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APRESENTAGAC

Neste livro, vocé vai mergulhar no universo do marketing.
Ao final da obra, vai entender que o marketing € muito
mais que propaganda, vendas e lucro e que a disciplina
exerce papel central na sua vida, gerando beneficios nao
somente para clientes e empresas, mas também para toda
a sociedade.

Veremos que isso s6 € possivel quando o marketing
assume postura estratégica, direcionada por uma boa
anadlise de cenario e pela definicdo de metas, objetivos e
acoes praticas. Mais ainda, veremos que, a fim de pensar
na estratégia e conseguir criar valor para os clientes e

a sociedade, o profissional de marketing vai precisar de
muitas informacoes sobre o mercado, 0s concorrentes e as
tendéncias. Por isso, tera que fazer uma boa pesquisa de
marketing.




\ PARTE 1\ :
\ UNIDADE '\ COMPREENDENDO O MARKETING NO SEC XXI

b

\ CAP'TULU 1 \ Fundamentos de Marketing

Pra comeco de conversa... 6

1.1 O que é marketing e qual a sua importancia? 8
1.2 O escopo do marketing 12

1.3 O novo profissional de marketing 16

1.4 Conceitos centrais de marketing 17

1.5 As novas realidades de marketing 24

1.6 Evolucao do pensamento em marketing 28

\ GAP'TULU 2 \ Marketing Estratégico

20

Pra comeco de conversa... 35

2.1 Marketing, Estratégia & Valor 37

2.2 Etapas do planejamento de marketing 40
2.3 O plano de marketing 57

\ GAP'TULU 3 \ Pesquisa de Marketing e Andlise de Potencial de Mercado
Pra comeco de conversa... 65

3.1 Como e por que a informacao ajuda vocé a tomar decisdes? 65
3.2 O que é pesquisa de marketing? 68

3.3 Como eu faco uma pesquisa de marketing? 69

3.4 Tomada de decisao 82

3.5 Calculo do potencial de mercado 84

3.6 Previsao de vendas 88

\PARTE 2\ :
\ UNIDADE II'\ CONEXAQ COM MERCADOS

20

\ GAP'TULO 4 \ Comportamento do Consumidor

Pra comeco de conversa... 6

4.1 Introducao 7

4.2 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor 7
4.3 Processos psicolégicos centrais 1

4.4 Processo de decisao de compra 14

49



\ CAPH-ULO 5 \ ldentificacdo de Segmentos e Selecdo de Mercados-Alvo

Pra comeco de conversa... 20
5.1 Introducao 20
5.2 O que é segmentacao de mercado? 21

5.3 Niveis de segmentacao de mercado 21

5.4 Bases para segmentar o mercado consumidor 24

5.5 Processo e critério de segmentacao eficaz 26

20

\ CAPH_ULO 6 \ Concorréncia, Posicionamento e o Ciclo de Vida do Produto 25

Pra comeco de conversa... 32

6.1 Introducao 33

6.2 Analisando e identificando os concorrentes 33
6.3 Tipos de competidores 34

6.4 Lidando com a concorréncia 35

6.5 Ciclo de vida do produto 39

\ PARTE 3 \ :
\ UNIDADE IlIl'\ MARKETING EM PRATICA

\ CAPH-ULO 7 \ Estratégia de Produtos

Pra comeco de conversa... 6

7.1 Conceito de produto 7

7.2 Niveis do produto: hierarquia do valor do cliente 8
7.3 Classificagao de produtos 9

7.4 Gerenciando o mix de produtos 10

7.5 Formas de diferenciacdo do produto 11

7.6 Analise da linha de produtos 12

7.7 Decisdes em gestao do mix de produtos 12

\ GAPH_ULU 8 \ Estratégia de Servicos

Pra comeco de conversa... 35
8.1 A natureza dos servicos 16
8.2 Gestao do relacionamento e qualidade em servicos

8.3 Medindo a satisfacao dos clientes 19

18

20

\ GAP'TULO 9 \ Gestao de Marcas e Posicionamento

Pra comeco de conversa... 65

9.1 Marcas: uma visao geral 26

9.2 ldentidade, posicionamento e imagem de marca 27
9.3 O que é o valor de marca 28

9.4 Decisoes e estratégias de marcas 29

\ GAP'TULO 10 \ Estratégia de Precificacao

Pra comeco de conversa... 65
10.1 A importancia da estratégia de precos 35

10.2 Definindo a estratégia de precificacao 37

\ CAP'TULO H \ Estratégia de Canais de Distribuicao

Pra comeco de conversa... 35

11.1 Estratégia de distribuicao — canais de marketing 44
11.2 Funcoes e fluxos de canais 45

11.3 Profundidade de canais de marketing 45

11.4 Gestao de atacado e varejo 47

\ CAP'TULO 12 \ Comunicacgao Integrada de Marketing

Pra comeco de conversa... 35
12.1 Gestao integrada da comunicagcao de marketing 53
12.2 O novo processo de comunicacao 54

12.3 Modelos de comunicacao 55

12.4 Processo da estratégia de comunicacao mercadologica 57

\ GLOSSARIO \

20

20

20

20

20



PARTE 1

UMARKE

o

UUMPR




UNIDADE |

C D

KEYWORDS

Marketing; Valor para

o cliente; Trocas sociais;
Pesquisa de marketing;
Sistemas de informacao
de marketing,; Potencial
de mercado.

UVPREENDENDU
ARKE TING NU SEGULD XAl

Nesta unidade, nés vamos falar sobre o que € marketing,
onde ele se aplica e, mais importante, como eu faco para
colocar essa “coisinha” para funcionar em uma empresa.
Sera um prazer estar ao longo deste curso com voce.

Vocé vai fazer uma viagem ao universo do marketing e conhe-
cer as maravilhas que essa estratégia empresarial pode fazer por
VOCE, para as empresas e também para a sociedade. A sequir,
um mapa que vai servir de guia para 0 que vamos estudar neste
capitulo. Ao final da leitura deste capitulo, vocé vai estar craque

nesta “parada” chamada marketing.

Vamos 1a?

PRODUCAO
PRODUTO
VENDAS _
EVOLUCAO
MARKETING

GLOBAIS PERSPECTIVA GERENCIAL
CONSUMIDORES TARIFAS SOCIAIS

MERCADOS
EMPRESARIAIS —

GOVERNOS E ONGs PERSPECTIVA SOCIAL

DEMANDA

NECESSIDADES/DESEJOS

MERCADO-ALVO & SEGMENTAGAO

OFERTAS 6 MARCAS CONCEITOS CENTRAIS

VALOR & SATISFAGAO

CANAIS DE MARKETING

CONCORRENCIA

AMBIENTE DE MARKETING

FINS LUCRATIVOS
(EX.: EMPRESAS)

SEMFINS LUCRATIVOS
(EX.: ONGs)

BENS

SERVICOS
EVENTOS

EXPERIENCIAS
PESSDAS

LUGARES

PROPRIEDADES

ORGANIZAGOES
INFORMAGOES

IDEIAS




\ MARKETING \

O termo vem do inglés
e nao tem uma tradugao
direta para o portugués.
Muitas universidades e
muitos pesquisadores
utilizam a palavra

mercadologia, em uma
tentativa de representar
0 termo em portugués,
mas tal denominacao
nao pegou. Assim
vamos usar a palavra
“marketing” neste livro.

PRA COMEGO DE CONVERSA...

Ola! Tudo bem? Neste livro vou falar um pouquinho de algo que
faz parte da nossa vida: o marketing. Pode parecer estranho, mas
¢é verdade. Essa palavrinha diferente faz parte do nosso dia a dia.
E, ao finalizar este capitulo, vocé vai entender por qué.

Antes de comecarmos a falar sobre o0 assunto, eu peco que vocé
pense por alguns instantes o seguinte: o que € “marketing” para
vocé? O que vocé pensou quando leu a palavra marketing? Quais
situacdes, eventos ou pessoas vocé se lembra ao ler a palavra
marketing? O que vem a sua cabeca? Anote em uma folha de
papel suas ideias, impressdes ou pensamentos...
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E bem provavel que tenham vindo a sua mente palavras que
muita gente costuma associar ao conceito de marketing, como:
propaganda, publicidade, venda e lucro. Outros vao além e, ao
ouvir tal termo, pensam logo em “picaretagem” ou “enrolacao’ E
verdade; parece que muitas pessoas imaginam que o marketing
€ uma maneira de enganar os outros, fazendo um produto, em-
presa, pessoa, ideia ou servico parecer o que nao é. Pois é, a todo
momento, vemos individuos associarem o marketing a coisas
negativas. De certa forma, existem razoes para isso.

Todos os dias, somos bombardeados por uma infinidade de pro-
pagandas de produtos que prometem resolver todos nossos pro-
blemas e nos deixar infinitamente felizes. E ainda garantem 100%
de satisfacdo, mesmo que néo fique claro como a empresa fara
para conseguir isso (no melhor estilo “la garantia soy yo!”). Ve-
mos politicos prometerem mundos e fundos, para rapidamente
esquecerem suas promessas apos as eleicoes. E sempre acha-
mos que tudo isso foi a criacdo de um “marketeiro”

Uma moda que nao para de prosperar e que expressa muito bem
a visdo pejorativa do marketing é a crescente “onda gourmet’

Veja um video bem-
humorado sobre o
assunto em https:/
www.youtube.com/
watch?v=xgbéwTcLB_vg

ohLET4
S
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Nesta onda de “gourmetizacao’ cada vez mais restaurantes, lan-
chonetes e bares passam a oferecer produtos em versoes re-
quintadas da mais variadas formas, prometendo “glamourizar” a
experiéncia e criar uma genuina pratica gastronémica. Da agua
importada da Itélia, passando pela famosa coxinha e, até mesmo
pela tapioca, a cada dia vemos mais opcdes de produtos gour
met. E ai o cachorro-quente vira “hot-dog’ ou mesmo Rock &
Dog. Tapioca vira tapioquinha rustica com renda de creme burlet.
E o famoso Frutilly vira Paleta Mexicana! E o raio gourmetizador
em acao.

