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Evolucdo do conceito e fundamentos do marketing

Mais importante que entender sua definicdo € compreender que marketing deve ser encarado
como uma filosofia, uma norma de conduta para a empresa, em que as necessidades latentes
dos consumidores devem definir as caracteristicas dos produtos ou servicos a serem
elaborados e as respectivas quantidades a serem oferecidas. Marketing é uma palavra em
inglés derivada de market, que significa mercado. E utilizada para expressar a acéo voltada
para o mercado. Assim, entende-se que a empresa que pratica 0 marketing tem o mercado

como a razéo e o foco de suas agdes (DIAS, 2003).

Em 1960, a AMA (American Marketing Association) definia marketing como o desempenho das
atividades de negdcio que dirigiam o fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor ou
utilizador.

O mundo dos negécios, cada vez mais desenvolvido, gerou a necessidade de melhor
conceituar o marketing, explicando sua natureza. Observa-se, entdo, uma evolucdo constante
nas definicdes que o caracterizam cada vez mais e de maneira mais ampla. Mas afinal: O que

€ marketing?

Em 1965, a Ohio State University definiu marketing como: “o processo na sociedade pelo qual
a estrutura da demanda para bens econdmicos e servicos é antecipada ou abrangida e
satisfeita através da concepcao, promocao, troca e distribuicdo fisica de bens e servigos”.

Interessante registrar visdo mais simplista do que seria marketing, que durante muito tempo
permaneceu na cabeca dos menos entendidos. Para esses leigos de antigamente (e

desavisados de hoje - inclusive universitarios) marketing é vender.

NECESSIDADE
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O conceito mais basico e inerente ao marketing é o de necessidades humanas. Uma
necessidade humana é um estado em que se percebe alguma privagdo. Os seres humanos
tém necessidades complexas. Estas incluem necessidades fisicas béasicas de alimento,
vestuéario, calor e seguranca; necessidades sociais de inclusdo e afeicdo; e necessidades
individuais de conhecimento e auto-realizagdo. Essas necessidades ndo foram inventadas em
alguma loja ou shopping: elas sdo uma partes béasica da constituicdo do ser humano. Quando
uma necessidade humana nao é satisfeita, uma pessoa procurara um objeto que a satisfaga ou

tentara reduzi-la.

Clemente Nobrega, em seu livro Antropomarketing, afirma: “Trazemos o instinto do marketing
embutidos em nossa programacdo mental, tal qual o sexo. Esta registrado em nosso DNA.
Marketing tem que ser ensinado e praticado enxergando seres humanos como

transacionadores compulsivos, Somos animais econdmicos procurando recompensas nos



jogos que nos envolvemos. A conquista do supérfluo nos da mais estimulo espiritual que a

conquista do necessario. O ser humano é fruto do desejo e ndo da necessidade”.

DESEJOS

Um segundo conceito basico em marketing é o de desejo humano, o qual pode ser definido
como as necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas caracteristicas individuais. Uma
pessoa faminta pelo interior desse nosso Pais, com certeza estara desejando arroz, feijao,
ovos, batata. Uma pessoa faminta em nossa capital talvez deseje um hamburguer, uma pizza e
uma Coca-Cola. Os desejos sdo descritos em termos de objetos que satisfacam necessidades.
A medida que uma sociedade evolui, os desejos de seus membros aumentam. Quanto mais as
pessoas sdo expostas a objetos que despertem seus interesses e atencdo, mais as empresas
tentardo fornecer produtos e servigos que satisfacam melhor os desejos.

Confundimos desejos com necessidades. Uma fabrica de brocas pode achar que o cliente
necessita de broca, mas o que o cliente realmente almeja é um buraco. Denomina-se isso de
“miopia em marketing”, ao verificar somente o 6bvio em relacdo aos reais desejos do
consumidor. Uma méaxima em marketing diz que o cliente ndo compra produto, compra

solugdo.

DEMANDAS

As pessoas tém desejos quase infinitos, mas recursos limitados. Portanto, elas desejam
escolher produtos que proporcionem o maximo de satisfacdo possivel em troca do seu
dinheiro. Quando viabilizados pelo poder de compra de cada um deles, os desejos tornam-se
demandas.

Demanda de mercado ou fungcdo demanda de mercado é o valor total que seria comprado
pelos clientes em dada condi¢do de investimento de marketing pelas empresas. Nao € um
namero fixo, mas uma funcao de determinadas condi¢des. O potencial de mercado é o maximo

de demanda a ser atingido com o maximo de investimento de marketing. Ou seja:

Q=nxqgxp (potencial de mercado)
n =numero de compradores
g = quantidade média por comprador (por ano)

p = preco unitario

A demanda do produto, por sua vez, € o resultado da participagdo do produto na demanda de

mercado. E funcéo da eficacia dos investimentos em marketing realizados pela empresa.



PRODUTOS

Necessidades, demandas e desejos humanos sugerem que existem produtos disponiveis para
satisfazé-los. Um produto € qualquer coisa que possa ser oferecido a um mercado para
satisfazer uma necessidade ou desejo.

Suponha que uma pessoa sinta a necessidade de ser mais atraente. Chamaremos todos os
produtos que podem satisfazer essa necessidade de conjunto de produtos para escolha. Esse
conjunto pode incluir roupas novas, servicos de cabeleireiro, um bronzeador, aulas de ginastica
€ muitos outros produtos e/ou servicos. Esses produtos ndo séo todos igualmente desejaveis.
Os mais faceis de conseguir e mais baratos, como roupas e um novo corte de cabelo, serdo
provavelmente adquiridos primeiro. Assim, os produtos que se aproximarem dos desejos dos

consumidores serdao mais bem-sucedidos.

TROCA

Marketing ocorre quando as pessoas decidem satisfazer suas necessidades e desejos por
meio de trocas. Troca € o ato de obter um objeto desejado, oferecendo algo como retorno.
Troca é apenas uma das maneiras pelas quais as pessoas podem obter um objeto que
desejam. Por exemplo, pessoas famintas podem conseguir comida cacando, pescando ou
colhendo frutas. Poderiam mendigar a comida, ou tomé-la de outra pessoa. Por fim, poderiam

oferecer dinheiro, outro bem, ou um servico em troca de comida.

Troca é o conceito central de marketing. Para que uma troca ocorra, varias condi¢fes devem
ser satisfeitas. Pelo menos duas partes devem participar, e cada uma deve ter algo de valor
para a outra. Cada parte deve querer negociar com a outra, cada uma deve ser livre para
adotar ou rejeitar a oferta da outra. Finalmente, cada parte deve ser capaz de comunicar e
fornecer o objetivo prometido. Para que a troca ocorra, as partes devem chegar a um acordo.
Se elas concordarem entre si, devemos concluir que o ato de troca deixou-as em melhor
situacédo (ou, pelo menos, em pior ndo deixou). Nesse sentido, da mesma forma que producgéo
cria valor, troca cria valor: ela da as pessoas mais possibilidades de consumo.

Devido aos elevados precos, muitas empresas estdo voltando a primitiva, mas consagrada
pratica de permuta — trocando bens e servicos por outros bens e servigos de que necessitam.
Existem empresas que permutam mais de US$ 275 bilhdes em bens e servicos por ano em
todo o mundo, e esta prética esta se espalhando com rapidez.

Essas empresas usam a permuta para aumentar as vendas, desfazer-se de bens disponiveis e
evitar gastar grandes somas em dinheiro.

TRANSACOES

Se troca € o conceito central do marketing, uma transacdo é a unidade de medida do

marketing. Uma transacdo é composta de uma troca entre duas partes. Numa transacéo,



devemos ser capazes de dizer que A da X para B e recebe Y em troca. Por exemplo, vocé
paga R$ 450,00 para a Bemol por um aparelho de televisdo. Essa € uma transagao monetaria

classica. Mas nem todas as transagdes envolvem dinheiro.

Numa transacao de escambo, vocé pode trocar sua geladeira pela televisdo do vizinho. Uma
transacdo de escambo também pode envolver servicos, da mesma forma que bens. Por
exemplo, quando um advogado redige um testamento para um médico em troca de um exame.
Uma transacao envolve pelo menos duas coisas de valor: condicBes aceitas pelas partes, (num

momento para o acordo) e um lugar para o acordo.

Marketing tenta criar uma resposta a alguma oferta. A resposta pode ser mais do que
simplesmente “comprar” ou “trocar” bens e servicos num sentido restrito. Um candidato a um
cargo politico, por exemplo, desejam “votos”, uma igreja deseja fiéis, um grupo de agéo social
deseja a aceitacdo de uma idéia. Marketing consiste em acgdes para obter uma resposta

desejada de um publico-alvo acerca de algum produto, servico, ideia ou outro objeto qualquer.

MERCADOS

O conceito de transacdo leva ao conceito de mercado. Um mercado € um grupo de
compradores reais ou potenciais de um produto. Para entender a natureza de um mercado,
imagine uma economia primitiva composta de apenas quatro pessoas: um pescador, um
cacgador, um oleiro e um fazendeiro. No primeiro caso, a auto suficiéncia: cada um deles
reuniria por si s6 os bens necessarios. O cacgador passaria a maior parte do seu tempo
cacando, mas também reservaria uma parte do seu tempo para pescar, fazer potes e cuidar de
uma fazenda para obter outros bens. O cagador torna-se, desta forma, menos eficiente na
cacga. A mesma logica de raciocinio é aplicavel aos outros comerciantes.

No segundo caso, troca descentralizada: cada pessoa vé os outros trés como “compradores”
em potencial que constituiriam um mercado. Assim, o cacador pode viajar para trocar carne
pelos bens do pescador, do oleiro e do fazendeiro.

No terceiro caso, troca centralizada: uma pessoa nova chamada mercador entra em cena e
localiza-se numa area central chamada mercado. Cada “produtor” traz seus bens para o
mercado e 0os comercializa por outros bens de que necessita. Em vez de fazer transacdes com
0s outros produtores, o cagador negocia somente com 0 mercado para obter os bens
necessarios. Assim a centralizagdo reduz o numero total de transacdes necessarias para

conseguir um dado volume de trocas.

A tecnologia permite estabelecer uma outra verdade interessante: os mercados ndo precisam
ser locais fisicos onde compradores e vendedores interagem. Com as formas modernas de
comunicacao e transportes, um comerciante pode facilmente anunciar um produto no horério

nobre da televisdo e receber pedidos de centenas de clientes por telefone e enviar os bens
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pelo correio para os compradores no dia seguinte. O mesmo ocorre via Internet, utilizando-se

dos servigos de empresas de logistica especializadas nessas atividades de pronta-entrega.

VALOR

E a diferenca percebida pelo que se compra em relagdo ao que se paga. E conceito
amplamente arbitrario e sempre estard sob a avaliacdo do cliente. Conceito subjetivo que

dependera de todo um histérico de educacéo, ambiente familiar e social do consumidor.

QUALIDADE

SituagBes subjetivas, arbitrarias e absolutamente individuais e que dependeréo exclusivamente
da visdo do consumidor. Qualidade em marketing é tudo aquilo que é determinado (e assim

concebido) pelo consumidor e/ou mercado.

SATISFACAO

Desempenho do produto com relacdo as expectativas do consumidor. Se atenderem as
expectativas, conseguindo excedé-las, criam-se momentos magicos. Se assim ndo ocorre,
tornam os momentos tragicos. Tal quais os conceitos de valor e qualidade, satisfagdo também

é arbitraria, subjetiva e individual.

RELACIONAMENTO

Garantia permanente e transacdes continuadas. Marketing, hoje, implica envolvimento e
experiéncia com os produtos e servicos. Isso mantém a fidelidade, que é a atividade mais
intensa (e custosa) desenvolvida pelas empresas com o intuito de manter clientes e mercados.

Todos esses conceitos trazem-nos de volta, completando o circulo, ao conceito de marketing.
Marketing significa trabalhar com mercados para conseguir trocas com o propdsito de Gestédo
de Marketing.



Satisfazer necessidades e desejos humanos. A velocidade com que isso hoje ocorre remete-
nos para outra dimensédo. Essa velocidade de mudancas implica em diminuicdo drastica dos
ciclos de vida dos produtos. Marketing, por causa da atualizagdo permanente, vem deixando de
ser atender necessidades e desejos, e enveredou pelos caminhos do criar necessidades e
desejos, para fazer frente a concorréncia desmesurada que existe, atualmente, em todos os
mercados.

Os paradigmas do mudam através dos tempos, com vista a uma adaptacdo a realidade vivida

pela sociedade de consumo:

Década de 60 - O cliente era uma amolacéo - o poder estava na mao da empresa.

Década de 70 - A empresa deve satisfazer os desejos do cliente - as necessidades dos

clientes eram satisfeitas desde que eles pedissem.

Década de 80 - A empresa deve antecipar os desejos dos clientes - devemos saber o que o

cliente vai querer.

Década de 90 - A empresa tem que comprometer-se com 0 sucesso do cliente - devemos
conhecer todas as necessidades dos nossos clientes para que possamos nos comprometer

com eles.

