentre outras (CAMPOMAR; IKEDA, 2006).

O Quadro 7 demonstra o processo de planejamento de

marketing e suas respectivas dimensoes.
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Técnicas;

Procedimentos;

Estrutura para planejamento;
Dimensédo analitica Sistemas:

Interacdes; e

Planos escritos.

Motivagao;
Compromisso;
Propriedade;

Percepcao da geréncia; e
Participacao.
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Processo do | Dimensao
Planejamento | comportamental

de
Marketing

Normas e valores;
Estrutura organizacional;
Sinais da administragéo;
Missao e visao; e
Cultura.

Dimensédo organizacional

Dimensdes do Componentes do planejamento
planejamento

Quadro 7: Processo de Planejamento de Marketing
Fonte: Piercy e Morgan (apud CAMPOMAR; IKEDA, 2006, p. 88)

Modelo de Plano de Marketing

Vamos ver na sequéncia o que é plano de marketing e como ele
pode ser elaborado pelo profissional de marketing.

® Plano de Marketing: se, de um lado, o planejamento de
marketing esta associado as questdes estratégicas e de ideias
sobre os rumos da organizacao, de outro lado, o plano de
marketing estd aliado a execucao do planejamento de
marketing. E o plano de marketing que sustenta o sucesso
do planejamento de marketing. Nesse sentido, Westwood
(1991, p. 13) salienta que o plano de marketing
¢é “[...] o documento que formula um plano para comercializar
produtos e servicos”. Dentro desse mesmo raciocinio Legrain
(1992, p. 9) destaca que o plano de marketing corresponde
a forma de “[...] tomar um conjunto de decisdes e estabele-
cer recursos a utilizar para concretizar estas decisées”.
Em outras palavras, podemos admitir como sendo o modo
de se alicercar na prética as decisdes de marketing. Legrain
(1992) adverte que vérias etapas sao necessarias a elabo-
racao de um plano de marketing, conforme pode ser
visualizada na representacao descrita no Quadro 8.
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Etapas DE ELABORAGAO DO PoNTO DE MARKETING

ELEMENTOS A DEFINIR Em RELACAO RECURSOS A UTILIZAR

O que faremos? A ndés mesmos e aos nossos con- | Auditoria;

Com que recursos? correntes;
Com que resultados?

Ll
=)
=
=
=
—

0 que podemos Ao mercado; Estudo de mercado;
fazer?
O que desejamos Aos nossos recursos técnicos, hu- | Andlise de recursos;
fazer? manos e orcamentarios.
0 quer faremos? Ao mercado; Estrategia;

Ao produto;

A distribuigao;
A comunicacao;
Aos recursos utilizados;

Como faremos? Ao ordenamento de tarefas. Tatica

Quadro 8: Etapas de elaboracao do plano de marketing
Fonte: Adaptado de Legrain (1992)

As Etapas da Elaboracao do Plano
de Marketing

Essas etapas nao sao de senso comum entre os estudiosos de
marketing, Richers (2000), por exemplo, indica seis elementos ou fa-
ses que compodem o plano de marketing:

® Introducao e sumario executivo: nesta fase sao defi-
nidos os objetivos, as recomendacobes e as etapas da exe-
cucao do plano de marketing.

® Avaliacao da situacao do momento: esta fase
corresponde a etapa de identificacao dos pontos fortes e
fracos da empresa em relacao aos seus concorrentes e ao
posicionamento dos produtos.

® Apreciacao do cenario: aqui analisamos o ambiente
externo e classificamos quais sdo as nossas oportunidades
e ameacas.

® Recomendacoes estratégicas: nesta fase sdo definidos
os objetivos e as novas acdes — como atingi-los e medi-los,
e seus recursos inerentes. Ela resume também o orgamento
geral a ser empregado.
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® Formas de implantacao: aqui descrevemos as agoes que
serao empregadas na formatacao do plano de marketing,
respondendo a perguntas como: qual o segmento se pre-
tende atingir? Quais sdo os produtos que langaremos?
Que resultados sao esperados? Quem executard o plano?

® Orcamento: considerada fase-chave para o plano de
marketing, haja vista que nesta etapa se define a quantida-
de de recursos financeiros serao empregados no plano de
marketing.

Kotler (2000) esclarece que ha oito etapas imprescindiveis na
elaboracao do plano de marketing, quais sejam:

® resumo executivo e sumario;

® situacao atual de marketing;

® andlise de oportunidades e questoes;

® objetivos;

® cstratégia de marketing;

® programas de acao;

® demonstrativo de resultados projetados; e

® controles.