Tudo bem que essas guloseimas sao uma delicia e muito melho-
res que as versoes originais (serd mesmo?). Mas o fato é que,
com um nome bonitinho, uma apresentacao bacana e uma des-
cricao sofisticada, qualquer produto passa a ser gourmet. E o pior:
nds pagamos muito mais caro para comer tais iguarias! Assim a
“Onda Gourmet” ilustra a visédo popular pejorativa do marketing:
alguém pega um produto, muda um pouquinho algumas coisas
que nao sao essenciais e depois aumenta o preco as alturas. E
todo mundo compra. Para muita gente, isso é exatamente o que
o0 marketing faz.

Veremos ao longo deste capitulo que essa ideia pejorativa deve-
-se, em muito, a um entendimento limitado do que representa
o marketing e do que é o marketing. E, para entender essas li-
mitacoes, € preciso esclarecer as seguintes questdes que serao
discutidas ao longo do texto:

® Qual a importancia do marketing para as empresas e para a
sociedade?

* Qual a diferenca entre a perspectiva gerencial e a social do
marketing?

* Qual é o escopo e a natureza do marketing?



\ TROCAS SOCIAIS \

Acdes que levam pesso-
as, empresas, governos

e ONGs, dentre outras
formas de organizagao,
a obter aquilo de que
precisam para existir.

e Quais sao as tarefas necessérias que os profissionais de marke-
ting precisam realizar para conseguir bons resultados?

e Quais sdo o0s conceitos mais importantes em marketing?

e Como a gestao de marketing tem se modificado ultimamente?

VA
0 QUE E MARKETING E QUAL A SUA IMPORTANCIA?

7

Para entender o que realmente é marketing, comecamos de-
monstrando que o marketing esta presente em praticamente to-
das as atividades sociais. Isso porque a esséncia do marketing
€ estudar e gerenciar as transacdes ou as trocas sociais. Trocas
sociais representam as acdes que levam pessoas, empresas,
governos e ONGs, dentre outras formas de organizacao, a obter
aquilo de que precisam para existir. Obviamente, para conseguir
algo de que precisa, vocé terd de oferecer alguma coisa em troca;
afinal, ndo existe “lanche livre” No fundo, podemos dizer que o
ponto central do marketing € compreender e facilitar as trocas
sociais que ocorrem entre pessoas, empresas, governos ou or-
ganizacoes.

Isso mesmo! Quando seus familiares tentam convencé-lo da im-
portancia dos estudos para a sua vida e querem que vocé, em
troca, se dedique mais aos estudos, seus familiares estao fazen-
do marketing. Quando a Justica Eleitoral faz uma campanha para
convencer jovens como vocé a obter o titulo de eleitor para parti-
cipar das eleigcdes, temos uma relagao de marketing.

\ FIGURA 1\ EXEMPLOS DE TROCAS SOCIAIS NAO ECONOMICAS

Antes de avancar,
reflita um pouco: o que
cada uma das partes
envolvidas nos exemplos
anteriores pode ter que
a outra precisa ter ou
gostaria de ter?

\ LIVRE ESCOLHA\

Para falarmos de uma
relacdo de marketing

as partes devem ter a
possibilidade de aceitar
ou rejeitar a oferta da
outra parte.

Quando uma ONG espera que vocé abrace uma causa, como a
protecao ambiental, seja por meio de doagdes, seja por meio da
Sua participagao ativa em um movimento, temos uma relacao de
marketing. Os ativistas que participaram de protestos contra o va-
zamento da barragem em Mariana, em 2015, estavam realizando
acoes de marketing. Ideologias e partidos politicos, de esquerda
ou de direita, realizam atividades de marketing para conquistar e
manter eleitores. Os movimentos sociais que levaram milhdes de
pessoas as ruas no ano de 2013 fizeram acdes de marketing. E
interessante como esses exemplos fogem da ideia usual que te-
mos do conceito de marketing. Tudo bem. Mas, se é assim, o que
faz com que uma relagao represente uma troca social e, sendo
assim, uma relacao de marketing?

Para responder a essa pergunta, vamos refletir sobre as condi-
coes centrais para existir uma troca social. Primeiro, podemos
dizer que, para ocorrer uma troca, temos de ter pelo menos duas
partes envolvidas. Além disso, ambas as partes devem possuir
algo valioso que a outra parte deseje/precise. No sentido mais
popular do marketing, normalmente consideramos que temos
duas partes envolvidas: empresas e consumidores. Nessa visao
popular, logo pensamos que as empresas tém um produto ou um
servico (isso é o que chamaremos de oferta ou proposta de va-
lor) e que os consumidores tém o dinheiro para pagar. Essa ideia
se estende aos exemplos de partidos e eleitores, ONGs e cola-
boradores, empregadores e funcionéarios, governos e empresas,
dentre tantos outros.

Também para falarmos que existe uma relacao de marketing, é
necessario que as duas partes se comuniquem € sejam capazes
de demonstrar o valor da sua oferta. Mais do que isso: as par
tes devem ser capazes de entregar aquilo que prometeram! Se
VOCEé ja pagou por um produto que nao recebeu ou que nao era
exatamente como vocé esperava, Vocé sabe a péssima imagem
deixada pela situacéao. E isso é exatamente o oposto do que se
espera de uma relacdo de marketing: que ambas as partes fiquem
satisfeitas.

Ainda no que concerne a uma relagdo de marketing, as partes
devem ter a possibilidade de aceitar ou rejeitar a oferta da outra
parte. Isso significa que, caso uma troca ocorra de forma obriga-
toria e impositiva, sem chances de livre escolha, também nao
estamos falando de uma troca de marketing. Mesmo em econo-
mias livres, muitas trocas nao sao objeto do estudo de marketing,
justamente por isso. Os impostos que pagamos ao governo, por
exemplo, em troca dos servicos publicos e da promessa de mais
justica social, ndo sao objeto do marketing, pois temos o dever
de contribuir com os tributos. Por outro lado, a tentativa do go-
verno de convencer a populacdo da importancia social de uma



Fonte: Elaborado pelo autor com
base em Lamb; Hair e Mcdaniel
(2013)5.

tributacao especifica, como a CPMF, ou do aumento de impostos,
pode ser compreendida como uma troca de marketing: o governo
deseja que paguemos mais impostos e espera ter apoio popular
para aprovar essa medida*.

Outro ponto necesséario quando tratamos de uma relacdo de
marketing é o desejo de relacionamento entre as partes a fim de
que possamos ter uma relacédo de marketing. Vamos ilustrar tais
pontos no diagrama a seguir:

\ FIGURA 2 \ CONDICOES PARA A EXISTENCIA DE TROCAS SOCIAIS

RELACIONAMENTO

OFERTA

DUAS PARTES VALIDSA

ENVOLVIDAS TROCAS
SICAS o

COMUNICAGAO

E CONDIGOES DE
ENTREGA

LIBERDADE
DE ESCOLHA

Se as trocas sociais sdo a esséncia do marketing, entao por que
sempre pensamos em marketing como aquilo que as empresas
fazem com o intuito de vender seus produtos para os consumido-
res ou clientes finais?

Parcialmente, isso se deve ao fato de que grande parte do que
entendemos como marketing ganhou forgca e se desenvolveu no
estudo das transacdes ou trocas sociais que ocorrem entre empre-
sas e consumidores. Esse tipo de transacao, ao qual chamamos de
mercado com fins lucrativos, também é aguele que mais vemos
no nosso dia a dia. E ndo poderia ser diferente em uma economia
de mercado.

Nesta logica, pode-se dizer que o marketing tem como essén-
cia a capacidade de entregar o que os consumidores precisam,
mas, a0 mesmo tempo, gerar lucros para as empresas.® Quan-
do colocamos dessa forma, o marketing refere-se as atividades

realizadas pelos profissionais de marketing com o intuito que as
empresas alcancem seus objetivos, tipicamente financeiros’.

Usando tal légica, fica nitida a razdo de o marketing ser um centro
das atengdes em nossa sociedade. Afinal, nossa economia é mo-
vida por empresas, que precisam de dinheiro para sobreviver. E a
principal maneira para que as empresas obtenham recursos finan-
ceiros é por meio da entrega de produtos e servicos aos consumi-
dores, a outras empresas/organizacdes ou aos governos. E esse
movimento que dé& vida a nossa economia. Por isso nao é exagero
dizer que, na nossa sociedade atual, o conceito de marketing se
associa a ideia de propaganda, lucro e venda, ou seja, do mercado
com fins lucrativos. Por essa mesma razao que muita gente pen-
sa em marketing e logo vé relacao entre o marketing e coisas que
acontecem em nossa sociedade, como a desigualdade social, a
miséria, a violéncia e as guerras, como se essas fossem “culpa”
do marketing.

Esse é o principal ramo em que se desenvolve o estudo de marke-
ting — conhecimento como administracao de marketing também
pode ser compreendido como:

"A ARTE E A CIENCIA DE SELECIONAR MERCADOS-ALVO
E CAPTAR, MANTER E FIDELIZAR CLIENTES POR MEI0 DA
CRIAGAQG, DA ENTREGA E DA COMUNICAGAO DE VALOR"®

Tal conceito & muito ilustrativo do que podemos entender por
marketing. Um primeiro ponto que se destaca é que o marketing
pode ser entendido como um conjunto de conhecimentos, teo-
rias e modelos que visam entender o comportamento dos con-
sumidores e 0s processos que originam as trocas sociais. Essa
é dimensao do marketing como uma ciéncia que busca compre-
ender as transacoes por meio de projetos e pesquisas publica-
dos em artigos e revistas realizadas nas maiores universidades
no mundo, visando, claro, ajudar os gestores a criar estratégias
de marketing.®

Esse lado do marketing é bem diferente daquilo que os gestores
e os donos de empresas fazem no dia a dia. O profissional de
marketing tipico usa muito sua intuicdo, sua capacidade de com-
preender o ambiente e de decisdes com base em informacoes
incompletas. O profissional também abusa da sua criatividade e
inovacao para atrair o publico e criar produtos e servigos. Esse é
o lado artistico (ou lado da arte) do marketing e que fundamenta
muito do que as empresas realizam no cotidiano.