As principais fun¢cdes do Marketing séo:

v Compreender o mercado por meio de pesquisa de mercado e andlise por
segmentacéo;
v' para que nichos e segmentos de mercado possam ser selecionados;

para os quais os programas de marketing sejam planejados, executados e controlados

e finalmente,

v\ preparar a organizagdo para que os programas e atividades de marketing sejam

executados com sucesso.

Os principais tipos de Marketing séo:

De produtos: destinando a criar trocas para produtos tangiveis.
De servico: destinado a criar trocas para produtos intangiveis.
De Pessoa: destinado a criar agfes favoraveis em relagdes a pessoas.

De lugar: destinado a atrair pessoas para lugares.

DN N N NN

De causa: destinado a criar apoio para idéias e questdes ou a levar as pessoas a

mudar comportamentos socialmente indesejaveis.

v" De organizacao: destinando a atrair doadores, membros, participantes ou voluntarios.



O Marketing pode ter uma abrangéncia que vai desde o produto em si, até o alcance de

mercados globais, conforme pode ser observado:

Global - Todo o mercado em que o produto esta presente (nacional e internacional).
Nacional - Apenas o mercado local (de uma determinada regido).

Organizacional - Diz respeito a “onde a empresa pode agir para melhorar seu
relacionamento com o mercado” (marca, produto, prego, tecnologia, etc.)

Produtos - Diz respeito a analise especifica de “produto a produto” dentro de sua linha
(ex.: automoveis, caminhdes, comerciais leves, carros de luxo, etc.

Marcas - Dizem respeito a uma marca especifica dentro de um mix de produtos

Hoje, o Marketing moderno objetiva ter um super relacionamento com 0s seus clientes, com
vistas a transforma-los em vendedores ativos. Para isso, as organiza¢des procuram dar a seus
clientes “aquilo que eles ndo esperam” — momentos magicos. E preciso encantar os clientes. A
credibilidade é o ponto fundamental para a existéncia de relacionamento — o cliente precisa
acreditar que a empresa vai buscar sempre exceder as suas expectativas. Para que as
expectativas dos clientes sejam ultrapassadas a empresa deve ter diferenciais competitivos

que ndo possam ser copiados rapidamente por seus concorrentes.

“Os clientes permanecem leais as empresas que satisfazem suas necessidades e preferéncias,
com um conjunto total de produtos e servicos relacionados, enquanto as empresa demonstram
sua lealdade aos clientes ao conhecé-los e compreendé-los, respondendo com ofertas de
produtos melhorados.” (WEBSTER, 1994) Vantagens de um cliente fiel sobre um cliente novo:

Multiplas compras de um mesmo cliente;
Probabilidade de que o cliente leal pague um preco mais alto;
Oportunidade de lhe oferecer outros produtos e servi¢os;

Beneficios de um boca-a-boca favoravel;

SRS NERNERN

Evitar custos de atrair novos clientes.

A influéncia do boca a boca é mais provavel quando:

O consumidor ndo tem a informacao suficiente para uma decisdo de compra;
O produto é complexo e a experiéncia de outros pode ser um “caminho das pedras”;
O consumidor nao tem a habilidade para avaliar o produto;

As fontes de informac8es tradicionais sdo consideradas como de pouca credibilidade;

N N N N

O formador de opinido é mais acessivel poupando-se tempo e trabalho do cliente;



v' Fortes lagos sociais com a fonte da informacéo.

A orientagdo do Marketing pode desde o “produto” até o “valor’ que a organizagéo pode

agregar a esse produto.

Os compostos de marketing

O marketing mix, ou composto de marketing (aportuguesando a expressao) é apresentado em
quatro fungBes basicas, em que todos os elementos foram criados e estabelecidos para
atender ao mercado-alvo, ou seja, 0 consumidor.

O marketing mix € o conjunto equilibrado e complementar dos diferentes “mixes”, estruturados
de maneira planejada e constantemente gerenciada, formando um portfélio ideal, de acordo

com a Figura:

4 N oo N

- Procura de matérias-primas com base -lnclusdo dos custos com as atributos
e recursos sbundantes, evitando o ecoldgicos, directos eindirectos;
cohsumo de Fecursos escassos; - Discriminacio positiva dos pregos;
-Processos de producio com base em -Diferenciagio dos pregos ecol dgicaos.
techologias limpas e energeticamente

eficientes;

- Desenvolver atributos ecoldgicos com

valor percepcionado para o cliente;

-Producio de bens recicaveis e de
Quupan;a de recursos. // &

/
/ COMUNICACAD \

DISTRIBUICAD:
- Infarmacio sobre produtos e produgo - optimizacdo de locais e distancias na
ecolagica; cadeia de produgao;
-Comunicacio em suportes mais - Canais de distribuicgio que poupern o
ecoldgicos (ex. on-linel; cansumo de recursos naturais;
-Informacdo sobre os servigos ecoldgcos -3ensibilizacdo ecoldgica e educacio do
dos produtos; cansumidor ho ponto de venda.
-Organizacio de eventos e acgles de
relagdes publicas de sensibilizagao;

N /NG J

Marketing Mix

E necessario que o marketing mix tenha um grau de integracdo entre as diversas

possibilidades de mix, para isso é fundamental:

Consisténcia — uma adequacéo ldgica de dois ou mias elementos de mix.
Integracdo — Coordenacdo harmoniosa dos elementos do mix.

Alavancagem — Cada elemento € usado na sua forma mais vantajosa na contribuigdo

ao mix total.
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PRODUTO (Product)

Podemos definir como produto ou servico tudo aquilo que pode ser oferecido a um mercado, no
intuito de satisfazer alguma necessidade ou desejo de um individuo ou grupo de individuos.
Um produto ou servico é dito certo ao consumo quando atende as necessidades e aos desejos

de seus consumidores alvo. Um produto certo deve ter:

a) Qualidade e padronizacao: em termos de caracteristicas, desempenhos e acabamentos;
b) Modelos e tamanhos: que atendam as expectativas e as necessidades;
c) Configuracdo: a apresentacdo do produto em termos de apresentacao fisica, embalagem,

marca e servico.
Os produtos possuem trés niveis:

1. A parte central do produto, constituida dos atributos, dos beneficios ou servicos;
2. A parte tangivel, como a configuracao fisica, estilo, qualidade, embalagem e nome da marca;
3. A ampliacéo do produto pela anexac¢do de um servico ndo esperado: instalacéo, entrega,

crédito, garantia, servicos pos-venda.

Ha diversas classificacdes de produtos em fun¢éo do tipo de uso ou consumo:
v' Bens nao duraveis. Sdo produtos tangiveis normalmente consumidos em um ou em
poucos usos (refrigerantes, sabonetes, sal, cigarros, margarina, cerveja, etc.). Tém

preco baixo e promocao e distribui¢éo irradiada.

v' Bens duraveis. Sao produtos tangiveis que normalmente sobrevivem a muitos usos
(fogbes, geladeiras, automoveis, ferramentas elétricas e roupas, etc.). Tém precgo e

margem unitéria alta e promocao e distribuicdo semi-irradiada.

v' Servicos. Sao atividades, beneficios ou satisfacdes oferecidas para venda. Os
servicos sao intangiveis e ao mesmo tempo produzidos e consumidos; ndo sao
palpaveis, ndo podem ser cheirados, sdo pereciveis e nao podem ser armazenados.

Requerem alto controle de qualidade, credibilidade e adaptabilidade.

As categorias de produtos e servigos possuem ciclo de vida distintos. Um produto pode estar
na fase de declinio no mercado domestico, contudo pode estar na fase de descimento em um
outro mercado, conforme demonstrado da figura:

As fases do ciclo de vida do produto (CVP) séo:

O Ciclo de Vida do Produto {CVF) - www.marketingteacher.com

N

Vendas
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Introdugde | Crescimenio Maturidade Declinio Fetirada do
Tempo Mercado




1. Fase -> Intuicdo -> Pesquisa -> Planejamento -> Investimento

2. Fase -> Introducéo.
3. Fase -> Crescimento.
4 Fase -> Maturidade

5. Fase -> Declinio

v" PRECO (Price)

E o valor monetario do produto. Em relacdo ao desconto, existe um valor maximo que a
empresa pode ceder no preco ao seu cliente. A esse valor maximo, damos o nome de “mark-
down”. A margem de lucro recebe a denominagao de “mark-up”.

O produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e deve transferir a posse no preco certo.

O preco deve ser considerado: posto na fabrica (FOB), posto no cliente (CIF), atacadista,
varejista ou distribuidor, liquido com desconto ou bruto sem desconto, desconto por

quantidade, por condicdo de pagamento etc.
v" PROMOCAO/COMUNICACAO (Promotion)

E a utilizacdo de um sistema/programa de comunicacdo empresa-cliente para divulgar suas
vantagens competitivas (Ver Figura 8). A promog¢&o/comunicacdo pode ser:

v" Propaganda;

v' Promocdao de vendas;
v' Relagdes Publicas;
v

Venda Pessoal.

O composto promocional do produto ou servico compreende a publicidade, as relacdes

publicas, a promocao de vendas, a venda pessoal e o merchandising.

Segundo Berlo (2003) o objetivo da comunicacédo deve ser especificado de maneira tal que:

1. Nao seja logicamente contraditério ou incoerente consigo mesmo.

2. Concentre no comportamento, isto é, seja expresso em termos de comportamento humano.
3. Seja especifico e bastante para que possamos relaciona-lo com o real comportamento de
comunicacao.

4. Seja coerente com 0s meios pelos quais as pessoas se comunicam.

O emissor é quem inicia o processo de comunicagdo, escolhe o codigo (codificagdo) para
expressar sua mensagem (conteddo da comunicagdo), por intermédio de meios de
comunicacdo (midia), dirigida ao receptor, que, por sua vez, decodifica a mensagem
(decodificacao). O receptor, estimulado pela comunicacdo, dara uma resposta ao emissor,

que podera ou nao ser o resultado (feedback) esperado por este. Elementos imprevistos e fora
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de controle do emissor (ruido) poderdo intervir nesse processo, reduzindo a eficacia da

comunicagao.

v DISTRIBUICAO (Place)

E o fluxo de bens e/ou servicos de um produto a um consumidor ou usuario final. O objetivo da
distribuicdo é fazer o produto chegar ao ciclo da venda de maneira rapida, segura, pontual e
lucrativa.

O produto ou servigo sO tem utilidade se posicionado junto ao seu mercado consumidor. A
escolha do ponto para o produto ou servico relaciona-se com a escolha do canal de
distribuicéo:

a) Atacado, varejo ou distribuidor;

b) Transporte;

c) Armazém.

O composto mercadoldgico em forma de 4 Ps tem cada elemento interdependente que pode
ser exclusivo. Contudo, a prética revela uma inter-relagdo constante entre os 4 Ps. O produto
ou servico deve satisfazer as necessidades e aos desejos dos consumidores. A distribui¢cdo
significa levar o produto da forma mais acessivel e rapida possivel ao mercado consumidor. O
preco deve ser ajustado as condi¢des de custo de fabricagdo e de mercado. E a promocéo
deve comunicar o produto ou servico ao mercado, estimulando e realizando a venda, isto €,

transferéncia de posse.

Produto

Preco Promocgao

Praca
(Ponto-de-Venda)
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As categorias e os produtos e servicos possuem ciclos de vida distintos. Um produto pode
estar na fase de declinio no mercado doméstico, contudo pode estar na fase descimento em

outro mercado,

Misséo

A definicdo de misséo pode ser entendida, segundo Oliveira (1988), como uma identificacdo a
ser seguida, mas nunca algo especifico a ser alcancado. A bussola vai permitir que o navio
faca sua viagem de maneira planejada.

O navio pode vir a ter que desviar a sua rota para fugir de uma tempestade, diminuir a marcha
num nevoeiro ou mesmo parar diante de um terrivel furacao. A empresa pode precisar desviar
seu rumo diante de ameacgas ambientais; diminuir seu ritmo de avan¢o a um resultado devido
a determinados pontos fracos, ou mesmo parar de atuar hum alvo devido a uma ac¢éo do alvo
consumidor.

O navio pode parar num novo porto para vender sua carga no meio do percurso ou mesmo por
causa de defeito nas suas maquinas. A empresa pode usufruir oportunidades que aparecem
inesperadamente ou mesmo apresentar problemas em areas funcionais (marketing, producéo,

recursos humanos e finangas).

O navio, apesar de todos os problemas e sucessos, acaba navegando no mar ou oceano
estabelecido, e, atracando no porto de destino. A empresa, com todas as suas oportunidades
e ameacas ambientais e situacdo interna, tem um campo de atuacdo definido, representado
pela sua missdo, além de setores de atuacéo atuais ou potenciais, representados pelos seus
propoésitos.

A missdo ndo é algo estatico, porém ndo sao recomendaveis constantes mudangas na missao.
O estabelecimento da missdo tem como ponto de partida a andlise e interpretagdo de algumas
questdes, tais como:

Qual a razédo de ser da nossa empresa?
Qual a natureza dos alvos de nossa empresa?