Como foi comentado, ndo ha um consenso ou padronizacao
das etapas exigidas para a elaboracao do plano de marketing.
No entanto, as que vocé aprenderad na sequéncia sao as mais utiliza-
das e apresentadas pelos mais renomados estudiosos de marketing,
tais como: Kotler (2000); Ferrell e Hartline (2006); Las Casas (2006);
Cravens e Piercy (2007).

Resumo e Sumario Executivo

O sumaério executivo consiste de um relato breve e objetivo do
plano de marketing proposto. Nele deve ser descrita de forma sucinta
quais sao as metas e recomendacdes essenciais do que foi estabeleci-
do. Assim, serd possivel ao grupo de primeiro escalao conhecer os
objetivos e estabelecer as metas desejadas para o periodo definido no
plano de marketing.

Vale destacar que no sumario executivo sdo destacados os da-
dos que retratam a situacao da empresa, os produtos comercializados
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e outros fatores relevantes para o sucesso do que foi estabelecido.
No sumaério executivo devem estar ainda expressas as metas de
lucratividade esperada com a implantacao das acdes de marketing,
bem como definir quais melhorias serao necessérias, em relagéao, por
exemplo, ao preco, a propaganda, a distribuicao e aos recursos orca-
mentéarios (KOTLER, 2000; FERRELL; HARTLINE, 2006).

Situacao Atual de Marketing

Nesta etapa devem ser esclarecidas tanto as necessidades a
servir quanto as necessidades de quem servir. Por essa razao, é neces-
sario que haja a delimitacao e alcance do plano de marketing, a partir
da andlise criteriosa da situacao atual da empresa. A delimitacdo da
ao administrador de marketing uma visdo adequada do mercado-alvo
a ser atingido, bem como o félego requerido para que o sucesso do
plano de marketing se consolide. Assim, Kotler (2000) sugere alguns
cuidados para a escolha e a consequente decisao de se atingir deter-
minado mercado na elaboracéao do plano de marketing, como:

® Determinar aqueles atributos por meio dos quais podemos
identificar a possivel existéncia de segmentos de mercados
distintos, ou seja, um processo de identificar grupos de com-
pradores com diferentes desejos ou necessidades de compra.

® Determinar o tamanho e o valor dos varios segmentos de
mercado.

® Determinar como as marcas existentes estao posicionadas
no mercado, que seriam identificados e descritos em ter-
mos de tamanho, metas, participacao de mercado, quali-
dade dos seus produtos, suas estratégias de marketing e
outras caracteristicas necessarias para compreender suas
intengbes e comportamento.

® Observar os segmentos de mercado que néo estao sendo
servidos ou que estao servindo inadequadamente pelas
marcas existentes, apresentando dados sobre a dimensao
e a importancia de cada canal de distribuicao.

® Determinar as caracteristicas correlatas de segmentos
atraentes.
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Analise das Oportunidades e Questdes

A anélise das oportunidades de mercado é tarefa essencial na
etapa de formatacao do plano de marketing. A chave da oportunidade
de marketing repousa na questao: serd que ela pode fazer mais por
essa oportunidade ambiental do que os seus concorrentes? E comum
que utilizemos a Matriz SWOT ou FOFA para a definicao dessas opor-
tunidades (FERRELL; HARTLINE, 2006).

Ll
=)
=
=
=
—

Lembre-se de
que esta Matriz foi des-

Oportunidades

As oportunidades correspondem as andlises de questdes favo- crita no inicio desta Uni-
raveis ou positivas existentes no mercado ou que poderao se concreti- dade. Mesmo assim, va-

zar em breve. Essa anélise requer conhecimento profundo do merca- mos relembrar alguns fa-

do atual e de tendéncias emergentes (CRAVENS; PIERCY, 2007). tores interessantes dessa

. - . . . interpretacdo de mercado.
Para exemplificar essa questao citamos as seguintes oportuni-

dades passiveis de serem vistas pelos executivos de marketing ao ela-
borarem o plano de marketing:

® o0 mercado mostra interesse em um determinado tipo de
produto que a empresa ainda ndo produz, mas tem capa-
cidade para desenvolvimento com qualidade e preco;

® cxistem parceiros no mercado dispostos a lancar e distri-
buir o produto; e

® cxiste um cliente disposto a comprar uma grande quanti-
dade do produto podendo sobrar em caso de desconto.