Outro aspecto essencial ao conceito de marketing é o planeja-
mento, que representa a busca por um pensamento estratégi-
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\ MARKETING \

Também pode ser
compreendido como
uma forma de se pensar

gerencialmente e cons-
truir conhecimentos que
pretendem trazer retorno
para a sociedade.

co da empresa visando ao alcance de objetivos e alinhamento
de recursos. Tal aspecto do planejamento normalmente se liga a
etapas formais do processo de administracao de marketing. Mas
vOCé precisa colocar em pratica a sua estratégia: ndo adianta ficar
pensando em planos mirabolantes que nao saiam do papel. Vocé
precisa fazer as coisas acontecerem! Isso é a capacidade de exe-
cutar aquilo que foi pensado e botar a mao na massa. Em ultima
instancia, tudo isso tem por objetivo transformar uma realidade
social, por meio da facilitacao dos processos de trocas.

Neste caso, apesar de a administracdo de marketing enfatizar ou
ser mais aplicada a empresas que visam ao lucro, iSso nao ex-
clui a aplicacdo do conceito aos mercados sem fins lucrativos.
Essa concepgao da origem ao conceito de marketing mais amplo
e aceito, definido pela Associacao de Marketing Americano (Ame-
rican Marketing Association - AMA) como:

‘A ATIVIDADE, O CONJUNTO DE CONHECIMENTOS E

05 PROGESSOS DE CRIAR, COMUNICAR, ENTREGAR

E TROCAR OFERTAS QUE TENHAM VALORES PARA
CONSUMIDORES, CLIENTES, PARCEIROS E A SOCIEDADE
COMO UM T0DO"?

Essa é a esséncia da visdo social do marketing, entendido como
um processo social pelo qual individuos, grupos e organizacoes
conseguem o que precisam por meio da criacao, da oferta e da
livre troca de propostas de valor®®" Veja que tal visao social
do marketing & mais abrangente que a visao tradicional e que
pode ser aplicada tanto a empresas que buscam o lucro quanto
a ONGs, governos, movimentos sociais e outros exemplos que
serdo discutidos mais adiante. Com isso, podemos concluir que
o marketing ndo é (somente) uma pratica para aumentar as ven-
das e os lucros por intermédio da propaganda. E que o marketing
também pode ser compreendido como uma forma de se pensar
gerencialmente e construir conhecimentos que pretendem trazer
retorno para a sociedade, movimentando a economia e permitin-
do que governos e ONGs trabalhem por um mundo melhor.

Cientes dessa definicdo, agora podemos saber que esta obra vai
enfatizar a perspectiva gerencial do marketing, com destaque
para 0 ambiente das micros e pequenas empresas (MPEs), mas
sempre atentos aos aspectos sociais da disciplina. Assim, vamos
entender como os gestores das empresas, em em especial 0s
das MPEs, podem atuar para permitir o alcance dos objetivos des-
sas organizacoes e satisfazer as necessidades dos clientes, mas,
ao menos tempo, consigam atender as demandas da comunida-
de e da sociedade como um todo.

\ 12\
0 ESCOPO DO MARKETING

Quando falamos no escopo do marketing, referimos-nos as di-
ferentes propostas de valor que podem ser gerenciadas e ofe-
recidas a outra parte em uma negociacao e dar origem a uma
troca social, sendo, portanto, passiveis de ser analisadas sob a
perspectiva do marketing (ver FIG. 3 — O escopo de marketing).

\ FIGURA 3\ 0 ESCOPO DE MARKETING
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Bens fisicos sdo ofertas em que o componente essencial pode
ser definido por caracteristicas concretas como peso, sabor, in-
grediente, embalagem e durabilidade. Bens fisicos sao as formas
mais tradicionais de produto e representam a maior parte das
ofertas de empresas e organizacdes no mercado. Os exemplos
da aplicagao do conceito de marketing sdo mais nitidos quando
lembramos de bens fisicos, como refrigerantes, automoveis e
produtos de higiene. Grande parte das MPEs sao pequenos co-
merciantes e varejistas que comercializam géneros alimenticios,
enlatados, congelados, eletrodomésticos, pecas de vestuéario e
automoveis. Assim, mesmo que as empresas nao produzam di-
retamente os bens que estejam vendendo, muitas das caracte-
risticas do marketing de produtos se aplicariam aos casos das
pequenas empresas.

Servigos representam um setor que tem crescente importan-
cia na economia moderna. Saldes de beleza, mecanicas de au-
tomoveis, clinicas odontoldgicas, servicos médicos e academias
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de ginastica sao exemplos de empresas prestadoras de servicos.
Além disso, muitas empresas que produzem bens também pre-
cisam criar estruturas de prestacado de servicos, como é 0 caso
das redes de manutencao e pds-venda no setor automobilistico.
Muitas vezes os prestadores de servico sao pequenas e médias
empresas que atuam em conjunto com grandes industrias para
permitir o atendimento do consumidor na garantia e em reparos
de bens fisicos. No Brasil, cerca de 70% do Produto Interno Bruto
estd concentrado no setor de servigos' e micro e pequenas em-
presas contribuem de forma significativa com essa estatistica.’”
O comércio e o varejo sao considerados formas de servico, o que
aumenta ainda mais a representatividade desse tipo de produto
como alvo da gestao de marketing. O préprio governo é, na pratica,
um grande prestador de servicos de educacéo, salde e seguranca
a populagao.

Eventos como feiras, shows e grandes festivais, por exemplo,
Rock in Rio, sao realizados tanto por empresas especializadas
nesta atividade quanto por organizacdes diversas que buscam
promover marcas de produtos entre um publico especifico. Os
megaeventos esportivos dos jogos olimpicos “Rio 2016” e a
Copa do Mundo de 2014 também sao acdes que recebem gran-
des investimentos de marketing, tanto por parte do setor privado
guanto do setor publico. Em eventos existem trocas sociais das
mais variadas formas, considerando elementos financeiros, bem
como a troca de ideias e experiéncias.

Experiéncias ou 0 marketing de experiéncias tem ganhado gran-
de atencao por parte dos profissionais de marketing™. Um con-
junto crescente de organizacoes acreditam que a esséncia da sua
oferta é criar uma experiéncia Unica que possa marcar a imagi-
nacao e a histéria de vida dos seus consumidores. A Walt Dis-
ney promove uma aura de magia ao permitir que seus visitantes
mergulhem no universo dos seus mais famosos filmes e contos
de fadas. Algumas atividades, como o turismo de aventura ou a
possibilidade de conviver com grandes astros do esporte e da
musica, também sdo exemplos de propostas de valor cuja essén-
cia é a experiéncia de consumo.

=

AGEM

Pessoas também podem ter campanhas e programas de marke-
ting com o objetivo de construir ou manter uma imagem positiva
perante seu publico. Isso é nitido quando pensamos em atores/
atrizes, musicos e esportistas, que utilizam o marketing nao sé
para atrair o publico, mas também visando a patrocinios e licen-
ciamento de marcas (lancamento de produtos com o0 nome ou a
“marca” do artista). No entanto, a prépria gestao da sua carreira
utilizaréd conceitos de marketing: € o que chamamos de marke-
ting pessoal. E, para conseguir uma boa colocacao profissional,
nao pense gue basta ter um bom curriculo e saber fazer sua pro-
paganda pessoal ou se “vender bem” Da mesma forma que uma
empresa deve apresentar uma boa oferta para ter sucesso, cabe-
ra a vocé trabalhar suas habilidades, seu carater e seu comprome-
timento para que seja desejado pelos empregadores.

Sabe aquele destino turistico que vocé sonha em conhecer? Pois
¢, certeza de que o desejo de visitar esse lugar é resultado de um
excelente trabalho de marketing de lugares ou marketing turis-
tico, como é chamado por muitos. Isso é o que paises, estados
e cidades fazem, com o apoio de agéncias, companhias aéreas e
hotéis. Em conjunto, empresas, governos e ONGs buscam atrair
visitantes para uma determinada regiao. Muitas cidades, como
Paris e Nova York, tém sua economia sustentada, em grande par
te, pelos milhdes de turistas que as visitam anualmente. E, quan-
do falamos em marketing turistico, ndo estamos nos referindo
somente a divulgacdo dessas regides, mas pensando em como o
turismo afeta as pessoas que vivem na regiao e de que forma po-
demos facilitar um fluxo de turistas duradouro e que nao destrua
as belezas naturais e 0 meio ambiente.

Propriedades sao mais bem representadas por casas, aparta-
mentos, salas comerciais e terrenos (imoveis). As imobiliarias,
gue quase sempre sao pequenas e médias empresas, atuam com
o marketing de propriedades, mercado que observou forte expan-
sao a partir de meados dos anos 2000.

As préprias empresas, 0s governos € as ONGs realizam vaérias
acoes para construir uma imagem positiva e atender ao seu publi-
co. Isso significa que as organizagoes também sao “produtos”
que podem ser alvo de programas de marketing. Lembre-se dos
anuncios que vocé vé quando entra em um site ou assiste a TV:
grande parte deles ndo parece querer vender nada em especifico,
mas sim promover a marca de uma empresa ou mesmo a do go-
verno. Os investimentos e as atividades que o governo realiza sao
exemplo de acoes de marketing voltadas para gerar uma imagem
positiva. No entanto, a aplicagdo do conceito de marketing, nesse
caso, significa que as empresas e 0s governos devem ir além da
propaganda e pensar nos servicos e acoes que devem construir
para atender a populacao, para satisfazer a populacao.
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Na nossa sociedade, a quantidade, a variedade e a velocidade de
producao de dados tém aumentado de maneira expressiva nos
Ultimos anos™. Isso mesmo! Quando vocé curte um post no Fa-
cebook ou faz um comentério sobre ele, posta uma foto no Insta-
gram ou manda uma mensagem no WhatsApp, vocé esta criando
um monte de dados sobre o que vocé faz, pensa e como vocé
age. Essa informacéo vale ouro!™ Um grande mercado tem se
expandido para armazenar, analisar e distribuir tais informacoes
para que as empresas possam melhorar suas acoes de marke-
ting. Podemos dizer que muitas empresas e governos tém se vol-
tado para o marketing de informacoes. Escolas, universidades
e editoras basicamente distribuem, produzem e comercializam
informacoes voltadas para determinados publicos. Empresas de
consultoria e pesquisa de mercado também estdo no ramo do
marketing de informacoes.