Quais sdo os tipos de atividades em que a empresa deve concentrar seus esforgcos

futuros?

Quando a alta administracao responde a essas questdes, provoca a seguinte situagao:
v' A definicdo das areas de atuacao prioritarias em que devem ser aplicados os recursos
disponiveis;
v" O consenso de uma opinido de que os esfor¢os e os recursos dirigidos aos alvos

estabelecidos no horizonte da missao serdo bem sucedidos.
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O que é SWOT:

SWOT é a sigla dos termos:

ingleses Strengths (Forgas), Weaknesses (Fraquezas),Opportunities (Oportunidades)
e Threats (Ameacas) que consiste em uma metodologia bastante popular no ambito

empresarial.

Em Administracdo de Empresas, a Analise SWOT € um importante instrumento utilizado

para planejamento estratégico que consiste em recolher dados importantes que caracterizam

o0 ambiente interno (forcas e fraquezas) e externo(oportunidades e ameagas) da empresa.

A Andlise SWOT é uma ferramenta utilizada para fazer andlise ambiental, sendo a base da
gestdo e do planejamento estratégico numa empresa ou instituicdo. Gragas a sua
simplicidade pode ser utilizada para qualquer tipo de analise de cenario, desde a criagdo de
um blog a gestao de uma multinacional. Este € o exemplo de um sistema simples destinado a
posicionar ou verificar a posicao estratégica da empresa/instituicdo no ambiente em questao.

A técnica de analise SWOT foi elaborada pelo norte-americano Albert Humphrey, durante o
desenvolvimento de um projeto de pesquisa na Universidade de Stanford entre as décadas
de 1960 e 1970, usando dados da Fortune 500, uma revista que comp&e um ranking das

maiores empresas americanas.

ANALISE SWOT

Falores positivos Falones negativas

Forgas Fraquezas

Fatonas inlemaos
-

i\ F Tege

Fatoras exiemos

Oportunidades Ameacas

As informacdes referidas abaixo devem ser enquadradas nas categorias

SWOT para analise do cenario da empresa:
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e Strengths (forcas) - vantagens internas da empresa em relagdo as concorrentes. EX.:
gualidade do produto oferecido, bom servico prestado ao cliente, solidez financeira, etc.

e \Weaknesses (fraquezas) - desvantagens internas da empresa em relagdo as
concorrentes. Ex.: altos custos de producdo, ma imagem, instalacdes desadequadas,
marca fraca, etc.;

e Opportunities (oportunidades) — aspectos externos positivos que podem potenciar a
vantagem competitiva da empresa. Ex.: mudangas nos gostos dos clientes, faléncia de
empresa concorrente, etc.;

e Threats (ameacas) - aspectos externos negativos que podem por em risco a vantagem
competitiva da empresa. Ex.: novos competidores, perda de trabalhadores fundamentais,

etc.

Analise Swot Cruzada

A andlise swot cruzada consiste em cruzar as informacdes dos quatro quadrantes, de forma a
obter um moldura que permita delinear estratégias importantes para o futuro da

empresa/instituicao.

Para a andlise SWOT Cruzada é preciso primeiro fazer uma analise clara do ambiente, ou
seja, pesquisar profundamente as forcas e fraquezas e saber identificar as oportunidades e

ameacas. Para cada cruzamento é importante saber criar objetivos/estratégias:
e Pontos fortes x Oportunidades = estratégia ofensiva / desenvolvimento das vantagens
competitivas.

o Pontos fortes x Ameacgas = estratégia de confronto para modificagdo do ambiente a favor

da empresa.

e Pontos fracos x Oportunidades = estratégia de reforco para poder aproveitar melhor as

oportunidades.

e Pontos fracos x Ameacas = estratégia defensiva com possiveis modificacdes profundas

para proteger a empresa.

POLITICAS, OBJETIVOS E METAS

Os termos politica, objetivo e meta, tém significados diferentes para quem trabalha com
planejamento estratégico. O termo politica refere-se a decisdes repetitivas. Exemplo: O
mercadinho Manaus tem uma politica de reembolso de despesas de vendedores. A politica de
uma empresa facilita os procedimentos considerados padrfes; seria um desastre se para cada

despesas fosse necessério a elaboracdo de um relatério.
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As metas séo as quantificacdes de objetivos a serem alcancadas ao longo do tempo.
Objetivos sdo aspectos concretos que a organizagdo devera alcancar para seguir a
estratégia estabelecida. Ndo se aconselha focar em muitos objetivos; o ideal é que
sejam poucos e bem definidos. Imagine a seguinte situacdo: o objetivo do mercadinho
Manaus é o de crescer 45% nos proximos trés anos. Suas metas poderiam estar
elaboradas assim: 10 % para o primeiro ano, 15% para o segundo ano e 20% para o
terceiro ano (FISCHMANN, 1991).

PROCESSO ESTRATEGICO DE MARKETING

1 Analise das Variaveis do Macroambiente operacional

Esta analise é, segundo Rogers (1996), o trabalho mais dificil em todo o processo de
implantagéo do Planejamento Estratégico de Marketing. Pela sua dificuldade e pelo
profissionalismo exigido no processo, essa etapa do trabalho seria mais indicada a uma
consultoria externa, uma vez que os consultores desenvolvem procedimentos eficazes para

esse tipo de trabalho e possuem experiéncia ampla.

O processo de andlise inicia com a montagem de um banco de dados inicial, que servira para
nortear a atualizacéo periddica do processo realizada pelos administradores da propria

empresa. As principais variaveis que formam o macroambiente estdo descritas a seguir:

Variaveis Macroecondmicas
v" 0 Crescimento do PIB (Produto Interno Bruto);
v' 0 Balango de pagamentos;
0 Reservas cambiais;
Balanca comercial;
Taxa de inflagéo;
Volume da divida externa;
Custo do servico da divida externa;
Taxa de juros internos;
Estabilidade monetaria;
Alvo de capitais;

Filosofia fiscal;

NN N N N N N VR NN

Distribuicdo da renda nacional.

Variaveis Sociais
v' o Estrutura socioeconémica;
v' 0 Segmentos socioeconémicos;

v" o Divergéncia entre os segmentos;
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o Estrutura de consumo das classes;

o Sistema de valores das classes;

o Estrutura sindical;

o Estrutura politica e ideoldgica das classes;
o Caracteristicas ideologicas vigentes;

o Caracteristicas institucionais;

o Grau de participacao das classes.

Variaveis Culturais

AR N N VAN

0 IDH (indice de Desenvolvimento Humano);
o indice de alfabetizagao;

o Niveis de escolaridade;

o Orientacdo educacional;

0 Tendéncias educacionais;

o Veiculos de comunicacéo.

Varidveis Demograficas

v

NN

o Densidade populacional;

0 Mobilidade populacional;

o indice de natalidade;

o indice de mortalidade geral;

o indice de mortalidade infantil;

o Taxa de crescimento demogréfico-vegetativa;

o Estrutura familiar.

Variaveis Politicas e Estrutura de Poder

v

SN N N N N SRR

o Partidos politicos;

o Participagéo politica dos sindicatos;

o Institui¢cdes religiosas;

o Forgas armadas;

0 AssociacgOes de classe;

o Existéncia de organizac¢des publicas multinacionais;
o Existéncia de organizagGes publicas estatais;

o Estrutura dos executivos-ministérios;

o Estrutura do poder legislativo;

o Estrutura do poder executivo.
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Variaveis Tecnolégicas

v

AR N N SR RN

o0 Legislacao para transferéncia de tecnologia;

o Legislacao e protecdo de patentes;

o Capacidade de desenvolver tecnologia;

o Ritmo de mudanca tecnoldégica;

o Dindmica do processo de obsolescéncia;

o Investimento em pesquisa e desenvolvimento;
0 Qualidade do ensino superior;

o Existéncia de pesquisa universitaria.

Variaveis Legais

v

RN N NN

o Legislacao tributaria;

o Legislacao trabalhista;

o Legislacdo comercial e corporacional;
o Filosofia legal;

0 Sistema de jurisprudéncia;

o Velocidade processual.

Variaveis Ecolégicas

v

AN NN

\

o indice de polui¢do sonora;

o indice de poluicdo atmosférica;
o indice de poluig&o hidraulica;
o indice de polui¢éo nuclear;

o Conservacao das &reas verdes e matas

o Atividades de partidos politicos verdes;

o Conflitos com ecologistas;

o indice de consciéncia ecoldgica da populagéo.

A andlise do macroambiente organizacional resultara em um diagnéstico em que surgirdo as

ameacgas e oportunidades, j4 descritas anteriormente. Na andlise de microambiente de

marketing, as organizacdes deverdo realizar um processo semelhante, utilizando como

par&dmetro o mix de marketing. Rogers (1996) indicou os principais fatores que compdem as

variaveis de marketing:

Atratividade/Oferta

v

v
v
v

Qualidade;
Variedade de atracdes;
Aceitacdo da oferta;

Marca, conceito, prestigio;
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v' Apresentacdo, cenario;
v' Servigos de atendimento ao alvo;

v" Os acessos.

Investimento
v' Estrutura dos investimentos de atendimento;
v' Margem da concorréncia;
v' Oferta/pacote/preco da concorréncia;
v' Estratégia de investimentos da concorréncia;
v

Subsidios para empresas ou outros alvos utilizados pela concorréncia.

Promocéo
Eficacia da publicidade institucional da empresa e da concorréncia;
Abrangéncia da imagem empresarial;

v

v

v' Pesquisas de recall;

v' Criatividade em merchandising da empresa e da concorréncia;
v

Estratégia promocional da concorréncia.

Distribuicéo

v Sistemas de distribuicdo da empresa e da concorréncia;

v Custos de distribuicéo;

v'  Eficacia da logistica;

v' Selecéo dos canais.
O resultado da analise do microambiente organizacional resultara na identificacdo dos pontos
fortes e fracos em marketing. A juncdo dos dois resultados vistos compora os diagnésticos
situacionais, que proporcionara uma viséo interna e externa da empresa e dos elementos que

com ela interagem .

O gerenciamento de marketing consiste em formar bases para a estratégia da empresa no alvo
em que atua ou pretende atuar. O processo decisério requer com frequéncia a analise através
de modelos gerenciais centralizados em um ou mais fatores para a tomada de decisdo nas

areas relativas ao “mix” de marketing.

Os ambientes organizacionais a serem analisados.

O primeiro passo das tarefas gerenciais de marketing forca o gerente a avaliar 0os recursos
corporativos. Para desenvolver essa tarefa, existem varios modelos disponiveis de gestdo. A
seguir, discutiremos a funcéo de trés deles: o modelo do Boston Consulting Group, da General

Eletric e o modelo de crescimento de atracdo/alvo..

Analisando o Modelo da BCG, observa-se que 0 mesmo baseia-se em dois critérios

fundamentais: o crescimento da parcela de mercado do setor e a participacdo relativa das
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marcas e servi¢os ofertados com relacdo ao posicionamento do mercado. Mercados com taxa
de crescimento lenta ou baixa representam maturidade, normalmente disciplinados pelos
lideres e pouco indicados para investimentos, se houver também baixa participacéo relativa de
mercado. Investimentos com baixa participagdo ou pouca relevancia, comparados ao lider
limitam o mercado e restringem sua lucratividade. A seguir uma analise dos cruzamentos

dessas duas variaveis e a nomenclatura baseada no seu desempenho.
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ESTRELAS — suas principais caracteristicas sdo:

v' Altas taxas de crescimento de utilizacdo da oferta e alta parcela de mercado relativa;
v" Geradores de lucros significativos;

v Necessidade de muito dinheiro para financiar as altas taxas de crescimento.

VACAS LEITEIRAS OU DE DINHEIRO - suas principais caracteristicas sao:

v/ Baixas taxas de utilizagédo da oferta e alta parcela de mercado relativa;

v' Atratividades ou servicos lideres em procura ou interesse com alta participacdo de
mercado e baixa taxa de crescimento;

v'  Atratividades geradoras de caixa acima de suas necessidades de investimento,

proporcionando um excedente.

CRIANCA-PROBLEMA - suas principais caracteristicas sao:
v/ Alta taxa de utilizacéo da oferta e baixa parcela de mercado relativa;
v Requere pesados investimentos para manter a participacdo e mais ainda para
aumenta-la;
v' Podem tornar-se abacaxi se ndo houver disponibilidade de caixa no momento devido.
Fazendo analogia com a técnica do ciclo de vida de produtos e ou servi¢cos, seria 0

mesmo que passar do estagio de introducéo diretamente para o estagio de declinio.
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ABACAXIS- suas principais caracteristicas sao:

v' Baixas taxas de utilizacédo da oferta publica e baixa participagdo de mercado relativa;
v/ Atratividades que ndo geram nem concorrem com muitos recursos financeiros;

v' Apresentam lucratividade abaixo dos niveis desejaveis ao mesmo tempo em que

consomem muita atencao dos executivos da empresa;

v" Grande numero de atratividades nesta categoria, em que o crescimento do mercado é

pequeno e o dominio é inferior ao do lider;

v Normalmente apresentam desvantagens de custos e tém poucas oportunidades para

uma evolucdo em curto prazo num nivel razoavel,

v' Seus atrativos ndo estdo crescendo, resultando poucos consumidores pelos quais
competir, e 0 concorrente principal resiste fortemente contra qualquer ganho de

participacdo de mercado;

v' Atracdo permanece no portfélio da empresa somente porque mostra ou promete um
lucro modesto (na verdade um resultado enganoso, porque a maioria do fluxo de caixa
precisa ser reinvestida para se manter a posicdo competitiva e financiar o processo

inflacionario).