Ameacas

As ameacas sao fatores externos desfavoraveis no mercado.
Sao analisadas as questbes associadas as perdas comerciais ou de
imagem organizacional. A entrada de novos concorrentes e produtos
se configuram nesta situacao. Portanto, precisam ser retratados no pla-
no de marketing para que se estabelecam acoes corretivas (CRAVENS;
PIERCY, 2007). Podemos entender ameacas, da seguinte forma:

® a concorréncia esta lancando um produto similar com mes-
ma qualidade e preco mais baixo;

® os consumidores estdo comprando em lojas e a empresa
tem pouca participacao; e

® a concorréncia saiu na frente com forte campanha promocional.
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Forcas

As forcas sdo os pontos positivos existentes no interior da em-
presa e que podem ser exploradas no plano de marketing. Na elabora-
cao do plano de marketing essa operacao deve ser feita de forma téc-
nica e desprovida da emocao do grupo de profissionais que esta ela-
borando o plano de marketing (CRAVENS; PIERCY, 2007).

Sao exemplos de forcas da empresa:
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@® a empresa possui uma marca forte e imagem de qualidade;
® revendedores bem preparados e treinados para vendas; e

® cxcelente rede de assisténcia técnica.

Fraquezas

As fraquezas podem ser tratadas como as fragilidades que se
apresentam na empresa em determinado periodo ou momento
(CRAVENS; PIERCY, 2007).

Elas estdo associadas a diversos fatores, tais como:

® o produto da concorréncia tem qualidade ligeiramente su-
perior ao da empresa;

® a concorréncia esta investindo o dobro em promocgoes; e

® o produto da empresa nao esta bem situado no mercado
como as demais andlises de assuntos.

Objetivos

Os objetivos indicam no plano de marketing a razao de ser da
empresa, bem como a direcao selecionada para serem canalizados os
esforcos de comercializacao. A partir do estabelecimento dos objeti-
vos é que se definem as metas que o plano de marketing pretende
alcancar. Salientamos que o estabelecimento do objetivo necessita ser
claro sobre quais os instrumentos de mensuragao, por exemplo, da
eficacia de recursos humanos, fisicos e financeiros.

Estratégia de Marketing

A estratégia de marketing representa a abordagem de
comercializacdo que sera usada para atingir os objetivos do plano de
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marketing. Para a maioria dos estudiosos organizacionais, a estraté-
gia de marketing pode ser elaborada dentro da légica de ciclo de vida
do produto/mercado, qual seja: introducao, crescimento, maturidade
e declinio de um produto ou mercado.

Fique atento, pois o ciclo de vida do produto foi destacado tam-
bém nesta Unidade. Sugerimos que vocé retorne ao referido contetido
para rever o que corresponde a cada um destes ciclos.

Do ponto de vista estratégico, os especialistas em marketing
salientam que o estagio de introducao coincide com a fase de langa-
mento de um novo produto no mercado. Para tanto, o grupo de pri-
meiro escaldo, que estd elaborando o plano de marketing centrado
nesta situagao, pode optar pelas seguintes estratégias de marketing:

® cstratégia de desnatamento rapido;
® cstratégia de desnatamento lento;
® cstratégia de penetracao rapida; e

® cstratégia de penetracao lenta. (PORTER, 1992; KOTLER,
2000; FERRELL; HARTLINE, 2006; LAS CASAS, 2006;
CRAVENS; PIERCY, 2007).

Quando, na fase de introducao, a decisao for pelo desnatamento
rapido, os estrategistas informardo no seu plano de marketing a ne-
cessidade do langcamento de um novo produto conjugar um preco alto
e com elevado gasto, por exemplo, na promocao do produto, marca ou
ainda na imagem empresarial (LAS CASAS, 2006). Assim, o foco é
atingir uma camada seleta de consumidores, visando ao retorno rapi-
do do investimento.

Quando na fase de introducao de um novo produto a
priorizacao for pela estratégia de desnatamento lento, o lancamen-
to de um novo produto se dara privilegiando um preco alto, mas com
pouca promocao (LAS CASAS, 2006). As vezes, essa opcao estraté-
gica esta associada a relevancia da marca ou a imagem da empresa
existente na mente dos seus clientes.

Quando, por sua vez, a fase de introducao de novos produtos
estiver centrada na estratégia de penetracéo rapida, o langamento
do novo produto se dard a um preco baixo e com alto gasto em pro-
mocao (LAS CASAS, 2006). Geralmente, essa posicao descrita no
plano de marketing exige um folego financeiro para a organizagao,
pois o retorno podera vir a longo prazo, como fez a empresa aérea
brasileira: Gol.
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Por outro lado, a fase de introducao de novos produtos no mer-
cado aliada a estratégia de penetracao lenta se caracteriza pelo lan-
camento do novo produto a preco baixo e com pouca promocao
(LAS CASAS, 2006). Nesse caso, o plano de marketing é formatado
para atingir um grupo especifico de consumidores com pouca renda
ou situado em uma regiao cultural ou geogréafica especifica limitada.