Apesar de ideias representarem a esséncia de todas as ofertas,
ja que os exemplos anteriores sao essencialmente “conceitos”
que devem ser “vendidos’ existem casos em que o “produto” é
essencialmente uma ideia. As campanhas governamentais que
visam a conscientizagao contra o abuso de alcool e drogas e as
campanhas de ONGs contra a destruicado do meio ambiente sdo
exemplos tipicos de acoes de marketing. Até mesmo a ideologia
politica é oferta de marketing. Quando alguém tenta lhe mostrar
uma forma de enxergar o mundo, seja uma posicao de esquerda,
seja uma posicao de direita, essa esta tentando lhe vender uma
ideia.
Vimos que os objetos de estudo e gestao de marketing po-

dem ser multiplas ofertas e diferentes tipos de “produtos”

Na préatica, toda oferta que uma empresa ou organizagao
criar sera um servigco composto de varios “tipos” de produ-
tos ou elementos do escopo de marketing.

Acesse http://www.
compredopequeno.
com.br/ e veja o video
promocional.

Por exemplo, uma concessionaria pode vender automaoveis (bens),
mas também tem que fazer a manutencao de veiculos (servigos);
a comercializacdo e a venda do automoével também é uma for
ma de servico. Uma agéncia de turismo pode ao mesmo tempo
vender um servico (o hotel e o transporte), uma experiéncia (criar
uma viagem inesquecivel) e uma ideia (destacando como seu es-
tilo de vida se aproxima da cultura local).

Um exemplo dessa multiplicidade em uma oferta € o movimento
“Compre do pequeno’ promovido pelo SEBRAE com o objetivo
tanto de promover um dia para valorizar 0s pequenos empresarios
e comerciantes quanto plantar uma ideia de que 0s pequenos em-
presarios sao muito importantes. Ou seja, muda-se a maneira pela
qual a populacdo como um todo enxerga os pequenos negocios a
sua volta.

Deste modo, podemos dizer que toda oferta € um misto de varios
elementos que constituem o escopo do marketing. Vocé deve ficar
atento aos detalhes e cuidados relacionados a criagcao de progra-
mas de marketing para os principais elementos que compdem sua
oferta, justamente porque, em relacéo a cada oferta, a forma de fa-
zer e pensar o marketing é diferente, exigindo cuidados para conse-
guir satisfazer seus consumidores e atender as suas necessidades
e desejos.

\ FIGURA 4\ DIFERENTES OFERTAS PRECISAM DE DIFERENTES FORMAS DE FAZER
MARKETING
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\ 130\
0 NOVO PROFISSIONAL DE MARKETING

Observamos anteriormente o que significa a administracao de
marketing e quais acoes sao desenvolvidas para criar, entregar e
comunicar diferentes tipos de ofertas. Neste tdpico, vamos en-
tender um pouco mais sobre as pessoas que fazem o marketing
acontecer, isto é, falaremos sobre os profissionais de marketing.
De certa forma, veremos o que VOCE precisa fazer para conseguir
bons resultados em marketing.
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Primeiro precisamos entender que o profissional de marketing é \ FIGURA 5\ 0 PROFISSIONAL DE MARKETING MODERNO
o responsavel por conduzir acdes que facilitem as trocas sociais
em uma determinada transacéo. E, apesar de ser dificil para vocé

visualizar, visto que nasceu na era da internet, temos de entender [n mmmm

que grandes mudancas tém sido vistas na maneira de pensar e

fazer o marketing nos ultimos anos. Basta lembrar que a internet m mm | J [” | | | :‘ p {‘ I [”
e 0 comeércio eletrdnico ganharam forca no Brasil, a partir de 1998, W) 'l §
que o Orkut (vocé sabe o que é isso?) e o Facebook nasceram em .

2004 e que os smartphones e os tablets sao invencdes que co- PM)\TE ART\STA PARTE C’ENTISTA
megcgaram a ganhar realmente forca a partir de meados dos anos

2000. E todas essas transformacoes tecnoldgicas que causaram

profundas mudancas sociais e culturais mudaram radicalmente a
forma de fazer marketing. O ARTISTA ¢ o0 CIENTISTA

A tecnologia esta transformando a profissdo de marketing, adicionando outras ferramentas, técnicas
e estratégias diariamente. O PROFISSIOANAL DE MIARKETING MIODERNO precisa ter duas aptidoes:

. o B ) Exige-se do profissional de marketing criatividade e imaginagao para criar campanhas que envolvam
Tal mudanca tem causado uma evolucao e modificacao no perfil os consumidores, e um lado analitico para medir e calibrar estratégias de marketing. Vamos dar uma olhada:

e nas habilidades necessaérias aos profissionais de marketing. Po-
demos dizer que hoje o profissional de marketing é uma pessoa

que precisa dominar conhecimentos e habilidades abrangentes, PARTE PARTE
apresentando tanto seu lado de “cientista maluco” quanto seu

lado de "artista surreal’ Brincadeiras a parte, podemos ilustrar ARTISTA CIENTISTA
isso de forma nitida no infogréafico da pagina seguinte.

CONTEUDO ESCRITO

Inbound Marketing

\ 1 4 \ se tomou uma estratégia

poderosa para o profisslional
CONGEITOS CENTRAIS DE MARKETING de marketing modemo:

de escrever.

RASTRAMENTO DE DESEMPENHO

o Marketing ndo pode mais dar

o luxo de ser um centro de custo

e o Profissional de Marketing Moderno
deve Acompnahar tadas as
atividades de marketing e campanhas.

OPERAGOES

Com mais responsabilidades e menos
recursos, os profissionais de marketing

Aqui vamos definir alguns conceitos exigidos ao profissional de ATIVOS VISUAIS
marketing para que ele possa criar e colocar em pratica acdes e
estratégias de marketing.

Conteudo visual
chama a atencéao dos

consumidores tornando-se um devem ser especialistas em
recurso valioso de marketing. orcamentos e operacoes.
DEMANDA E TIPOS DE DEMANDA VDS SOGIS HIALTED
. — A midia social mudou a forma Os profissionais de marketing
de como os profissionais modernos precisam ser
P : fissi | keti f de marketing interagem com especialistas em dados, capazes
odemos dizer que o profissional de marketing tem como tarefa 0s consumidores, fazendo de enxergar as principais
basica o gerenciamento da demanda. A demanda representa a da Gestao de Relacionamentos tendéncias e extrair o mais
B) Digitais uma habilidade importante. importante em uma massa de
procura total pela oferta ou a proposta de valor da empresa. Ge- dados num piscar de olhos.
renciar a demanda significa ajustar a oferta e a aptidao produtiva,
\ DEMANDA \ o - o EMAIL MARKETING DESEMPENHO DE CAMPANHAS
levando em conta o0s objetivos e a capacidade da organizacao para
Representa a procura ; ‘Al ; s E-mail continua sendo o carro-chefe Utilizar ferramentas que ajudam a ——
p P atender de forma eficaz o publico. Pode parecer que o desejo de —1  dos departamentos de marketing mais entender o desempenho das suas
total pela oferta ou pro- todo profissional de marketing é aumentar ao méaximo possivel a == modemos. Melhores praticas campanhas e saber 6omo aqir de acordo —
> . _ , ) . e design d com os resultados € essencial para _
posta de valor da empre demanda da sua empresa, mas isso ndo ¢ verdade. Muitas vezes, S Tubiidades essencisis para esses — 0 profissional,  —
sa. Gerenciar a demanda tal profissional pode ter uma demanda que supera a sua capaci- profissionais.
significa ajustar a oferta dade ou até mesmo esse profissional pode querer reduzir a de-
€ a capacidade produti- : 5 anr N&o é nenhuma surpresa que o conhecimento do PROFISSIONAL DE MARKETING MODERNO deve ser multifacetado.
Y p manda por alguns produtos € Servigcos que fazem mal a salde, ao Ao desenvolver tanto o lado artistico como o lado cientifico, esse tipo de profissional sera capaz de se adaptar
va, levando em conta os meio ambiente ou a sociedade. Assim, a tarefa basica é entender ao cenério do marketing que se encontra em mutagao constante, bem como nele rapidamente prosperar.
objetivos e a capacidade os tipos de demanda, considerando que cada uma delas exigira
da organizacao atender o uma acao e um diagndéstico diferente por parte do profissional de
seu publico. i o .
P marketing. Fonte: http://www.profissionaldeecommerce.com.br/wp-content/uploads/2013/08/marketeiro-modernol.png e http://

www.bitrebels.com/business/modern-marketing-professional-looks-like/
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Veja detalhes em
https://www.face-
book.com/Saga-
no-1408894916080750/

Quando a demanda ¢ negativa, pode ocorrer de as pessoas evi-
tarem e até mesmo terem medo, nojo ou repulsa em relacao ao
produto/servico que estad sendo ofertado. Doacoes de sangue séo
exemplos tipicos de uma demanda negativa. O papel do profissio-
nal de marketing nesses casos é diminuir o preconceito, reduzir
a resisténcia e incentivar a experimentacao e 0 uso por parte dos
consumidores/usuarios potenciais.

jﬂgunmn |

Na demanda inexistente, consumidores ndo conhecem o pro-
duto ou ndo tém interesse em comprar o que a empresa oferece.
Tipicamente sao produtos novos, lancados no mercado, mas que
0s consumidores nao percebem como interessantes. Esses aca-
bam virando grandes fiascos de venda, como os produtos mais
“Fails” da histéria, como o caso New Coke, o Ford Edsel e o sis-
tema operacional Microsoft BOB"!