A matriz da GE-General Eletric foi idealizada pela consultoria norte-americana Mc Kinsey.
Representa uma evolucdo da Matriz da BCG. Assim como a BCG, baseia-se em duas variaveis
fundamentais: atratividade do alvo e posi¢cdo competitiva. Para ndo haver davidas sobre a
interpretacdo destas varidveis, Semenik e Bamossy (Figura 12) listam os principais fatores

inerentes a cada uma.

Em cada uma das &reas de marketing, os fatores devem ser avaliados e classificados pelos
gerentes de marketing. O resultado dessa classificagdo servir4 para colocar as atratividades
dentro dos quadrantes da matriz (Figura 13). A finalidade principal do método da GE, segundo
Semenik e Bamossy (1998), consiste em identificar atratividades ou divisdes que justifiquem a
alocacdo de investimento em crescimento ou na manutencdo da posicdo competitiva e

descobrir quais nao justificam quaisquer investimentos e que deveriam ser excluidos.

Estratégia do composto de marketing

Com o apoio adequado do Sistema de Informagbes em Marketing, e objetivando direcionar os
perfis estratégicos, sugere-se que a empresa faca uma analise introspectiva, respondendo a
alguns quesitos basicos, formulados pelo professor Cobra (1985), introdutorios a formulagao
estratégica:

v Quem sao os investidores-alvos?
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v" Que tipo de atracdo ou servigo buscam e por qué?
v E adequado o local (Logistica) onde os servigos serao realizados?

v' Quando os investidores potenciais realizam as compras de atratividades ou servicos,

e com que frequéncia?
v" Que canais de comunicac¢do sdo adequados para atingir os investidores potenciais?

¥v" Que gquantidade de atracdo ou servi¢o os investidores potenciais comprariam e a que

investimento?

Apos a definicdo e selecao dos alvos e identificagdo dos perfis estratégicos, o composto de

marketing pode ser direcionado da forma a seguir demonstrada:

a) Produtos/Atratividades — politicas e procedimentos relativos:

v A linha de atratividades a ser oferecida — qualidades, caracteristicas técnicas e

beneficios;
v" Aos servigos de pré-atendimento, de atendimento, pés-atendimento;

v" A outros.

b) Investimento — politicas e procedimentos relativos:
v" Ao nivel de investimento a ser adotado;
v" Aos investimentos especificos a se adotar;
v" A beneficios, isen¢bes ou subsidios;
v

A outros.

¢) Publicidade - politicas e procedimentos relativos:
v A quantia a ser investida;
v A abordagem criativa;
v A midia utilizada;
v' Adisplays utilizados;
v

A outros.

d) Forca de atendimento - politicas e procedimentos relativos:
v A énfase a ser dada ao atendimento;
v A abordagem de atendimento;

v A administracdo do pessoal de atendimento;

v A outros.

e) Canais de distribuicao - politicas e procedimentos relativos:
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v" Aos beneficios geograficos;
v" Aos canais de escoamento de produtos e servicos;

v" A outros.

f) Distribuigédo fisica e/ou logistica — politicas e procedimentos relativos:
v A armazenagem;
v" Ao transporte;
v" Aos estoques;
v

Ao abastecimento.

Deve haver combinacdes de diversas maneiras entre essas variaveis para se obter a maxima
lucratividade por alvo dentro de limitacdes impostas pelos recursos disponiveis. Essa

combinagéo de informagdes do “mix” de marketing tem a finalidade de:

v'  Identificar as necessidades basicas para se penetrar com sucesso em cada segmento

do alvo;
v Identificar os canais de distribuicdo necessarios para se atingirem os alvos;

(\

Obter cooperacéo ativa desses canais;

v' Analisar e avaliar a capacidade da empresa e de cada um dos concorrentes atuais e
potenciais para satisfazerem em cada segmento-alvo;

v'ldentificar as vantagens competitivas e classifica-las de acordo com a lucratividade e

habilidade dos concorrentes em neutralizar ou duplicar essas vantagens.

Para melhor entendimento das estratégias do “mix” de marketing, serdo abordadas de maneira

individualizada cada componente.

Estratégia de atratividade

Este é um dos principais modelos de classificacdo dos produtos ou servicos em marketing.

Onde sua atragdo, servico ou organizacdo se encaixa? De acordo com Kotler (1995) a
empresa define seu tipo de atragcdo e sua classificagcdo, e identifica a postura estratégia, a qual
devera estar em consonancia com os atributos, com a marca, os beneficios, valores e

personalidade.

ATRIBUTOS: o que realmente a atragao transmite para seus consumidores?
v" A Qualidade: capacidade de a atragdo desempenhar suas fungdes (lazer, turismo,
conhecimento etc);
v" A Caracteristicas da atracdo: oferecimento da atragdo com varias caracteristicas (volta

ao passado, um dia de sonho, aporte cultural);
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v O Design: valorizacdo da atracio através de sua forma. E considerada uma forte
ferramenta no marketing; reprodugdo de cenarios pitorescos, ambientes surrealistas
etc.

MARCAS: uma identidade para atratividades, servicos ou organizacdes, tipo Zona Franca
(Manaus), Festival Folclérico (Parintins), guarana (Maués).

v" Os consumidores consideram-na como parte importante da atragao.

v' Atributos da marca: lembranga da marca Mercedes, boa concepcao, bem construido,
duravel, alto prestigio, velocidade, alto investimento e alto valor de revenda. Alguns
destes atributos foram utilizados em Publicidade Institucionais da empresa. O lema “o
melhor motor do mundo” proporcionou uma abertura para outros posicionamentos a

respeito do carro.

BENEFICIOS: quais resultados esperados ou ndo esperados que a atracdo possa
proporcionar?
v" O beneficio conhecimento pode ser suprido por uma volta ao passado em ambientes
onde ocorrem situag@es historicas; o beneficio tranquilidade por caracteristicas de um
sistema hoteleiro no litoral nordestino; o beneficio natureza, por um contato direto na

floresta Amazoénica.

VALORES: a quem podera interessar mais a atragéo pelos seus beneficios e atributos?
v" O consumidor atribui a marca Mercedes valores. Estes podem ser os seus altos
desempenhos, segurancas e prestigios. Cabe aos profissionais de marketing a
identificacdo de nichos de consumidores que coincidam com o pacote de beneficios

oferecidos.

PERSONALIDADE: quem, com a maior riqueza de detalhes, a marca seria se pudesse ser
humanizada?

v A marca também projeta personalidade. Os profissionais de marketing podem fazer
uma pergunta: Se a marca Royal Caribean (empresa que explora cruzeiros maritimos)
fosse uma pessoa, que tipo de pessoa ela seria?

v' Provavelmente, um executivo rico de meia idade;

v A marca atrai pessoas cujas auto-imagens reais ou desejaveis encaixem-se na sua

imagem.
Estratégia de investimento
Para que se possa entender e aplicar a matriz investimento/qualidade, deve-se perceber o
significado de investimento e qualidade. Investimento € o montante de recursos necessarios

para a realizagdo de um objetivo, em que se chega a um preco pago pelo consumidor.

25



Normalmente, é determinado apos um levantamento dos custos diretos e indiretos de uma
atragdo ou servico. Qualidade, nessa matriz, é o valor percebido pelo consumidor, ou seja, é a
percepcao da melhor relagcdo entre custo e beneficio recebido; quanto sera o montante gasto
pelo valor que representa o beneficio recebido. Baseado nessa definicdo torna-se mais facil
compreender o valor dos cruzamentos.

Uma boa estratégia deve sempre levar em consideracdo a percepcdo do consumidor. A
estratégia de investimento Premium ocorre quando existe uma real qualidade na atracéo,
considerada pelo consumidor como um diferencial, algo que o destaque perante seus

concorrentes. Portanto, o consumidor nédo se sentira lesado por adquirir a atragao.

Na estratégia de baseada no valor, a atracdo tem uma qualidade percebida alta e o
investimento esta em niveis baixos. Nesse caso, o consumidor estara percebendo um
investimento vantajoso em termos de valor. Um cuidado que as organizagbes devem tomar ao
adotar essa postura estratégica é o de realizarem o acompanhamento através de pesquisas de
satisfacdo, com o intuito de garantir a percep¢éo da qualidade pelo consumidor; caso contrario,

a empresa pode passar uma errbnea imagem de baixa qualidade ligada a baixo investimento.

Com a estratégia de investimento exorbitante, a empresa ndo consegue passar uma imagem
ligada & qualidade, e muito pior, ainda mantém os niveis de investimento bastante altos. Um
verdadeiro assalto, do ponto de vista do consumidor. As organizacdes devem atentar para sua
imagem de atracdo para ndo cometerem esse classico erro.

No ultimo caso, a estratégia de economia, o consumidor tem a consciéncia que estara
recebendo menos por menos. Normalmente, essa postura estratégica acontece em
atratividades commodities ou similares de baixa qualidade.

A guerra de investimentos muitas vezes parece inevitavel; mas, autores como Michael Porter
(1997), discordam, colocando como posturas estratégicas genéricas trés possibilidades. A
primeira seria a lideranca através dos custos totais, em que a empresa procuraria ser a mais
enxuta possivel sem ser vista como uma empresa debilitada em qualidade. Como exemplo, o
autor apresenta a Sowthwest Airlines, empresa de aviagdo norte-americana, que é especialista
em vdos de curta distdncia. S6 que com um detalhe: ndo oferece refeicbes e reservas
antecipadas. Com essa postura estratégica, a empresa é a lider mundial na categoria.

Uma outra maneira de posicionar-se estrategicamente, segundo Porter (1997) é através da
diferenciagdo, ou seja, sua empresa deve procurar um diferencial competitivo, algo que a
destaque perante as demais do setor. Pode ser o sistema de distribuicdo, a maneira de vender,
a localizacao de suas filiais, dentre outras inimeras opg¢fes. O importante é oferecer algo mais
ao consumidor. A Ultima categoria mencionada por Porter (1997) é o enfoque em um segmento

especifico e a total dedicacdo a esse segmento.
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Segundo Von Neumann e Morgenstein (citado em Ansoff, 1977), a estratégia pode ser
comparada a um jogo, por isso criaram a Teoria dos Jogos. Ndo querendo afirmar que exista a
previsibilidade sempre, as acdes podem ser registradas, analisadas e servirdo de base para a

acdo da concorréncia.

v' Reduzir investimentos: seguir o lider, pois normalmente o lider provoca o movimento.
Pode também ser uma atitude de resposta imediata. Nesse caso, é necessario avaliar

se ha essa possibilidade sem a perda da lucratividade;

v' Aumentar a qualidade percebida: quando o concorrente baixa seus investimentos, esta
guerendo causar a impressdo de estar oferecendo ao consumidor mais por menos;
portanto, a empresa tem a opcdo de ressaltar a qualidade de suas atratividades ou
servigos para que o consumidor a perceba como um diferencial, além do investimento.

Nesse caso, o0 investimento permanece inalterado;

v" Melhorar a qualidade e aumentar os investimentos: a empresa gue opta por esta agdo
guer passar a imagem de estar oferecendo muito mais por mais. A real intencéo é a de
elevar a sua atracdo para uma categoria premium, retirando-o da briga na vala de

investimentos;

v' Lancar uma marca de briga com investimentos mais baixos: nesta situagdo a empresa
ndo altera a sua atracéo principal, mas lanca outra atrag&o similar ao da concorréncia
com investimentos mais baixos. Algumas vezes, esta nova atracdo pode ser o original,

apenas com outra marca.

Estratégia de distribuicéo

Distribuicdo é mais uma ferramenta estratégica do mix de marketing. Antes de tudo,
distribuicdo é um sistema. O Sistema de Distribuicdo Fisica é o responséavel pela interligacao
dos componentes logisticos de maneira estratégica agregando valor as atracbes ofertadas.
Boone e Kurtz (1998) classificam como principais elementos desse sistema de marketing:

1. Servicos: Que nivel de prestacdo de servigos ao publico-alvo deve ser prestado?

2. Transporte: Como as atratividades serdo embarcadas e transportadas?

3. Controle de Estoques: Que volume de estoques deve ser mantido em cada local?

4. Embalagem de protecdo e manuseio de materiais: Como desenvolver métodos eficientes
para manusear os bens em fébricas, nos almoxarifados e terminais de carga?

5. Processamento de pedidos: Como os pedidos devem ser processados?

6. Armazenagem: Onde os bens ficardo localizados? Como os diversos armazéns devem ser

utilizados?
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Os componentes anteriores listados funcionam de maneira integrada e estdo inter-
relacionados. Os principiais elementos da distribuicdo estratégica sdo o transporte, a

armazenagem e os canais de distribuig&o.