No que concerne as agoes estratégicas indicadas para a fase
de crescimento, ha véarias posturas estratégicas que podem ser
adotadas. Destacamos aquelas que visam a melhoria da qualidade do
produto, por meio da agregacao de valor de novas caracteristicas, es-
tilos, modelos (FERRELL; HARTLINE, 2006).

Em relagdo as estratégias correspondentes ao estagio de matu-
ridade podem ser usadas as seguintes posturas competitivas no plano
de marketing como: nova embalagem e design. Nesse estagio, algu-
mas empresas abandonam seus produtos mais fracos. Elas preferem
concentrar seus recursos nos produtos mais rentaveis e em novos pro-
dutos. Assim, podem optar pela modificacao de mercado e/ou pela
modificacao de produto (FERRELL; HARTLINE, 2006).

Na modificacao de mercado, a empresa tenta expandir seu es-
paco competitivo para a sua marca madura de trés maneiras: conver-
ter usuarios em nao usudrios; entrar em novos segmentos de merca-
do; e conquistar os consumidores dos concorrentes. Ja4 no caso de
modificacao do produto, os gestores de marketing podem tentar esti-
mular as vendas modificando as caracteristicas do produto pela
melhoria da qualidade, aumentando o desempenho funcional do pro-
duto, melhorando as caracteristicas e o seu estilo (KOTLER, 2000;
FERRELL; HARTLINE, 2006).

No caso do plano de marketing ser direcionado para produto
ou mercado situado no estagio de declinio o foco do administrador
¢é decidir como lidar com seus produtos antigos. A estratégia de declinio
apropriada depende da atividade e da forca competitiva da empresa.
Se a empresa escolher aproveitar o méaximo, isso exige a redugao gra-
dual de custos do produto ou negécio e, ao mesmo tempo, a tentativa
de manutencao de vendas. Se a empresa decidir abandonar a marca,
pode tentar vendé-la para uma empresa menor, se nao encontrar com-
prador, deve decidir se liquida a marca rapida ou lentamente (KOTLER,
2000; FERRELL; HARTLINE, 2006).
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Programas de Acao

O programa de acao é outra etapa elementar da elaboracao do
plano de marketing. Podemos afirmar que é nessa fase que definimos
as formas de implantacao do plano de marketing. E comum que res-
pondamos em cada item descrito no programa de agao:

® O que sera feito?
® Quando sera feito?
® Quem fara?

® Quanto custara?

® Qual o resultado projetado? (KOTLER, 2000; FERRELL,;
HARTLINE, 2006, LAS CASAS, 2006).

Demonstracao de Resultado Projetado

A demonstracao de resultado projetado apresenta o orcamen-
to, a projecao de receita, o custo total e o lucro esperado. Geralmente
a demonstracao de resultado utiliza-se de fluxo de caixa e de indica-
dores financeiros e estatisticos que possam enderecar o gestor de
marketing a fazer uma anaélise quantitativa e qualitativa dos resulta-
dos obtidos no plano de marketing. Caso o plano de marketing seja
para o lancamento de um novo produto, essa anélise pode ser projeta-
da a partir do ponto de equilibrio desejado e de quanto tempo esse
ponto de equilibrio se concretizarda (KOTLER, 2000; FERRELL,;
HARTLINE, 2006; CRAVENS; PIERCY, 2007).

Controle de Marketing

A Gltima secao do plano de marketing delineia os controles para
seu monitoramento. O acompanhamento é feito periodicamente, po-
dendo ser quinzenal, mensal, trimestral ou semestral. O executivo de
marketing pode analisar o andamento do projeto, monitorando os re-
sultados positivos e negativos e fazendo os ajustes necesséarios.
E recomendavel que haja planos de contingéncias para os casos de
mudancas de rumos nas varidveis ambientais. O controle de marketing
é a sequéncia natural do planejamento de marketing (KOTLER, 2000).
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Da mesma forma, é recomendado que o executivo de marketing
utilize pelo menos trés tipos de controle: controle estratégico; controle
do plano anual e controle da lucratividade. Vejamos o que aborda
cada um deles:

® O controle estratégico corresponde a um instrumento de
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acompanhamento das etapas do plano de marketing que
funciona como auditoria de marketing. Ele faz um exame

periddico, abrangente, sistematico e independente do am-
biente de marketing da empresa, do sistema interno e das
atividades especificas de marketing. O foco da auditoria
¢ identificar as areas problematicas definidas no plano de
marketing e recomendar acoes corretivas, visando ao apri-
moramento e a eficacia global do marketing empresarial
(KOTLER, 2000).