Na demanda latente, os consumidores desejam muito algum
produto ou dele necessitam, embora nao exista nenhuma empre-
sa ou produto capaz de suprir aquela demanda. Hoje ha grande
demanda por chocolate e doces que vocé possa comer a von-
tade, sem engordar. Infelizmente ninguém ainda inventou essa
maravilha. De certa forma, as MPEs bem-sucedidas sao aquelas
que identificam uma regido com forte demanda latente por um
produto ou servico, mas que ainda nao existem outras empresas
naquela regiao capazes de suprir tal demanda adequadamente.
Por exemplo, um empreendedor resolveu abrir um restaurante do
tipo Suhsi na cidade de Bom Despacho, chamado Sagano. A ci-
dade nao tinha nenhum estabelecimento deste tipo, pelo menos
nenhum com qualidade que conseguisse atrair a clientela. Nesse
caso, o empreendedor percebeu uma demanda latente, uma vez
que identificou que muitas pessoas gostam da culindria japonesa.
E com isso as mesas ficam lotadas todos os dias da semana.
Deste modo, o sucesso de um pequeno empreendedor deve-se
muito a sua capacidade de identificar oportunidades de mercado
escondidas por ai.

Na demanda em declinio, h4 a tendéncia dos consumidores que
deixaram de consumir um produto, seja ele de uma empresa,
seja ele de um setor como um todo, diminuirem seu consumo ou
reduzirem a frequéncia de compra. O consumo de refrigerantes
tem caldo de forma drastica nos ultimos anos, reflexo da maior
preocupacao com a saude e a busca de alternativas mais sauda-
veis'®. Neste caso, os fabricantes de refrigerantes tém modifica-
do seus produtos e lancado outros, como sucos, bebidas energé-
ticas e agua de coco, para oferecer alternativas mais saudaveis
aos seus consumidores. Outro exemplo de demanda em decli-
nio ocorre quando os proprios consumidores do produto podem
estar envelhecendo ou mesmo morrendo, sem que ocorra uma
reciclagem nos adeptos daquela oferta. Dizem que o “Rock and
Roll” estd morrendo (eu nao acredito nisso!) e uma das razoes é
o0 numero crescente de adolescentes atraidos por outros estilos
musicais. Muitos nao se interessam pela musica que seus pais
e avds ouviam quando adolescentes. Alias, vocé sabe qual o mu-
sico, banda ou artista favorito do seu pai ou da sua mae? Vocé
costuma ouvir as mesmas musicas que eles, nessa fase da vida?
Neste caso, o rock esta se reinventando para nao parecer careta
e ultrapassado para pessoas como VOCE.

Demanda irregular significa que a demanda pelo produto pode
variar muito ao longo do dia, dos meses ou dos anos. Isso re-
presenta um grande problema para o atendimento e a producao
da empresa, ja que, em alguns periodos, ela pode ter funciona-
rios ociosos e maquinas paradas, aumentando muito o custo da
empresa. Por outro lado, e em momentos de muita procura, a
empresa pode ser incapaz de atender a demanda: os funcionarios

DEMANDA
NEGATIVA

DAMANDA
EM DECLINIO

DEMANDA DEMANDA
INEXISTENTE LATENTE
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ficardo abarrotados de clientes para dar atencao, e a producao
nao conseguirad atender a todos os pedidos. Hotéis, companhias
aéreas e destinos turisticos quebram a cabeca para resolver esse
problema. O papel do profissional de marketing nesse caso é
tentar reduzir os excessos e aumentar a demanda nos periodos
de "baixa temporada’’ Em vista disso, sdo feitas promocgoes para
atrair mais pessoas nos periodos de menor movimento e selecio-
nar melhor os clientes que utilizam o servico na “alta temporada”
ou nos periodos de pico. Nao é ao acaso que viajar em época
de férias escolares fica tao caro. E por esse mesmo motivo que
as academias fazem promocdes para quem pode fazer exercicio
fisico no meio da manhéa e no periodo da tarde (tipicamente das
10h as 16h).

A demanda plena significa que em tudo o que coloca no merca-
do a empresa obtém éxito de venda e assim ela se sente satis-
feita com o lucro. O profissional de marketing deve, nesse caso,
avaliar formas de selecionar o melhor publico para a empresa e
manter um bom nivel de servico a fim de fidelizar seus clientes.
Esse profissional deve ficar atento se novos concorrentes estao
sendo atraidos para atender o excesso de demanda e avaliar com
atencao a possibilidade de expandir sua capacidade de atendi-
mento. Dessa forma, ele se previne em nao deixar uma lacuna,
evitando que 0s concorrentes crescam e se tornem fortes e no
futuro apossem dos clientes de sua empresa. O mercado de en-
sino superior ¢ um o6timo exemplo disso, pois as faculdades e
as universidade tradicionais mantiveram sua forma de atuacao
peculiar, sem aumentar o nimero de vagas, quando novos con-
correntes entraram no mercado a partir dos anos 2000'°. Depois
disso, tais concorrentes cresceram e hoje o mercado de ensino
superior privado no Brasil & dominado por trés ou quatro grupos
empresariais que detém a maior parte das matriculas e que tém
ameacado e causado o fechamento (ou a venda) de instituicoes
de ensino tradicionais com décadas de existéncia?.

Demanda excessiva significa que o nimero de pessoas que de-
sejam a oferta da empresa supera a sua capacidade de atendi-
mento. Neste caso, a empresa adota estratégias de demarketing
com o objetivo de selecionar um publico mais adequado ou que
tenha uma necessidade mais genuina pela oferta. Varios progra-
mas sociais, por exemplo, SISU, FIES e PROUNI, utilizam, de cer
ta forma, o conceito de demarketing para ajustar a demanda aos
recursos que o governo pode aplicar nesses programas, criando
formas e métricas com o intuito de selecionar os alunos e as ins-
tituicdes participantes. Na Copa do Mundo de 2014, os ingressos
se esgotaram em questao de segundos, e, para gerenciar tal ex-
cesso, 0s precos praticados foram as alturas.

Na demanda indesejada, uma organizacéo percebe que o con-
sumo de um produto ou servico pode ter resultados negativos
para os consumidores ou para a sociedade. Nessa situacao, o
profissional de marketing tenta criar formas a fim de estimular
o consumo. Atualmente vivemos grandes campanhas visando a
reducao de consumo de alcool e tabaco. Varias politicas publicas
tém o intuito de minimizar o fascinio que as drogas exercem so-
bre os jovens. O incentivo ao uso de preservativos é uma forma
de diminuir uma demanda indesejada pelo sexo desprotegido e
com isso reduzir os maleficios desse comportamento, como as
doencas sexualmente transmissiveis e a gravidez indesejada.

C

DEMANDA

PLENA EXGESSIVA

gt

DEMANDA DEMANDA
IRREGULAR INDESEJADA

MERCADOS

Quando falamos em mercado, logo vem a nossa cabeca um locais
onde varios comerciantes e vendedores se agrupam com o obje-
tivo de vender todo tipo de produto e “bugiganga” Em marketing
demarketing, esse conceito nao cola. Nesta obra, ao nos referir
mos a “mercado’ nossa intencdo é pensar em um conjunto de
compradores e vendedores dispostos a realizar trocas sociais. De
forma genérica, podemos considerar diversos “tipos” de consumi-
dores e vendedores, como o mercado de trabalho, o mercado ge-
ografico (pafs, estado ou regidao), mercado eleitoral, dentre outros.
Na pratica, um mercado € descrito pelo fluxo de recursos e produ-
tos/servicos (ofertas) que ocorrem em ambas as partes (FIG. 7).




Fonte: Kotler e Keller (2012)6.
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S&0 0s mercados em
que empresas vendem
produtos e servigos

prestados diretamente
a outras empresas, tais
como pegas, maquinas,
instrumentos e servicos
de consultoria.

\ FIGURA 6\ FLUXO SIMPLES DE UM MERCADO CONSUMIDOR
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Na FIG. 7 podemos observar que, em um mercado, o setor pro-
dutivo (vendedores) se liga aos seus mercados (compradores)
por meio dos fluxos de ofertas (bens/servigos) e comunicagdes
realizadas em direcao ao mercado, enquanto recebe em troca di-
nheiro e informagodes, tais como o perfil do publico e os habitos
de consumo. E esse fluxo bilateral que caracteriza um mercado.
Normalmente dizemos que existem quatro principais mercados
em uma perspectiva de marketing. Vejamos:

Mercados de consumo: ¢ o mercado com fins lucrativos onde
empresas vendem bens/servicos e outras ofertas ao consumidor
final. Comerciantes, varejistas e prestadores de servigos pesso-
ais (cabelereiros, dentistas, etc.) atuam no mercado de consumo.
Este é o tipo de mercado mais tradicional quando pensamos em
marketing. Este é também denominado B2C (business to consu-
mer ou de empresas para consumidores).

Mercados empresariais: também conhecidos como mercados
B2B (business to business ou de empresas para empresas) sao
0s mercados em que empresas vendem produtos e servicos
prestados diretamente a outras empresas, tais como pegas, ma-
quinas, instrumentos e servigos de consultoria. Neste tipo de
mercado, a propaganda e a comunicacao acabam sendo menos
importantes que a forga de vendas e a estratégia de precificacao,
especialmente porque compradores organizacionais sao muito
mais racionais e cuidadosos que as pessoas ao tomarem deci-
soes de compra.