Os canais tém, como ja foi dito, importancia estratégica e seus componentes variaveis de
acordo com o tamanho do canal. A seguir algumas definicdes importantes, segundo Boone e
Kurtz (1998):

Corretores e agentes. Nao envolvem a propriedade dos bens e limitam a quantidade de
servicos oferecidos. S&o utilizados quando existe a necessidade de intermediar o contato entre
a parte compradora e a vendedora. Comumente, sdo comissionados pela parte vendedora,
conhecem bem as condi¢cbes de alvo e possuem habilidade para negociar. O alvo imobiliario
utiliza fortemente esse tipo de profissional. Os agentes representam empresas fabricantes ou
organizagfes vendedoras. S&o profissionais independentes, recebem comissdes, tém estoque
limitado de atratividades e muito pouco influéncia na politica de investimentos e promocdes das

organizacgfes que agenciam.

Atracdes. Sdo as ofertas que as organiza¢fes dirigem a sua clientela.
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Os canais devem ser dirigidos para os segmentos de consumo especificos. Estes (0s canais),
previamente selecionados, exigem um atendimento adequado por parte da empresa. Portanto,
cada deciséo envolvendo canais deve ser tomada em virtude das caracteristicas de consumo.
O comportamento do alvo e as ferramentas do mix de marketing podem afetar o comprimento

do canal de distribuicao.

Sandhussen (1998) estrutura a tomada de decisao para o estabelecimento de um sistema de
distribuicdo a partir de quatro fases principais. A primeira questiona quantos seriam 0s niveis
necessarios ao canal; normalmente de zero a trés niveis, pela dificuldade de administrar mais
de trés individuos. A segunda fase (dentre os membros do canal) identifica a natureza de suas
fungdes (pesquisa, promocao, contato, igualdade, distribuigdo fisica, financiamento). Na fase
subsequente, monta-se a estrutura do canal de distribuicdo (vertical, horizontal, sistemas de
niveis maltiplos). A dltima fase — a distribuigcdo fisica — deveria ser gerenciada para transferir
mais atratividades eficaz e lucrativamente (pedidos, processamento, transporte, gerenciamento
do estoque, armazenagem).

Fatores que afetam o tamanho do canal

N&o sdo poucos os fatores que afetam o desempenho e o comprimento do canal de
distribuicdo. Os canais potencialmente mais longos tendem a ser mais dispendiosos e,
algumas vezes, sdo os responsaveis pela inviabilidade de um determinado tipo de atrativo em
uma regido especifica. O Mac Donald’s parecia relutante em instalar-se em Manaus, apesar da
cidade ter alcancado uma populacdo de aproximadamente 1.600.000 habitantes. O motivo,
apesar de nao serem dados oficiais, parece ser a dificuldade do transporte de suprimentos
para a cidade de Manaus. O transporte, devido a natureza fisica da regido, somente poderia
ser rodofluvial, o que acaba se tornando bastante demorado em se tratando de géneros
alimenticios; ou o aéreo (muito dispendioso), tornando o Big Mac manauara provavelmente o
mais caro do mundo. Em 2002, solucionou esse problema com o desenvolvimento de parcerias
locais e instalou trés lojas. A seguir estéo relacionadas, segundo o professor Cobra (1995), as

principais caracteristicas determinantes do comprimento de um canal:

Caracteristicas do alvo
1. Nimero de alvos potenciais

v" Pequena Quantidade: canal curto

v' Grande quantidade: canal mais longo
2. Concentragéo geografica

v' Altamente concentrado: canal curto

v" Amplamente disperso: canal mais longo
Caracteristicas da atracao

1. Complexidade
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v" Complexo, requerendo assisténcia técnica e treinamento: canal curto
v' Simples: canal mais longo
2. Padronizacéo
v" Personalizado: canal curto
v' Padronizado: canal mais longo
3. Volume de pedido por transacéo
v/ Grande: curto

v" Pequeno: mais longo

Caracteristicas da empresa
1. Recursos financeiros

v' Fortes: curto

v' Fracos: mais longos
2. Forca de atendimento

v Forte: curto

v' Fraca: mais longo
3. Desejo de controle

v' Forte: curto

v" Pequeno: mais longo

Caracteristicas dos intermediérios
1. Qualidade
v/ Baixa: curto
v' Alta: mais longo
2. Disponibilidade
v' Restrita: curto
v' Ampla: mais longo
3. Func¢bes desempenhadas
v" Poucas: curto

v/ [OMuitas: mais longo
Estratégias promocionais
E muito importante que, daqui para frente, empresas e marqueteiros passem a conviver de

uma forma tranqlila e rotineira com aquilo que chamamos de “as trés dimensfes do

Promotion” ou as trés dimensdes da comunica¢édo do marketing moderno.
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Marketing Indireto.

As empresas recorrem a essa dimenséo todas as vezes que querem promover e comunicar
seus produtos, marcas e imagem através de canais de comunicacgdo ja existentes, ou seja,
chegam a seus clientes e “prospects” pegando carona em veiculos de terceiros (TV, radio,

jornais, revistas, outdoor, cinemas e outros) indiretamente.

Merchandising.

A segunda das dimensBes do Promotion caracteriza-se pelo confronto direto e legitimo do
produto com seus consumidores. Nem os vendedores, interlocutores da empresa, estdo
presentes, nem a publicidade se faz ver e ouvir.

La estdo, frente a frente, nos corredores dos supermercados, de um lado, nas gbéndolas, o
produto, e de outro, olhando, o consumidor. Nesse momento o merchandising, intrinseco e
agregado ao produto através de seu design, embalagem, nome, marca, cores e material
promocional em que se suporta, procura conquistar o consumidor mediante comunicagdo

muda, mas eloquente.

Marketing Direto.

A terceira dimensdo do Promotion ocorre todas as vezes que a empresa comunica-se
diretamente com seus clientes. Quer através das mdltiplas formas de correspondéncias,
através do telefone, pessoalmente ou por meios de prepostos/vendedores.

Hoje em dia, a comunicacdo personalizada e preferencialmente em canal privado e exclusivo,

passou a ser o mais importante e decisivo armamento de Promotion.

Redes
Soclais
Blog
Hotsite
EMPRESA > Loja Virtual

Institucional
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Empresas e seus marqueteiros. Passou a ser, verdadeiramente, o coracdo de todo o sistema

de comunicag&o em marketing.

O composto promocional de uma organizagdo publica ou privada é chamado de composto de
comunicacao pela nobreza de sua funcdo por alguns autores. Esses autores procuraram
retratar o real significado dessa importante ferramenta do mix de marketing. E formado,
segundo Kotler (1993) pelas acdes de publicidade institucional, merchandising, relacdes
publicas, pacotes promocionais. Utiliza veiculos de midia para atingir o alvo através de
mensagens dirigidas ou massificadas. Vamos acompanhar conceitos e dicas a respeito de

cada acéo.

Propaganda Institucional

E considerado por muitos autores como a parte mais cara do marketing. Freqiilentemente,
como ja foi dito, é confundida com o préprio marketing, mas segundo Hill (1999) é como
confundir a roda com o carro. A roda € uma parte importante do carro, mas ndo é o carro.
Propaganda institucional é, segundo a American Marketing Association (citado em Las Casas,
p. 247), qualquer forma paga de apresentagéo ndo pessoal de idéias, atratividades ou servigos,

levada a efeito por um patrocinador identificado.

Propaganda e Publicidade Institucional

No Brasil, ainda é um termo muito confundido com propaganda institucional, porém trata-se da
divulgacado ou do ato de tornar publico uma forma nédo paga ou de comunica¢&o subliminar, nas

entrelinhas. Fortemente amparado pelos assessores de imprensa e relagdes publicas.

Objetivo da Publicidade Institucional

A publicidade institucional, segundo Rogers (1996), deve estar em consonancia com a
estratégia de marketing. Tem como objetivo transmitir informagdes sobre uma atracdo ou
servico, visando obter reac6es de um determinado alvo. Para haver éxito na publicidade
institucional, é essencial a decodificacdo da mensagem pelo receptor (consumidor, tratando-se

de comerciais).
Finalidade da Publicidade Institucional
A publicidade institucional € muito importante e subsidia fortemente as atividades alvologicas.

As organizagOes publicas que utilizam a publicidade institucional mantém a cooperagédo entre

seus intermediarios, criam ou sustentam uma imagem de credibilidade, langam novas
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atratividades, revitalizam atratividades antigas, familiarizam seus alvos com novas
atratividades, sensibilizam alvos com rela¢éo a marcas (LAS CASAS, 1997).

A publicidade institucional esta subdivida em modalidades de atracéo e institucional.

Publicidade Institucional

Concentra-se nos atributos e beneficios de uma atracdo e as maneiras de comunica-los a seu
publico-alvo especifico. Abrange a maioria dos andncios veiculados pela midia de massa. Visa
provocar a informacao, a persuaséo e a lembranca. Pode ser classificada, segundo Mc Carthy

e Perrault (1997), em trés categorias: pioneira, competitiva e de lembranca.

Publicidade Institucional Pioneira — procura estimular pela primeira vez uma imagem
desejada, em vez de buscar atencdo a uma imagem ja conhecida. Comumente, é realizada na

fase de introducdo de uma nova oferta dirigida ao alvo.

Publicidade Institucional Competitiva — enfatiza a demanda direta da oferta para uma
atratividade especifica. Serve para destacar uma imagem perante os concorrentes. Podem ser
diretas, visando as a¢Bes de aquisicdo imediatas, ou indiretas visando as aquisi¢fes futuras.
Existe também a forma de publicidade institucional comparativa, em que a empresa procurara

promover comparacgfes de sua atratividade com as concorrentes.

Publicidade Institucional de Lembranca — reforca a promocéao inicial, procurando manter o
nome do municipio, por exemplo, frente ao publico. Comumente, é Util em estagios maduros ou

declinantes, em que a atratividade sofre interferéncia de concorrentes.

Coordenacédo dos esforgos de publicidade institucional

A publicidade institucional pode vir a ser realizada, de forma mais econémica, através de
esforcos conjuntos. Pode ser efetivada por alguém pertencente ao canal de distribuicéo,
através de concessdes de publicidade institucional oferecidas pela entidade publica a alguém

ao longo do canal.
A publicidade institucional pode ser cooperada. Nesse caso, juntam-se governos, fabricantes,
revendedores e distribuidores para ratearem os custos de publicidade institucional. Ainda é

uma das maneiras mais baratas de realizar anuncios.

SELECAO DA MENSAGEM ADEQUADA

1 - Conteudo da mensagem: apelos racionais, apelos emocionais, apelos morais.
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2 - Estrutura da mensagem: é preciso concluir ou o publico concluira; argumentos unilaterais
(somente as vantagens ou admitir as desvantagens; os argumentos mais fortes devem estar no
inicio ou no final da mensagem).

3- Forma: titulo, texto, a ilustragéo, a cor, 0 som, o movimento.

SELECAO DE CANAIS DE MIDIA

1 Canais diretos: mala direta, correio eletrdnico.

2 Canais indiretos:

3 Eletrdnicos: televiséo, radio, internet.

4 Impressos: jornais, revistas, revistas especializadas.

5 Merchandising: cartazes, banners, displays.

FONTE DA MENSAGEM

1 Credibilidade como fator primordial.

2 Médicos séo os maiores propagandistas do setor farmacéutico.

3 Personalidades famosas, irradiantes de simpatia: Ana Paula Arésio (Embratel), Cafd,
Gustavo Kurtnen (Pepsi), Xuxa (Arisco), Mauricio Mattar (Marisa), gordinhos do DDD

(Embratel), Lequetreque (Sadia), Papa Léguas (Correios), dentre muitos.

Promocé&o de Atendimento

A promogdo de atendimento € constantemente confundida com o préprio conceito de
marketing. Sdo acdes promocionais que visam incrementar a compra pelo consumidor e a
eficacia do distribuidor (BOONE; KURTZ, 1998). Essa modalidade requer muito
profissionalismo e competéncia, s6 nos EUA sdo gastos por ano, em média, 250 bilhdes de
dolares em promoc¢do de atendimento. Esses gastos correspondem a criagdo, a producao e a
exposicdo de displays, mostras e exibicdes comerciais, demonstracdes e varios esfor¢os

promocionais nao rotineiros.