® O controle do plano anual ocorre pela confrontacao de es-
forgos e resultados atuais de marketing para certificar que
as vendas anuais e os objetivos de lucros serdo alcanca-
dos. As principais ferramentas de gestao desse tipo de con-
trole sdo: o volume de vendas; as analises de participagao
no mercado; as proporcoes de despesas com as vendas;
dentre outros indicadores financeiros comparaveis no pe-
riodo supramencionado (KOTLER, 2000).

z

® Controle de lucratividade é a tarefa de determinar a
lucratividade real das diferentes entidades de marketing,
tais como o produto da empresa, as zonas, 0s segmentos
de mercado e os canais de comercializacdo. O instrumento
principal é a anélise dos custos de marketing. Examinando
assim onde a empresa estd ganhando e perdendo dinheiro
(KOTLER, 2000).

Para encerrarmos esta Unidade e esta disciplina, apresenta-
mos uma visao geral e esquematica de elaboragao do Plano de
Marketing. Esse modelo esta apresentado na Figura 27 e podemos di-
zer que ¢ indicado para as organizagdes que ainda nao tém formaliza-
do seu plano de marketing ou que estao reestruturando o seu planeja-
mento estratégico.

Isso ndo quer dizer que as demais organizacbes nao possam se
espelhar nesta rota ou seguir os mesmos passos para a concretizacao
do plano de marketing. No entanto, devemos ressaltar que os planos
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de marketing necessitam de acgoes eficazes e efetivas de
competitividade organizacional. Por acbes entendemos a
operacionalizacao do que foi planejado para que, entédo, o plano de
marketing saia do papel e traga resultados.

Modelo Completo de Plano de Marketing

L
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=
=
=
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Missao da Empresa

Visdo da Empresa

na

Historico

!
[

Ambientes Atendidos

idades e Ameagas de Mercado

egmentacao de Mercado

Mercado-alvo

omportamento do Cliente

tivos de Marketing

tégia de Marketing

C

as de Marketing

is de Distribuigao

Produto

Preco

Promocgao

egrada de Marketing (CIM)

ama de Marketing

ta do Mercado-alvo

e Avaliacao e Controle

Figura 27: Modelo de elaboracéo de plano de marketing
Fonte: Ogden e Crescitelli (2007, p. 11)
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RESUMINAD

Nesta Unidade aprendemos sobre as principais tipologias e
modelos de estratégias de marketing. Vimos a Matriz SWOT, que é
muito importante e usada na elaboracdo dos planejamentos
organizacionais. O Ciclo de Vida do Produto e a Matriz BCG
foram apresentados e, em seguida, foram descritos as suas
relacoes. A Matriz de competitividade e a analise da
concorréncia de Porter e a Matriz Produto versus Mercado
complementaram as Matrizes Estratégicas. Enfim, complementamos
a Unidade com a descricao do plano de marketing, ilustrado pelos
passos que podem ser seguidos no processo de elaboracao dessa
técnica de gestao estratégica de marketing.

Chegamos ao final desta Unidade e esperamos que
vocé tenha gostado e aprendido bastante, pois ela-
boramos esse material como um guia de aprendi-
zagem. Sugerimos que vocé busque outras fontes

de leitura, como por exemplo, livros da area, arti-
gos e casos de sucesso sobre marketing.

Nao pare de estudar! Responda as questoes elabo-
radas como atividades de aprendizagem e sucesso.
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AtVidades de aprendizagem

1. Faca uma interpretacdo da Matriz BCG, focando na evolucao
tecnolégica dos aparelhos de televisdo e microcomputadores.
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2. Faca uma interpretacao do Ciclo de Vida do Produto, analisando o

setor automobilistico brasileiro, a partir da escolha de uma das cin-

CO maiores empresas que atuam no mercado brasileiro.

3. Faca uma interpretacao a partir da Matriz SWOT (FOFA), relacionan-
do a aprendizagem passivel de ser obtida pela Educacao presencial
e pela Educacéao a Distancia para o Curso de Administragao.

4. A Matriz “Porter” ou de Estratégias Genéricas é muito adotada pelos
administradores de marketing. Pedimos que vocé analise os seguintes
setores econdmicos nacionais e verifique as estratégias utilizadas pe-
las empresas lideres do setor de transporte aéreo de empresas nacio-
nais e do setor da comunicacao social televisiva de canais abertos.

5. 0 que e é como pode ser utilizada a Matriz de expansao de mercado?
Cite exemplos atuais.
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