Mercados globais: as empresas constroem planos de expansao
de negécios considerando os pafses em que vao atuar e como
suas estratégias de marketing serao adaptadas considerando as
diferencas culturais, sociais e demogréficas de cada pais. Muitas
MPEs atuam no mercado global, exportando produtos, como é o
caso do artesanato e da cachaca produzida por pequenas empre-
sas e cooperativas espalhadas pelo Brasil.

Mercados sem fins lucrativos e governamentais: os governos
contratam um grande numero de servicos dos quais necessitam
e também com a finalidade de prestar servicos a sociedade como

\ DESEJO\

Se alguém sente uma
atragao por atender uma

necessidade de uma
forma ou com um produ-
to especifico, estamos
falando de um desejo.

ORGANIZACIONAIS

GOVERNO E ONGs

um todo. Além disso, igrejas, universidades publicas, programas
e movimentos sociais sociais requerem nao soé recursos financei-
ros, como também apoio de um numero crescente de seguidores
para que consigam alcancar seus objetivos.

NECESSIDADES, DESEJOS E DEMANDAS

O ponto de partida para que ocorra uma demanda & que exista
uma necessidade nao atendida em um mercado. De maneira sim-
ples, as necessidades sao requisitos essenciais a existéncia hu-
mana, como fome, sede, abrigo, seguranca e aceitacao social’. E
como surgem as necessidades?

Na pratica, uma necessidade esta sempre presente nas pessoas
ou nas empresas, mas elas tendem a se encontrar, quase sempre,
dentro de um limite toleravel. E com o passar do tempo que as ne-
cessidades aumentam até chegarem a um ponto critico que des-
perta o consumidor para a urgéncia de tomar alguma atitude em
prol de satisfazer a necessidade. Por exemplo, podemos dizer que
comecamos a ficar com fome tao logo acabamos de nos alimentar
(e sabemos que tem gente que parece estar sempre com fome).

E claro que, quando estdo com fome, as pessoas podem es-
colher varias alternativas para saciad-la. Algumas preferem uma
saladinha leve, bem verdinha, e outros, ir a uma churrascaria e
comer até se “"empaturrar’ Quando alguém escolhe sente uma
atracao por atender uma necessidade em diregcado uma forma ou
produto especifico, estamos falando de um desejo. Assim, um
desejo refere-se ao direcionamento de uma necessidade para ser
atendido por um comportamento, produto ou oferta especifica.
Desse modo, as necessidades seriam mais universais enquanto
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os desejos sao individuais e moldados por acées de marketing e
pela cultura®. Também entendemos que cabe ao profissional de
marketing identificar multiplas necessidades e estimular desejos
a fim de despertar nas pessoas a vontade de adquirir o produto a
ele ofertado.

Sendo assim, o papel principal do profissional de marketing se-
ria identificar as necessidades que existem em um mercado e
criar formas de fazer com que as pessoas desejem atender suas
necessidades consumindo o produto/servico da empresa/organi-
zacao. Isso significa que o profissional de marketing deve identi-
ficar necessidades e criar o desejo de consumo por seu produto,
gerando com isto a demanda por sua oferta. Neste sentido, o ob-
jetivo principal do marketing é satisfazer necessidades e desejos
de um mercado. Devemos ter em mente que a maioria dos estu-
diosos sobre o tema assume que o marketing estimula e molda
desejos, sendo incapaz de criar necessidades.

Como elementos centrais a disciplina, grande parte das criticas
direcionados ao marketing polemizam sobre os conceitos de ne-
cessidades e desejos. Por exemplo, a vontade que muitas pesso-
as tém de ostentar seu dinheiro e seu status € uma necessida-
de ou um desejo? Muda alguma coisa se a pessoa efetivamente
nem é tdo rica? E aquela vontade “louca” de viajar para aquela
praia badalada no verao? E uma necessidade ou um desejo?

Vamos além! Imagine a seguinte cena: vocé passa em frente da
melhor churrascaria da cidade. Aquele cheirinho de comida de-
liciosa faz vocé ficar com vontade de comer na hora. Mas vocé
nem com fome estava... ou sera que estava e ainda nao havia
percebido? Mas a necessidade de comida ndo é uma das mais
basicas do ser humano? E dizem que o marketing ndo pode criar
necessidades? Esse exemplo deixa claro que a distingao entre
necessidades e desejos é complexa e muitas vezes nao pode ser
vista de maneira tao simples.

\ PUBLICO-ALVO \

Representa os grupos
de clientes ou

segmentos de mercado
gue uma empresa
escolhe atender.

Também temos o0s casos das necessidades e dos desejos con-
flitantes. Algumas pessoas deixam de comer (necessidade) para
ficar super, hiper, ultramagras, a ponto de prejudicar a propria sau-
de. Essas pessoas sao motivadas pelo desejo de se sentir bem
e ser aceitas socialmente. Desejo de ser aceito? Mas um desejo
nao é essencial ao ser humano? Ele ndo deve preceder os dese-
jos? Ou essa seria entdo uma necessidade?

Vejam que o debate € longo e muitas vezes havera criticas em
relacdo aos profissionais de marketing com a alegacao de que
eles usam tal estratégia para “empurrar goela abaixo” produtos
de que as pessoas nao precisam, ou seja, que o marketing esta
criando uma necessidade. Vocé como futuro profissional da area
precisa estar ciente dessa polémica e saber se posicionar quando
questionado. O fato é que, apesar de ser mais comum profis-
sionais de marketing dizerem que o marketing somente molda
desejos, outras pessoas dirdao que o marketing pode, sim, criar
necessidades™.

MERCADOS-ALVO, POSICIONAMENTO E SEGMENTAGAQ

O mercado-alvo ou o publico-alvo representa os grupos de
clientes que uma empresa escolhe atender. Para que vocé possa
determinar o seu publico-alvo, é preciso primeiro dividir o mer
cado de acordo com caracteristicas comuns, como sexo, idade,
escolaridade e renda. Tal processo é denominado segmentacao
de mercado, ¢ cada publico que surge dessa analise é o que
chamamos de segmento de mercado. Somente apds a empresa
avaliar quais mercados mereceriam o esforco de ser atendidos
e se ela alcancaria éxito nessa empreitada, haveria a escolha do
publico-alvo (ou publicos-alvo). Definido o publico, seria possivel
direcionar esforcos de marketing para posicionar a oferta, desde a
criacao do produto até a sua entrega e comunicacao nos segmen-
tos selecionados. Assim se traduz o processo de segmentacao
de mercado. Nesse aspecto, a meta do marketing é identificar
segmentos vidveis nos quais seja viavel apresentar uma oferta
percebida como valiosa pelos clientes e que seja “rentavel” para
a empresa.

OFERTAS E MARCAS

Jé utilizamos o conceito de proposta de valor anteriormente no
capitulo, sendo que esse termo cada vez mais tem sido usado
como substituto para a palavra “produto” Em termos formais,
uma proposta de valor representa um conjunto de beneficios as-
sociados a oferta da empresa ou organizacao. Mais do que isso,
a proposta de valor deve demonstrar como esses vao atender
necessidades e desejos do mercado-alvo™.
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\ OFERTA\

E a materializacdo da
proposta de valor em
um bem tangivel que
traduz seus atributos e
beneficios.

\ MARCA \

Pode ser entendida
COMo um nome, um
conceito, um design ou
um simbolo que tornam
distintos os vendedores
de bens ou servigos que
atuam em um mercado.

Essencialmente uma proposta de valor é intangivel e precisa ser
materializada através de bens tangiveis, servigos, informacoes,
experiéncias, dentre outros elementos, cada qual com suas ca-
racteristicas e atributos (como peso da embalagem, preco do pro-
duto, tipo de experiéncia, etc.). Sado esses elementos que formam
uma oferta que serd entregue e comunicada ao mercado®.

Uma forma fundamental de garantir beneficios, como confianca
no produto, status e identificacao do consumidor com a oferta, é
construir uma marca forte. De acordo com a AMA9, uma marca
pode ser entendida como um nome, um conceito, um design,
um simbolo, ou qualquer outro elemento que torna distintos os
vendedores de bens ou servicos que atuam em um mercado.
Uma marca forte traz muitos beneficios simbdlicos, intangiveis,
emocionais e sociais aos consumidores.

VALOR E SATISFAGAO

Quando um comprador identifica um conjunto de ofertas capazes
de atender as suas necessidades, o que vai decidir qual das alter
nativas sera escolhida € a avaliacdo do valor percebido naguela
oferta. O valor percebido & um conceito central de marketing que
representa a diferenca entre a avaliacao dos beneficios que a ofer
ta traz, subtraidos dos custos percebidos na transacao. Veremos
que os custos de uma oferta nao sdo somente financeiros, mas
também devem ser levados em conta fatores como o tempo de
espera e a dificuldade em lidar com um fornecedor.

Sabemos que, quando adquire um produto, o consumidor esté
buscando o atendimento de uma necessidade. A satisfacao re-
presenta o julgamento do grau em que a oferta escolhida pelo
consumidor é capaz de atender as suas necessidades e aos seus
desejos, ou seja, a satisfacao é resultado da avaliagao da perfor-
mance de um produto ou servico. Apesar de esse julgamento
ocorrer apds a compra € 0 consumo, sera explanado adiante que
satisfacdo & um dos principais fatores que explicam a intencao de
um consumidor continuar a fazendo negdcios de um dado forne-
cedor. Buscar a satisfacao dos clientes é essencial para que uma
organizacao cultive a lealdade do seu consumidor.

CANAIS DE MARKETING

Canais de marketing sdo as formas como as empresas desen-
volvem seus fluxos de comunicacao e de ofertas em direcao ao
mercado-alvo. Veremos que parte consideravel das decisbdes de
marketing refere-se a escolha dos canais de marketing mais apro-
priados para se comunicar e para permitir que a oferta seja entre-
gue ao publico-alvo da empresa.