A promocédo de atendimento utiliza materiais de merchandising como ferramenta competitiva,
visando a inducdo e a motivagdo a compra. Essas técnicas, primeiramente, eram utilizadas
como esforgos isolados e complementares para outros elementos do composto promocional da
empresa. Com o redirecionamento das estratégias do composto promocional, passaram a ser

componentes essenciais dos planos de marketing de inUmeras organizagoes.
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Dentre as varias técnicas de promogdo de atendimento, serdo analisadas aquelas que séo
consideradas mais eficazes e importantes:

1. Publicidade institucional no ponto-de-venda: refere-se a displays ou outra promocdo
como baldes, galhardetes, cartazes e cartazetes situados proximo ao local de compra. Essa
ferramenta é muito eficaz para complementar um tema desenvolvido pela publicidade
institucional de massa, ou realcar a exposicdo das alvorias no ponto-de-venda, auxiliando
investidores e até criando novas formas de compra;

2. Brindes promocionais: é a técnica em que se coloca o0 nome, 0 endereco, a mensagem de
publicidade institucional do anunciante ou fabricante em artigos de utilidade, que s&o
distribuidos a consumidores-alvo. Os brindes promocionais respondem pela fatia de 3
bilhdes/ano de dolares nos EUA. Camisetas, canetas, agendas, calendarios, chaveiros,
marcadores de livros estdo entre os mais populares;

3. Mostras comerciais: acontece quando organiza¢cdes componentes de um setor de alvo séo
convidadas a expor e demonstrar suas atratividades em feiras e convencgdes, seminarios,
encontros nacionais e internacionais. A HSM (empresa de eventos do mais alto gabarito)
colocou, em junho de 1999, 1.200 executivos de todo o Brasil e alguns paises vizinhos no
Anfiteatro do Parque Anhembi, em S&o Paulo, para participarem do Seminario Internacional,
ministrado por Philip Kotler, onde inUmeras organiza¢des, que se identificavam com as areas
de administracdo e negécios, expuseram e venderam seus servigos e produtos;

4. Amostras, cupons e prémios: é a mais conhecida técnica de promog¢do de atendimento.
Consiste na distribuicdo gratuita de uma atracdo num esfor¢o para obter atendimentos futuros.
Sua distribui¢do pode ser de varias maneiras: porta a porta, correio, inclusdo em pacote com
outras atratividades e em demonstracfes. Extremamente adequada para promover novas
atratividades ou atratividades pouco comuns;

5. Concursos: organizacbes interessadas em lancar novas atratividades e servicos,
frequentemente patrocinam concursos para atrair consumidores adicionais. Concursos, loterias
e jogos constantemente oferecem prémios substanciais em dinheiro ou alvorias. No Brasil, uma
parcela da arrecadagéo desses concursos deve ir para uma entidade esportiva ou social. Essa
ferramenta costuma ser muito utilizada em periodos sazonais e excepcionais, tais como:
olimpiadas, copas do mundo de futebol, natal, pascoa, carnaval e festividades juninas;

6. Selos de troca: técnica similar aos prémios, em que os consumidores recebem selos de
troca em suas compras e podem troca-los por brindes ou outras alvorias em postos de troca;

7. Promocdo comercial: é aquela dirigida para intermediarios de marketing, em vez de
consumidores. Os profissionais de marketing usam a promocdo comercial para estimular os
revendedores a estocar suas atratividades e promové-las de forma eficaz junto ao consumidor.
Esses métodos de promocao geralmente ndo séo baratos, exigindo o acompanhamento de um

profissional da area de marketing.

Patrocinio

Pode ser definido, segundo Boone e Kurtz (1998), como o fornecimento de recursos em
dinheiro, atratividades ou servi¢cos para um evento ou atividade , em troca de uma associacdo
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direta com este evento ou atividade. Tal troca pode ocorrer em forma de espago de exposi¢do
de sua marca ou atracdo, visando a audiéncia do evento e buscando uma associacdo de
imagem com a atividade, a fim de ser percebida por seu publico.

Relacdes Publicas (RP)

Pode ser definida como as atividades cientificamente analisadas de comunicacdo e
relacionamento da empresa com seus diversos publicos, inclusive os consumidores,
funcionarios, acionistas, fornecedores, érgdos governamentais e a sociedade na qual ela
(empresa) opera. RP é um canal de comunicacéao indireto eficiente para promover atratividades

e a imagem corporativa da organizacdo com seus diversos publicos.

A Comunicagdo com o mercado
Em funcéo dos objetivos de propaganda e visando atingir a mente do consumidor, podem ser

formuladas entre outras as seguintes estratégias de comunicacao:

Estratégia de identificagdo de marca.

Ela deve ser adotada visando:

* Esclarecer as necessidades latentes do consumidor.
» Ampliar o conhecimento da marca.

» Ampliar o conhecimento do produto.

+ Aperfeigcoar a imagem de marca.

* Melhorar a imagem da empresa.

* Ampliar a preferéncia da marca.

Estratégia de identificagdo com o consumidor.

Como extensdo da estratégia de imagem, a estratégia de identificagcdo com o consumidor visa
criar imagem com as quais o cliente possa ou queira identificar-se. Isto significa uma
orientacdo para o consumidor, ao contrario da estratégia que corresponde a uma orientagdo
para o produto.

Desta forma, a estratégia de identificagdo com o consumidor é baseada em pesquisa junto ao
cliente, procurando distinguir como o produto pode aumentar a imagem que eles fazem do
mesmo, ou ainda, a imagem que o cliente faz do produto ideal.

Através da estratégia de identificacdo com o consumidor, o estrategista de marketing procura
moldar seus produtos ou servicos de acordo com as expectativas psicoldgicas do cliente em

relagéo a eles.

Estratégia de beneficios do produto.
As estratégias de beneficios do produto sdo aquelas designadas a comunicar as configuragfes

do produto e os respectivos beneficios ao consumidor ou cliente.
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O beneficio é designado para explicar a relagcdo do que o produto pode fazer a mais do que o
consumidor espera que este faga por ele. A identificagdo do beneficio que o consumidor buscar
em um produto ou servigo é Util para a empresa diferenciar suas marcas das outras no

mercado.
Estratégias de posicionamento do produto.

O posicionamento do produto é uma estratégia que visa criar uma posicdo para o0 mesmo, na
mente dos consumidores, em relacdo aos produtos concorrentes.

A estratégia de posicionamento é mais do que uma estratégia de anuncio. Ela deve coordenar
embalagem, nome da marca, pre¢o, selecdo dos pontos de venda e outros esforcos

promocionais para estabelecer a posi¢cdo desejada na mente do consumidor.

O primeiro passo para qualquer programa de posicionamento € olhar dentro da mente do
consumidor. Quem é o consumidor do produto? O que ele espera do produto?

Estratégia de posicionamento de marca

Publico-alvo

Caracteristicas, Necessidades,
Desejos, Aspiracoes...

Marketing Mix M Produto/Servico
Produto arca
— - — Caracteristicas,
Preco Perfil, Personalidade, Benoficios
Praca / Ponto-de-venda Imagem a ser construda. Design/ Format'a:;éo

Propaganda / Promogao

Posicionamento

Promessa basica
Justificativa
Atributos da imagem
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Estudos de posicionamento nada mais sdo do que uma pesquisa do ébvio, mas o 6bvio nem
sempre é facil de determinar.

A Decisao do orgcamento da propaganda deve levar em conta os seguintes fatores:

O estagio do CVP.
Participacédo de mercado almejada.
Concorréncia agressiva.

Frequéncia da propaganda.

AN NN

Produtos substituiveis (commodity)

Para criar um apelo da compra héa diversos métodos a serem utilizados, desde a identificacao
do tipo de recompensa que a compra do produto possa oferecer ao consumidor, até mesmo o
uso de aspectos ndo verbais, como mdusica, cenario, linguagem corporal, efeitos sonoros e

outros.

Na identificag&do do tipo de recompensa buscado na compra do produto ha:

Recompensa racional - baseada nos atributos do produto, ou seja, nas suas caracteristicas
técnicas.

Recompensa sensorial - baseada nos beneficios psicoldgicos que o produto possa oferecer.
A satisfacdo advém dos beneficios que o produto proporciona.

Recompensa social - baseada na projecdo social que a posse do produto possa oferecer ao
consumidor.

Recompensa que proporcione satisfacdo do ego - projeta no comprador/usuario sua
autoimagem refletida pela posse do produto.

Como regra ja institucionalizada, a redagéo do anuncio deve levar em conta alguns pontos:
1. Unique Selling Proposition/USP (Proposta Unica de Vendas) - De acordo com Rosser
Reeves, todo o sucesso da campanha dependera da USP do produto ou servigo. A USP divide-

se em trés partes:

A) Todo anuncio deve fazer uma proposi¢cao ao consumidor, ndo através de palavras, dizendo
apenas o0 que o produto “faz” ndo revelar-se belo, mas todo andncio precisa dizer a cada
consumidor: “Compre este produto, e vocé tera este beneficio especifico”.

B) E necessario que a proposicéo seja tal que a concorréncia ndo tenha ou ndo possa oferecer.
A proposi¢ao precisa ser Unica para aquela marca ou aquela afirmacéo.

C) A proposigdo deve ser suficientemente forte para atrair um puablico de milhdes de pessoas e

puxar novos consumidores para o produto.
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2. Dramatizag&o - Leo Burnett em seu livro “Communications of na advertising man”, um
produto ao ser anunciado, deve ter uma apresentacdo dramatizada. A dramatizacdo favorece a
comunicabilidade do produto.

3. Construcdo da imagem do produto e da corporagdo - A imagem de um produto ou de
uma corporacao constréi-se com palavras, mas, sobretudo com simbolos e sinais. A marca é
um simbolo que funciona como elemento indetificador e representativo de uma empresa. Essa

identificacdo pode ser obtida mediante diversas formas significantes:

A) O nome da empresa, sigla, sinais ou nomes de fantasia.

B) O simbolo visual figurativo ou emblematico.

C) O logotipo - representacdo grafica do nome em letras de tracado especifico, fixo e
caracteristico.

D) O conjunto desses simbolos numa s6 composicao grafica, permanente e caracteristica,
constituida pelo nome, simbolo e logotipo (marca corporativa).

Na criacdo da imagem do produto e da corporagcdo € preciso que um bom slogam seja
elaborado. Veja os exemplos:

v' Pensou forte pensou FORD

Se é BAYER é bom.

VOKSWAGEN, vocé conhece, vocé confia.
Tomou DORIL a dor sumiu.

Se o produto é CICA, bons produtos indica.
BOMBRIL, mil e uma utilidades.

AN N NN

As areas de decisao de midia sao:

Fatores de Marketing

1. Produto

Devemos responder as seguintes perguntas:
O que estamos tentando vender?

O produto apresenta algum atributo ou beneficio que nenhum outro tem?

Se o produto é altamente personalizado, certos tipos de midia podem ser excluidas, pois
provocariam um efeito contraproducente na audiéncia, ou seja em funcdo da natureza do
produto, hd um tipo de midia adequado & estratégia de posicionamento do produto no

mercado.

2. Mercado
O mercado para o produto ja estabelece uma natural selecao de midia. Ou seja, ao escolher o
mercado para um produto, esta-se por tabela selecionando a midia possivel nesse mercado.

Para muitos produtos, o delineamento da midia € dado em duas dimensoes:
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A) O mercado para a classe do produto - é quem estabelece um tipo de delineamento
potencial para a midia, pois ha midias adequadas a classe do produto (varejo anuncia ofertas
em jornais e alguns mercados, sobretudo de pequenas cidades, podem utilizar a midia

eletrbnica, que é mais barata que nas grandes cidades).

B) O mercado para a marca - ele préprio estabelece o tipo de midia possivel. Uma marca de

qualidade ndo pode ser anunciada em determinadas midias de certos mercados.

3. Distribuicéo
A distribuicdo do produto é importante fator para a escolha da midia, pois s6 sera de interesse
se anunciar aonde o produto chega. Se um produto tem distribuicdo nacional, a escolha da

midia deve respeitar o potencial de cada mercado a ser atingido.

4. Concorréncia
Deve ser dada resposta para a seguinte pergunta:

O que o concorrente faz?

O seu objetivo deve ser neutralizar a acao da concorréncia. Dessa maneira, a escolha da midia
leva em conta a premissa de:

A) acompanhar exatamente 0 que a concorréncia faz para impedir o seu crescimento.

B) escolher uma midia alternativa, de forma mais criativa para neutralizar a acdo da
concorréncia.

C) escolher uma midia possivel em face dos recursos da empresa, apenas para nao deixar a

concorréncia sozinha no mercado.

5. Promoc&o de vendas

Desde que a midia seja apenas um dos elementos do composto de marketing, a administracéo
da propaganda precisa considerar os outros elementos quando selecionar a midia e atribuir a
importancia relativa de cada fator, ou seja, é preciso que a escolha da midia seja consistente
com os planos de promocéo de vendas e de vendas propriamente dito, pois, se as campanhas
de promogédo de vendas ndo forem devidamente anunciadas, elas poderdo néo ter os efeitos

estimados.

6. Arte e texto (redacao)

Em funcdo de tratamento dado na arte e na redagdo do anuncio, hd um tipo de midia
adequada. Por exemplo um anuncio em quatro cores s6 podera ser veinculado em uma revista
ou mesmo em um jornal que possui um tratamento graéfico a altura. Muitas vezes, um
comercial de televisdo é feito em filme para cinema em vez de videoteipe, para que o
tratamento da producédo seja de melhor qualidade e durabilidade.
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7. Orcamento

O fator limitador da escolha da midia é sempre o orcamento disponivel. Quando ndo ha forma
de fazer o orcamento crescer, o jeito € adaptar a midia aos recursos disponiveis para a
campanha.

E, funcdo dos recursos disponiveis é preciso entdo se adaptar a midia acessivel aos objetivos

estratégicos da campanha.

Fatores de Midia

8. Continuidade

Deve ser dada resposta as seguintes perguntas:

v O que é necessario para uma continua impresséo, dia apés dia, més apdés més, ano
apos ano?
v" Qual é o periodo necessario para que a veiculagdo resulte em vendas?

v" Quanto de continuidade é necessario?

Ha anuncios que cria enorme desejo de compra resultando em vendas - imediatamente apds o
contato com o consumidor e permanecendo por longo tempo com sucesso. Esse é o sonho de
qualquer publicitario.

Para alguns produtos, particularmente os sazonais, a escolha da midia devera ser sazonal
também. Porém ha outros cuja continuidade de veiculagéo vai depender das disponibilidades

de producéo e das necessidades de vendas.

9. Cobertura
Deve ser dada resposta para as seguintes perguntas:

v" Qual é a porcentagem do mercado que deve ser coberta?

v" Quado rapido é preciso cobrir o mercado?
A cobertura € conhecida algumas vezes como o esforco de propaganda, para se atingir
determinado mercado.
O Dr. Deckinger lembra que ha dois estagios para o desenvolvimento do negécio: o estagio
introdutério, quando se coloca o produto nono no mercado, e de continuidade, quando se

pretende manter as vendas do produto no mercado.

10. Frequéncia
E o nimero de vezes dentro de um especifico periodo de tempo a que uma pessoa média ou
domicilio é exposto & mensagem.

Um executivo da Coca-Cola dizia que “repeti¢ao é construir reputagdo”.

41



Alguns produtos necessitam mais repeticdo em um dado periodo de tempo do que outros. Um
produto em um mercado altamente competitivo, como creme dental, precisa de enorme

repeticdo para gerar vendas.

11. Intensidade e impacto

A cobertura da o nimero bruto de domicilios atingidos pela mensagem; a freqiéncia é o
namero de vezes num periodo de tempo que cada domicilio foi atingido ao menos uma vez
durante o periodo considerado.

DESCRICAO
Informar o publico sobre produtos, marcas, lojas ou organizagdes. Criar na mente das pessoas
avaliacbes positivas sobre produtos, marcas, lojas ou organiza¢des.Descobrir nomes,

enderecos e possiveis necessidades de compradores potenciais.

Aumentar a cooperacdo entre membros do canal. Criar valor para os clientes, satisfazer seus
desejos e necessidades e conquistar sua lealdade,

METAS ESTRATEGICAS
v' Criar consciéncia
v" Formar imagens positivas
v'Identificar possiveis clientes
v' Formar relacionamento no canal
v

Reter clientes

Atencao

Modelo AIDA de comunicacao.

MODELO AIDA

A Atrair a ATENGCAO da outra parte

| Obter o INTERESSE da outra parte no acordo

pretendido

D Provocar na outra parte o DESEJO de entrar
em acordo

A Estimular a ACAO de encerramento do
impasse

Estra

Fonte: adaptado de KOTLER, P. Administracdo de marketing: a edicio donovomilénio. Sio Paulo: Prentice Hall, 2000
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Um produto é mais do que a soma de suas caracteristicas fisicas. Descrever uma camera
fotografica em termos de seu corpo, lentes e acessérios ndo faz mais do que coloca-la em um
quadro de referencia conhecido. Entretanto, quando uma pessoa considera a compra de uma
camera, pensa no que a maquina fara e que beneficios podem ser auferidos. Para alguns, a
camera é uma ferramenta para fazer um registro duradouro de uma familia que esta
crescendo. Para outras, € um veiculo de auto-expressao.

Podem-se ter estratégias para produtos ja existentes no comercio (Ver Figura 20) assim como
para produtos ja existentes para a industria (Ver Figura 21).

Categoria Tipo de decisdo Pre¢co Promocéao Distribuicdo de compra

Os produtos de conveniéncia sdo aqueles que, se tirarmos a sua embalagem, praticamente
ndo se nota a diferenca entre um e outro. Um sabdo em pé sem a sua embalagem é apenas
um po6, ndo se consegue dizer de que marca €. Normalmente esse tipo de produto possui baixo
valor de venda assim como baixo lucro. Para ser lucrativo é preciso que tenha escala de
venda.

Os produtos de compra comparada séo aqueles que possuem um valor agregado onde vale a
pena pesquisar a marcas e modelos para que se tenha uma economia na compra. Como
exemplo pode-se citar os televisores, aparelhos de som, geladeiras, maquinas de lavar, entre
outros. Normalmente o cliente busca informacdes sobre o produto para tomar a deciséo de
compra.

Os produtos de especialidades sdo essencialmente marcas. Possui alto valor agregado, assim
como alta lucratividade. S&o produtos para poucas pessoas. Quem deseja comprar uma
Ferrari, quer compra uma Ferrari, ndo adianta se oferecer uma BMW ou uma Mercedes. Como
exemplos de produtos de especialidades pode-se citar obras de arte, joias, automéveis
esportivos, entre outros.

a) No tocante a modificacdo do mercado:
v' Procura-se novos mercados e segmentos que ainda ndo experimentaram o produto.
v" Procura-se meios de estimular o aumento do uso entre os consumidores atuais.

v" Procura-se o0 reposicionamento da marca para conseguir maiores vendas.

b) No tocante a modificagdo do produto:
v" Relancamento do produto através da melhoria da qualidade - aumento do
desempenho funcional produto, sua durabilidade, confianca, rapidez e sabor.
v Relancamento do produto através da melhoria do aspecto - crescimento de novas
caracteristicas que aumentem a versatilidade, seguran¢a ou conveniéncia do produto;
v" Relancamento do produto através da melhoria de estilo - aumento da atracéo estética

do produto em contraste com sua atracao funcional.
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No estagio de declinio, as estratégias sdo

Estratégia de continuacdo - mantém-se a estratégia anterior, atuando nos mesmos
segmentos de mercado, canais, preco, propaganda e assim por diante. O produto continua a
declinar até que, por fim, é retirado de linha.

Estratégia de concentragdo - concentrar seus recursos apenas nos mercados e canais mais
fortes, reduzindo seus esforgos em outras partes.

Estratégia de exploracdo - reduz drasticamente suas despesas de marketing, a fim de
aumentar seus lucros atuais, sabendo que isso ira acelerar a taxa de declinio das vendas até o
desaparecimento do produto.

Estratégia de abandono do produto - decisdo de vender, transferir ou abandonar
completamente o produto.

No que se refere aos novos produtos, a estratégia comega na idéia, onde sédo colocadas na
mesa todas as possibilidades de formatacdo e configuracdo do produto. Apos essa avalanche
de idéias é feita uma triagem onde sdo deixadas apenas aqueles que podem trazer um cunho
econdmico ao produto, assim como gerar atratividade ao mercado. Apoés isso € realizada uma
andlise comercial através de teste de mercado, como degustagdo, dest-drive, experimentagdo
e etc. Somente ap0ds atestar a possibilidade de sucesso do novo produto € que se inicia 0 seu
desenvolvimento e produgdo sendo, em seguida, realizada a sua comercializagéo e teste de
marketing.

Novos produtos bem sucedidos geralmente vém de empresas que enfatizam o planejamento, a

organizacgdo e a cooperacao entre varios departamentos.

Canal de Distribuicao Distribuicao Fisica

Produgdo Fabrica ; ) Depésitos ' —
: : Da Fabrica '
1

de Distribuicao

Atacadista

r—

Depositos de

l .' l | I
. 2 5

Varejista [ Varejistas

| ' |
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Marketing e ética

Etica — “Séo principios morais ou valores no que se refere ao que deve ser feito” (COBRA,
2001, p. 257).

N&o existe um cbdigo de ética em marketing que seja valido para todo e qualquer negécio; no
entanto um grande ndimero de empresas, associacdes de profissionais de marketing entre
outras entidades, tem estabelecido e escrito cédigos de conduta para seus profissionais
(COBRA, 2001).

O principal cédigo de ética do consumidor é o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) e
outras leis que ddo acolhidas a direitos das partes envolvidas em uma transacdo comercial.
O CDC abrange:

1. Definicdo da Venda — estabelece a amplitude da transagdo com a definicdo de direitos e
deveres.

2. Garantia de Funcionamento — estabelece os direitos quanto a validade dos prazos de
garantia de funcionamento bem como os deveres respectivos, da empresa vendedora.

3. Financiamento de Venda — nesse caso o profissional deve estar familiarizado com os
aspectos legais da concessao de crédito.

4. Propaganda — o CDC estabelece os critérios e 0s requisitos que devem constar em uma
propaganda.

5. Cumprimento de Prazos — Também é prescrita pelo CDC a necessidade de cumprimento

de prazos acordados com o consumidor.

E comum se ver no mercado situagdes ndo-éticas, como:

1. Subornar para obter vantagens governamentais ou privadas;

2. Pagar propina para obter vantagens que nao estdo de acordo com a legalidade;

3. Espionagem industrial;

4. Copiar produtos ou servicos sem autorizacdo do detentor da propriedade intelectual
(patente);

5. Dar presentes ou comiss@es para compradores;

6. Proporcionar entretenimento n&o ético para os compradores;

7. Fazer comparacao de seus produtos com outros concorrentes durante uma apresentacdo de

vendas ou propaganda,; etc.

Andreasen (2002) explica que normalmente dilemas éticos sdo apresentados aos profissionais

de marketing, por isso ele deve se preocupar em:
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Ser verdadeiro — o profissional deve ter uma comunicacdo verdadeira, precisa e completa
devendo ser evitado exageros.

Proteger a privacidade — o profissional deve se preocupar em néo invadir a privacidade de
pessoas ou grupos de pessoas.

N&o criar comportamento inadequado — o profissional ndo deve direta ou indiretamente criar
comportamento anti-social ou negativo.

N&o ser ofensivo — o profissional ndo deve ser ofensivo a sociedade.

Ser justo e equilibrado — o profissional deve ser igualmente justo com todos que o cercam.
Evitar esteredtipos — o profissional deve se preocupar em nao apresentar imagens
distorcidas que possam prejudicar pessoas ou grupos de pessoas.

Proteger as criancas — o profissional deve se preocupar em ndo expor criancas de maneira

impropria.

Andlise de mercado

O termo MERCADO ¢é usado de muitas maneiras, mesmo dentro da comunidade empresarial.
Existem mercados de ac¢des e mercado de varejo, bem como outros lugares onde os produtos
sdo vendidos ou trocados. Em geral, a palavra significa um lugar onde os vendedores e
compradores se encontram com 0 proposito de satisfazer suas respectivas necessidades de
troca. O lugar n&o precisa ser necessariamente uma localizagdo fisica, como uma loja. Se vocé
pensar em mercado como a forma¢éo de demanda coletiva por um produto ou servigo que esta
sendo satisfeita ou poderia ser satisfeita pelos produtores, estara a palavra de significado

semelhante ou usado pelo pessoal da empresa.

De maneira prética, podemos dizer que o0 MERCADO é um ambiente constituido de pessoas
ou empresas que tem poder aquisitivo, disposi¢do e autoridade para comprar.

Primeiramente, uma definicdo cladssica: mercados sdo as arenas onde se travam as batalhas
por troca de produtos, servigos e valores. Estas “batalhas” acontecem, em sua esséncia, na
mente dos consumidores, ou quaisquer outros tipos de interessados em satisfazer suas
necessidades e desejos de consumo. Em nosso, caso os interessados, beneficiarios ou
consumidores sé@o de servigos publicos, atragdes ou viabilidade para instalagdo ou exploragao
de novos negdcios.

Tipos de Mercados-alvo.

Druker (1992) observa que, em muitos casos, existe uma miopia mercadoldgica casada pela

total falta de analise do mercado, a essa miopia Druker chamou de “sacramentos do
marketing”, como segue:

v" Nem os resultados nem o0s recursos existem dentro da empresa. Ambos estdo
localizados fora.

v" Os recursos sdo obtidos pelo aproveitamento das oportunidades e ndo pela solugéo

de problemas.
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v" Para produzirem resultados, os recursos precisam ser destinados as oportunidades e

nédo aos problemas.

v' Resultados econdmicos sdo conquistados somente pela lideranga e ndo apenas pela

competéncia.

Qualquer posicédo de lideranca é transitdria e provavelmente de curta duracao.
O que existe esta se tornando velho.

O que existe tem probabilidade de ser distribuido de forma errada.

AR NN

A concentracao representa a chave para resultados econdémicos reais.