CONCORRENGIA

Saber quem séo os concorrentes diretos ou indiretos de uma em-
presa € muito importante ao se pensar na estratégia de marke-
ting. De forma direta, a competicao ocorre entre concorrentes
que tém ofertas parecidas direcionadas para os mercados-alvo da
empresa. Também é uma forma de competicao direta a entrada
de novos concorrentes (Ex.: uma nova padaria é aberta no seu
bairro para competir com as padarias existentes) ou o surgimento
de outras tecnologias e outros produtos no mercado, chamados
substitutos (Ex.: O Uber é um substituto para os taxis).

Mas a competicao também pode ser indireta quando conside-
ramos ofertas que ndo sdo novas nem similares as de uma em-
presa. Por exemplo, uma montadora de automoveis pode obser-
var a preocupacao crescente das pessoas em utilizar meios de
transporte menos poluentes e que nao acentuem os problemas
de transito das grandes cidades, tais como as bicicletas. Essa,
entao, é considerada uma forma de competicao indireta.

AMBIENTE DE MARKETING

O ambiente de marketing representa o contexto geral no qual a
organizacao esta inserida e que vai afetar as decisdes e os resul-
tados de suas acdes. De maneira restrita, 0 ambiente compreen-
de o setor de atuacao, levando em conta os fornecedores, os
distribuidores, os negociadores e os mercados-alvo da empre-
sa. De maneira mais abrangente, também analisamos 0 macro
ambiente, ou ambiente geral, que representa um conjunto de
varidveis que afetam a forma como os negdcios sao realizados
em um setor. Normalmente, nesse caso, citam-se seis conjuntos
de varidveis: fatores demograficos, fatores econdmicos, fatores
naturais, fatores socioculturais, fatores tecnoldgicos e fatores
politico-legais. Veremos que a analise desse ambiente é muito
importante na hora de se pensar no marketing de uma empresa.
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Com o advento da web 2.0 e a popularizacao da internet, vivemos
uma transformacéao drastica na sociedade, onde cada vez mais ve-
mos a ostentacao, o luxo, o consumismo e o individualismo, que
estdo de maos dadas com a crescente busca por diferenciacéo
e especializacao dos produtos e servicos produzidos pelas em-
presas?'. Dizemos que vivemos em um mundo pds-moderno, ou
pods-capitalista, onde impera a informagao que estd sendo sempre
gerada nos aplicativos € nas redes sociais as quais estamos con-
tinuamente conectados?2.
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Sem duvida, esse cenério significa uma mudanca radical na forma
de se fazer marketing. E verdade: antigamente a vida do profissio-
nal de marketing era muito mais facil.

Em primeiro lugar, existiam poucos tipos e formatos de varejo.
Também o numero de produtos concorrentes era bem menor.
Isso tornava mais facil a escolha por parte do consumidor, pois,
sem muitos produtos para comparar ou sem ter varios produtos
sofisticados e complexos, era facil escolher a oferta mais valiosa.
E o resultados disso era “a maior satisfacao”: era mais facil agra-
dar o cliente?. Além disso, os consumidores falavam mais dos
produtos que consumiam, e a indicacao pessoal (comunicacao
boca a boca) era comum.

Também alcancar o publico-alvo com uma propaganda ou uma
campanha era mais simples. Basicamente o profissional de
marketing tinha de escolher entre midias de massa existentes,

o

que na época se reduziam praticamente entre a televisao, o ra-
dio, os jornais e os outdoors. Com poucas insercoes (spots) em
um programa de televisdo, uma campanha conseguia com que
sua oferta fosse conhecida por quase toda a populagdo. Outro
fator que deve ser levado em conta é que existiam menor numero
de segmentos de mercado, basicamente definidos por variaveis
como sexo, idade, estado civil e renda, o que facilitava a criacéo
de um produto e a divulgacao de uma marca.

No video “Dramatic Shift in Marketing Reality’ produzido
pela agéncia School & Friends, vocé podera ver essa mu-
danca drastica da realidade de marketing de maneira intera-
tiva. Procure no YouTube!

Links: https://www.youtube.com/
watch?v=ciSrNc1v17M

ou https://www.dropbox.com/s/
k1yhmsp52t5pxhj/A%20Evolu%-
C3%A7%C3%A30%20d0%20
Marketing.wmv?dI=0

Devemos lembrar que, naquela época, a propaganda era bem vis-
ta pela populacao: as pessoas realmente comentavam sobre elas
e gostavam do que era apresentado. A comunicacao também era
totalmente dominada pela empresa: tinhamos basicamente um
mondlogo, em que as empresas falavam aos consumidores por
meio da midia, mas os consumidores nao tinham canais, como
as redes sociais, para falar sua opiniao ou dar um feedback mais
rapido e direto. Desse modo, ndo é de se espantar que 0s consu-
midores rapidamente se apaixonavam pelos produtos, e as acoes
de marketing eram muito mais efetivas e diretas.
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MAS 05 TEMPOS MUDARAM!

Atualmente, com o fato de estarmos sempre conectados a inter
net (mobilidade) e ligados ao culto a individualidade, no qual cada
pessoa tem um estilo de vida e forma de pensar Unica, que exige
produtos mais especializados e especializados?' e da convergén-
cia de diferentes midias e tecnologias (como a internet das coi-
sas?¥), temos novos desafios para os profissionais de marketing.

E nitido que hoje vivemos uma explosdo da midia que que extra-
pola a paciéncia dos consumidores a todo 0 momento; nas ruas,
nos aplicativos de celular, nos banheiros e nos locais mais ines-
perados, somos sobrecarregados de informacoes e toda tentativa
de comunicacao e venda de produtos. E, sentindo isso, recua-
mMo-nos e tentamos criar barreiras a este mundo incessante de
pedidos do tipo: “Me compre! Me compre!”

Nesse cenario, chamar a atencao do consumidor virou um gran-
de desafio ndo sé pelo excesso de propagandas que nos atin-
gem continuamente, mas principalmente porque as pessoas tém
a sensacao de que estao sendo bombardeadas por anuncios e
criam estratégias para minimizar a influéncia da propaganda. Nao
é de se admirar que muitos consumidores rejeitem a propagan-
da e tenham preconceito contra o marketing. Fazer a mensagem
chegar até o consumidor também & um problema.

Vocé tem o costume de usar o telefone e assistir a televisao ao
mesmo tempo? Provavelmente também mexendo no tablet ou no
computador simultaneamente. Aposto que sim! Isso é normal. E,
com as pessoas usando varias midias e plataformas concomitan-
temente, fica dificil que os consumidores recebam a mensagem.
Por isso é complicado para uma empresa obter atencdo hoje em
dia.

Também, com o advento das midias sociais, como o Facebook,
o Twitter e o Instagram, o poder da comunicacao nao esta so-
mente na mao das empresas. Na verdade, € bem provavel que
vOoCé ja tenha falado coisas positivas ou negativas sobre suas ex-
periéncias com um produto ou empresa, usando a internet. Isso
significa que agora temos uma comunicacao multilateral, em que
cada pessoa pode postar seus comentarios e alcancar multiplos
consumidores com um cligue.

Ao mesmo tempo, as empresas podem e devem responder aos
consumidores no ambiente virtual de forma rapida. Assim, os proé-
prios consumidores passam a ser agentes da comunicacdo, nao
s6 pelo que eles postam em redes sociais, mas também através
de blogs e sites de recomendacao como o TripAdvisor. Podemos
dizer que, hoje, saimos de uma comunicacao pessoal de pessoa
para pessoa, para uma comunicacao multilateral, em que varios
consumidores e empresas interagem a todo o momento. E o mo-
nopodlio da comunicacado que ficava na mao das empresas esta
acabando...

E NAO PARA POR Al

Os tipos e formatos de varejo sdo multiplos, e esta ja € uma deci-
sS40 muito estressante para o consumidor: onde vou comprar este
produto? Na lojinha da esquina? No supermercado? Na internet?
Depois disso, vocé ainda precisa escolher, dentre iniUmeras opcoes
existentes de produtos, todos os “diferentes” e os “especiais” E
tanta coisa que os produtos fazem hoje que a gente nem sabe
direito para que serve isso tudo. Esse é o resultado da crescente
diferenciacao das ofertas e segmentacdo de mercados. E tomar
uma decisao nesse cenario é estressante € tem como resultado o
aumento do arrependimento que o consumidor tem apés a com-
pra, dentre outros pontos negativos®. Ndo € de se admirar que a
forma como escolhemos um produto é muito mais complexa nos
dias de hoje.

Podemos assim destacar estas e algumas outras tendéncias que
tém revolucionado a forma de pensar o marketing na atualidade:
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QUADRO \ PRINGIPAIS FORCAS SOCIAIS QUE MOLDAM 0 MARKETING MODERNO

REDE DE TECNOLOGIA DA INFORMAGAO GLOBALIZACAO

Temos um incremento nos
fluxos de comunicacao,
materiais e recursos entre
diferentes culturas.

Com a revolugao tecnoldgica digital, temos aumentos na
capacidade produtiva acompanhados de maior conhecimento
do consumidor e mais agilidade nas decisdées mercadoldgicas.

DESREGULAMENTAGAO & PRIVATIZAGAO

A tendéncia atual é a diminuicao da presenca estatal na maioria dos paises desenvolvidos. No Brasil,
situacoes similares tém sido observadas, como o surgimento do “Partido Novo” e do Movimento
Brasil Livre (MBL). Muitos paises também tém concentrado seus esforgos nas obrigagoes basicas do
Estado (educacéao, saude, seguranca e fiscalizagao do setor privado), deixando atividades produtivas a
cargo da livre concorréncia.

AUMENTO DA CONCORRENCIA DENTRO DOS SETORES E ENTRE ELES

A intensificagao da concorréncia entre empresas nacionais e internacionais ocorre cada vez mais
entre diferentes setores, causando inclusive a convergéncia e a fusao entre setores. A ideia de poder
usufruir da internet via muitos aparelhos € um exemplo dessa convergéncia: se, através do seu carro,
de sua geladeira e de sua TV, vocé pode acessar a internet e os aplicativos como se esses fossem um
computador, entao temos o0 aumento de competicao entre diferentes setores.