Druker (1992) continua dizendo que as realidades mais provaveis de serem encontradas no

mercado sao:

v" O que as pessoas nas empresas imaginam conhecer sobre o cliente e o mercado

provavelmente esta mais errado do que certo.

v" O que um cliente compra raramente é 0 que uma empresa pensa estar lhe vendendo.

v" Por decorréncia, os produtos e servigos que a empresa define como concorrentes nao

0 sao necessariamente.

v Aquilo que a empresa imagina ser o aspecto mais importante de um produto, via de

regra, ndo tem o menor significado para o cliente.

v" A racionalidade dos clientes sempre é diferente da das empresas fabricantes, ainda

gue na aparéncia possam se assemelhar.

v" Nenhum produto ou empresa isoladamente tem a menor importancia para o mercado.

v" O cliente ndo pé quem compra, é qguem toma a decisdo de compra.

Dificilmente uma Unica definicdo de mercado ir4 atender a varios propésitos. Podem-se dividir

alguns quadrantes de modo a encontrar subdivisbes mais especializadas, ou pensar em

consumidores ndo servidos e produtos que ndo sejam similares. Em geral, as definicdes

estratégicas de marcado tendem a ser mais genéricas, visando a acomodar mudancgas.

Os Passos na Segmentacado de Mercado, Selecao do

Mercado-Alvo e Posicionamento
Segmeniacio de Selegio do Posicionamenio
Mereado Mercado-Alvo ce Mercado
1. Identificar 3. Avaliara 5. Identificar
as variaveis de atratividade de possiveis

conceitos de

segmentacao cada segmento posicionamento

do mercado para cada

e classifica-las 4. Selecionar o(s) segmento de
segmento(s) mercado

2. Determinar
6. Selecionar,

os Pe’fr':' dos desenvolver e

segmentos comunicar o

resultantes conceito de
posicionamento
escolhido
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tecnoldgicas, oportunidades nao contempladas pelos produtos atuais e novos concorrentes de

mercado proximos. Veja a classificagdo a seguir:

Mercado de Curto Prazo - Decorrente de preocupag¢fes imediatas com cumprimento de
orcamentos e lucratividade

Consumidores atendidos pelos produtos existentes, decorrentes do conhecimento de uma
demanda que deve ser satisfeita.

Os produtos alternativos sédo similares, tem funcfes semelhantes, passam pelos mesmos

sistemas de distribui¢éo etc.

Mercado Estratégico - Decorrente de preocupagBes com rompimento das fronteiras a partir
de novas tecnologias, do reconhecimento de necessidades ndo atendidas, da entrada de novos
competidores em &reas adjacentes, da evolugéo de conceito de beneficios esperados etc.

o Consumidores que podem ndo estar atendidos adequadamente, ou que ainda néo
encontraram solugéo para seus problemas.
o Produtos alternativos ndo sdo substituidos somente pela semelhanca de atributos, mas

também pelo uso que lhe é dado, em particular, na variagdo ou na extensdo dos beneficios.

Estratégia de Consumidor - Pelo lado do consumidor a demanda consiste em uma pléiade
de necessidade e desejos variaveis e que podem ser satisfeitos por diferentes tipos de

produtos. Assim:

Ché substitui Café? Ou Café substitui cha?
Margarina substitui manteiga? Ou manteiga substitui margarina?

Processador de texto substitui maquina de escrever?

O processo de raciocinar sobre substitutos pode terminar na analise do orcamento do
consumidor. Todavia, a perspectiva estratégica reside sempre nas fun¢des do produto ou nos

beneficios que ele gera e ndo nas caracteristicas ou elementos do produto.

Estratégia de Concorréncia ou Setor - Por este ponto de vista, 0 mercado se caracteriza por
similaridades em tecnologia similares de produc¢éo, canais de distribuicdo, areas geograficas,

volume de capital etc. Assim, fala-se em:
Mercado de microcomputadores
Mercado de avi6es executivos

Mercado de minério de ferro

O mercado, tendo por base os concorrentes do setor, inclui consideragdes como vantagens de

custo de se estar em posicdo dominante em canal de distribuicdo (como presenca em
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supermercados), e de utiliza-la para gerar novos produtos para usufruir destas vantagens de

custo.

Niveis de relevancia do Mercado
1. Forma do Produto.

2. Categoria do Produto.

3. Concorréncia genérica.

4. Concorréncia orgcamentaria.

Social, Econémica e Politica.
e Tendéncias do PNB
e Taxade juros
e Disponibilidade de energia

e Governo - estabelecidos e legalmente impostos

Comportamento do mercado e do consumidor

e Segmentacdo do mercado
e Tamanho do mercado

e Desenvolvimento de novo mercado
e Lealdade do comprador

Estrutura Industrial
e Taxa de mudancas tecnoldgicas em produtos ou processos
e Grau de diferenciacéo do produto
e Estrutura de precgo/custo da industria

e Economia de escala

Caracteristicas Organizacionais
e Participacdo de mercado
e Qualidade dos produtos

¢ Fluxo de caixa/investimento de capital bruto

Para uma boa andlise de mercado €é preciso que a organizagao:
e Entenda o seu produto:
e Identifique os atributos relevantes;
e Analise as rela¢des entre atributos;

e Analise o ambiente.

Conheca o seu mercado:

e Beneficios desejados pelos consumidores;
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e Atributos do seu produto;

e Atributos de produtos concorrentes;

v' Competidores reais e potenciais.

v' Defina o mercado de maneira pratica e operacionalmente significativa.

v" O mercado é parte de uma arena em que consumidores com necessidades e
problemas semelhantes se deparam com produtos ou servigos que competem para
dar-lhe satisfacdo e solucdo. Nesta arena devem-se realcar dimensfes que
classifiguem as distingBes envolvidas.

v" Grupo de consumidores relevantes;

v' Beneficios esperados ou alternativos que concorrem para a satisfacdo das

necessidades identificadas.

N&o se podem deixar de lado os fatores ambientais na analise de mercado.

Comportamento do consumidor

Se marketing baseia-se na satisfacdo de desejos e expectativas dos consumidores, seria
ilégico ndo procurar entendé-los. A esse aspecto pode-se chamar de lado psicoldgico do
marketing. Para tornar-se mais claro, e vocé utilizar esses conceitos junto a seus objetivos
pessoais, mostraremos as principais variaveis que influenciam o comportamento de compra de

seus alvos.

Comportamento do comprador, segundo Boone e Kurtz (1998), é o processo pelo qual
consumidores e investidores tomam decisdes. As aquisicdes podem ter objetivos diversos,
serem influenciadas por um bom nimero de fatores, e os papéis desempenhados fatalmente
serdo diferentes.

Pode-se observar a riqueza de fatores que podem influenciar o processo de compra do
consumidor. Kotler (1996) inicia a analise desse processo com os fatores culturais, formado
pelos subfatores cultura regional ou organizacional (dependendo do tipo de comprador),
aliados & subcultura e as classes sociais. Esses seriam valores que o consumidor traria
consigo e que moldariam seu comportamento de compra. Por exemplo, os descendentes de
portugueses no Brasil, podem vir a ter uma maior propens@o ao consumo de alimentos que
recordem sua cultura tradicional, como os bacalhaus. A comunidade arabe desenvolve uma
maior propensédo a aquisicao de imoveis oferecidos a bom investimento.

Variaveis pessoais sdo aquelas ligadas, dentre muitas, ao estilo de vida, a condigdo
socioecondmica, a idade e ao estagio no ciclo de vida. Uma mulher, que é uma potencial
consumidora, pode estar inserida entre as que levam uma vida independente, tem filhos
menores, sem problemas financeiros, ndo tem marido e adora viagjar. Com essas

caracteristicas, pode-se deduzir que tal mulher poderd ser uma potencial consumidora de
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jantares e almocos em restaurantes caros, apartamentos bem montados, viagens diversas,
agéncias de babas, cursos como MBA, por exemplo. Tornasse 6bvia a importancia de analisar

0 consumidor pormenorizadamente para melhor compreendé-lo.

Dentre os fatores de analise, estdo os psicologicos, compreendidos pelos motivacionais, 0s
referentes a percepcdo e ao aprendizado. Apelos motivacionais sédo frequentemente
bombardeados em publicidade institucionais, com a intencao de causar impacto ou sensibilizar
o consumidor. Nesse caso, os fatores podem estar em quaisquer ferramentas de marketing,
uma entregues imediata pode vir a ser percebida pelo consumidor como um importante
diferencial competitivo. A apresentacdo de uma atracdo pode diferencia-la na mente do

consumidor e induzi-lo a indicar a outros potenciais consumidores. Gestdo de Marketing 58

Camagurus , uma espécie de mistura entre o camaledo e canguru, que equivale a um novo
modelo, o consumidor diplomado. Este evoluiu em um aprendizado continuo de 40 anos de

aquisicbes malfeitas ou imposto, além de desperdicio de dinheiro.

Os Camagurus sao consumidores paradoxais, de natureza genérica e especifica. Genéricos
na superficie do comportamento de compra, quando utilizam o mesmo processo para
sensibilizar uma escolha entre as op¢des concorrentes, e especificos no d&mago desses
mesmos comportamentos, quando atingidos em sua natureza de consumidores, desejosos
pela melhor relagdo entre o custo e o beneficio, a melhor atragdo ou oportunidade pelo mesmo
montante de investimento. Saltam como os cangurus e trocam de fantasia, semelhantes aos
camalefes, ou seja, mudam a medida que ingressam em um novo momento comportamental.

Esse modelo de consumidor, mais exigente e mais consciente, sabe 0 que quer e quer o
melhor agora. E uma cultura de consumo baseada na satisfacdo. Torna-se imperativo qualquer

empresa, seja publica ou privada, conhecer os diferentes papéis vividos pelos consumidores.

Papéis desempenhados pelo consumidor

O esfor¢o das ferramentas de marketing ndo pode estar dirigido de uma Unica forma para o
consumidor. Por mais que vocé tenha obtido um elevado grau de conhecimento quanto as
caracteristicas do segmento de consumo que sua empresa atua, € necessario identificar
também, qual o papel exercido pelos atores organizacionais, ou seja, todos aqueles que

participam do contexto de consumo.

O que se esta querendo demonstrar € que a mesma pessoa pode desempenhar diversos
papéis como consumidor. Outras pessoas, hdo envolvidas diretamente no processo, também
podem desempenhar papéis relevantes para a decisdo de compra. existem cinco tipos de

papéis, a serem desempenhados em uma intengao de compra, séo eles:
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1. INICIADOR: aquele que lanca a idéia de comprar uma Atracao, beneficio ou servigo de
natureza publica;

2. INFLUENCIADOR: aquele cujos pontos de vistas ou conselhos podem influenciar a deciséo;
3. DECISOR: aquele que toma a deciséo ou parte dela, se deve investir, porque, como ou onde
investir;

4. INVESTIDOR: aquele que efetivamente desembolsa;

5. USUARIO: aquele que consome ou utiliza o investimento.

Os interessados, componentes de seu publico-alvo, ao deparar-se com uma nova atracao ou
oportunidade, iniciam um processo de adogao. Neste, os consumidores passam por uma série
de estagios classificados na Figura 28 (BOONE; KURTZ, 1998). Tais estagios descrevem o
seguinte processo:

1. Conscientizacdo - é 0 momento em que as pessoas constatam pela primeira vez a
existéncia de uma nova atracéo, sobre a qual ndo tem maiores informagdes;

2. Interesse - os consumidores comegam a buscar informacgdes sobre o produto;

3. Avaliacao — os consumidores fazem ponderag¢8es sobre sua eficacia;

4. Experimentacdo — os consumidores fazem compras experimentais para determinar e
mensurar sua utilidade;

5. Adocgao/Rejeicdo — se o experimento for satisfatorio, decidem usar o produto regularmente,

caso contrario os descarta, reiniciando o ciclo com um produto substituto ou concorrente.

Ciclo de vida familiar

CICLO DE VIDA FAMILIAR

SITUACAO FINANCEIRAE
ESTAGIO CARACTERISTICA CARACTERISTICA DE COMPRA
SOLTEIRO Jovem, solteiro, vivendo fora Poucos  encargos  financeiros,
da casados pais orientado para o lazer, férias,
entretenimento fora de casa
RECEM-CASADO Casais jovens, semfilhos Com boa situagéo financeira, dois

salarios, compra da casa, alguns
Igens de consumo duraveis

NINHO CHEIO | Filho mais novo com menos Apice da compra da casa, pressdes
de 6 anos financeiras cada vez maiores, talvez
apenas uma fonte de renda, compra
de “necesidades’ domésticas

NINHO CHEIO I Filho mais novo com mais Situagdo financeira melhorando,
de 6 anos algumas esposas trabalhando
NINHO CHEIO Il Casais mais velhos com Situagdo financeira ainda melhor,
filhos dependentes renovacéo dos produtos e moéveis da
casa
NINHO VAZIO | Casais mais velhos sem Apice da propriedade residencial,
filhos em casa interesse renovado em viagens e
atividades de lazer, compra de itens
de luxo
NINHO VAZIO I Casais mais velhos sem Reducéo drastica da renda, compra
filhos em casa, aposentados de servicos médicos
SOBREVIVENTE SOLITARIO| Aindatrabalhando Renda boa, mas propenso a vender
acasa
SOBREVIVENTE SOLITARIO | Aposentado Necessidade de cuidados médicos

esieciais afeiﬁ"oe seiurania
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