TRANSFORMAGAO DO VAREJ0

O varejo tem sido revolucionado por mudancgas tecnolégicas e culturais. Agora, quantidades
expressivas de informacéo de transacoes sobre compras passam a ser usadas para que se conhega o
perfil do consumidor e tornando mais eficazes as estratégias de marketing.

PODER, ENVOLVIMENTO, INFORMAGAO E RESISTENCIA DO
CONSUMIDOR

DESINTERMEDIAGAO | : | . :
O consumidor também tem papel ativo nas agoes e respostas as

Com o crescimento do empresas. Movimentos como Crowdsourcing, Crowdfouding e
comércio eletrénico e Consumo Colaborativo mostram como o consumidor final tem, cada
a presenca cada vez vez mais, voz e influéncia na definicdo dos produtos e servicos de
mais nitida do marketing colaboradores e autores. Também os consumidores podem contar
digital, muitos fabricantes com muito mais informagoes para fazer suas escolhas como nos si-
conseguem alcancar seus tes de recomendacao (Ex.: TripAdvisor) e reclamacoes (Ex.: Reclame
consumidores usando Aqui). Crescem os movimentos de ativismo contra praticas e acoes
menos intermediarios. antiéticas por parte das empresas, como aqueles que se manifes-
taram contrarios ao uso de méao de obra em condicdes similares a
escravidao.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Kotler e Keller (2012).

\ 16\
EVOLUGAO DO PENSAMENTO EM MARKETING

Historicamente podemos dizer que o termo marketing surge no
inicio da Revolugao Industrial e representava a pratica gerencial
de comercializagdo de um produto. Os primeiros cursos sobre o
tema surgiram nos Estados Unidos, ainda na primeira década do
século XX. Naquela época, a preocupacao central era descrever,
explicar e justificar as razoes que levam as empresas a adotar pra-
ticas de comercializacao entre si. Nao se tinha a preocupacao em
entender quais praticas devem ser adotadas numa perspectiva
micro da organizacdo, como hoje vemos na perspectiva geren-
cial do marketing. O objetivo era mais conceitual: determinar as
condicdoes econdmicas dava origem a comercializacao entre dois
agentes no mercado. Neste sentido, o termo marketing des-
ponta nos cursos de Economia nos Estados Unidos e na Europa,
sendo a denominacgao “utilidade econdmica” o ponto de partida
para explicar por que empresas e consumidores realizariam uma
transacao?®.

Apds esse momento inicial, pode-se dizer que o marketing, na
qualidade de conceito e pratica, tem evoluido ao longo das déca-
das?’.

De forma mais genérica, podemos dizer que o marketing
apresenta quatro eras: 1) era da producao; 2) era do produ-
to; 3) era das vendas e; 4) era do marketing.

A primeira fase de evolucdao do pensamento em marketing, a era
da producao, teve inicio nas primeiras décadas do século XX,
quando ainda havia grandes desafios para produzir os bens de
consumo?®. Nesse caso, o niumero de consumidores que desejam
comprar um produto superava a capacidade de produgao. Quase
tudo que se produzia era facilmente vendido. Tanto a competicao
quanto a qualidade do produto nao eram uma preocupacao. Uma
famosa frase de Henry Ford ilustra bem essa era do marketing:

"0 CLIENTE PODE TER 0 CARRO DA COR QUE QUISER,
CONTANTO QUE SEJAPRETOY

Nesse caso, as organizagcdes preocupavam-se essencialmente
com a capacidade de produzir e entregar os produtos?®. Os siste-
ma de vendas e promogao eram primitivos, limitando-se a infor
mar ao mercado a existéncia do produto. Nessa era, o conceito
de marketing se resumia a melhoria dos processos produtivos e a
busca por eficiéncia operacional.
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Alias: Vocé conhece
algum vendedor de

enciclopédia? Vocé sabe

0 que é uma Barsa?

Com o aprofundamento da competicao, surgiu maior preocupa-
cao com a qualidade do produto. Nesse caso, as organizacoes co-
mecaram a voltar suas acoes para a melhoria da oferta e o desen-
volvimento de novos produtos. Isso ocorreu por volta de meados
do século passado?®®, nos paises desenvolvidos, para grande parte
dos bens de consumo e deu origem a chamada era do produto.
Um ponto central dessa forma de pensar o marketing é que o de-
senvolvimento do produto ocorre sem maior preocupacao com as
necessidades dos consumidores®. Isso significa que a definicao
de critérios de qualidade ocorre internamente na organizacao, por
isso a empresa corre o risco de criar um produto “perfeito’ mas
gue ninguém quer comprar.

Uma nova abordagem surgiu a medida que os produtos se torna-
ram mais sofisticados, a capacidade de fornecimento comecou a
superar a demanda e a competicao se tornou mais agressiva nos
mercados de bens de consumo?. A solucao encontrada por mui-
tas empresas foi aumentar a forca de vendas e investir pesado
em publicidade para promover e “convencer” os consumidores
que seu produto era o melhor. Essa ficou conhecida como a era
das vendas. Foi nessa época que surgiram os vendedores “de
porta em porta” dos mais variados produtos: aspirador de po, vas-
soura, carné do Bau da Felicidade” e enciclopédias®.
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O fato de provavelmente sua resposta ser “nao’ ja que as enciclo-
pédias hoje sao “pecas de museu’, demonstra um dos principais
riscos das empresas orientadas para as vendas. Apesar de trazer
resultados positivos em curto prazo, essa pratica nao permite o
sucesso em longo prazo. Isso porque, se vocé tentar vender a al-
guém um produto que néo satisfaz suas necessidades, essa pes-
soa provavelmente ndo vai querer comprar e, se o fizer, vai ficar
insatisfeita. Com isso, vocé ja sabe: vao reclamar, falar mal da sua
empresa para 0s amigos e familiares e nunca mais voltarao a fazer
negdécios com vocé. Mais do que isso: é dificil convencer alguém
que um produto meia-boca é uma “Brastemp” E dificil convencer
alguém a comprar uma Barsa hoje em dia. Qual é a solucdo entao?
Por que nao fazemos algo que seja tao bom que vocé nem vai pre-

cisar vender esse produto para alguém? Por que ndo fazer um pro-
duto que se venda sozinho? E ai que surge a era do marketing.

Ja na década de 1960, mas principalmente no fim da década de
1980, surgiu outra mentalidade no mercado®. As empresas co-
mecaram a perceber que nao trazia muitos resultados a tentativa
de colocar um produto no mercado sem saber se ele atenderia
as necessidades do seu publico. Notaram também que era pre-
ciso conhecer seus clientes, entender suas motivacoes, para so
depois criar um produto que pudesse satisfazer essas necessida-
des. E assim surgiu a era do marketing, onde o foco é identificar
as necessidades e os desejos dos consumidores e, a partir dai,
orientar toda a organizacdo no sentido de permitir que sua oferta
consiga atender ao publico-alvo.®

Alguns autores ainda citam uma nova fase, chamada era
do valor, que surge junto com a ideia do Marketing 3.030,
estritamente ligado as revolucoes tecnoldgicas, sociais e
culturais da década de 2010.

A premissa é de que, além de considerar as necessidades dos
clientes, se deve levar em conta como a oferta interage com o
ambiente macro e micro da organizagao, incluindo a analise dos
produtos e servigos dos concorrentes, para verificar se o produto
da empresa consegue gerar maior valor para seu publico-alvo. O
ponto central dessa abordagem é que o julgamento de valor é
relativo, dependendo tanto do contexto, mas principalmente das
ofertas alternativas que o consumidor tem a sua disposicéao.

Apesar de essas eras poder ser consideradas como uma evolucao
histérica, é dificil dizer que existem eventos que poderiam servir
como eixo divisério de uma era para outra®. Mais do que isso:
para muitos autores, o fato de estarmos na era do marketing ou
na era de valor, ndo significa que todas as organizagoes tenham
alcancgado tal nivel de maturidade. Na pratica, muitos empresarios
e organizacdes podem estar “presos” em uma logica anterior e
tenham uma atuagéo ou estratégia nao compativel com a era do
marketing ou era de valor. Por isso, muitos autores preferem falar
nao em eras do pensamento em marketing, mas sim em orien-
tacoes que representam filosofias organizacionais mais amplas e
que podem existir em diferentes empresas na atualidade. Assim,
em vez de se falar em era do marketing, fala-se em orientacao
para o marketing®. Isso significa que:

Muitas empresas hoje podem ter uma orientacao para a
producao, o produto ou as vendas. E isso realmente é facil
de constatar.
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Ainda hoje muitas organizacoes tém sua estratégia orientada para
a producéo. E o caso das grandes empresas que trabalham com
commodities, como petréleo ou mineracao. Essas empresas,
apesar de terem propagandas ou uma boa publicidade, trabalham
com um produto muito basico, e a forma como elas conseguem
alcancar sucesso no mercado é basicamente melhorando sua
produtividade e reduzindo seus custos. O produto propriamente
dito ndo tem como mudar muito, e o setor como um todo nao
tem como “reinventar a roda’’ Para estas empresas, também nao
adianta colocar uma grande quantidade de vendedores ou investir
pesado em publicidade a fim de aumentar suas vendas, ja que es-
sas dependem totalmente da quantidade demandada pelo merca-
do. Foi o que aconteceu com empresas como a Vale, com a queda
do crescimento chinés a partir de 2010.

Do mesmo modo, por mais estranho que pareca, muitas empre-
sas de base tecnoldgica sao criadas com base em ideias e levan-
do em consideracao o entusiasmo de seus empreendedores, que
buscam um “produto perfeito” Mas a definicdo de “produto per-
feito” é exatamente aquilo que tais visionarios acreditam como
a perfeicao. Uma famosa frase de Steve Jobs ilustra muito bem
essa ideia:

"AS PESSOAS NAO SABEM 0 QUE QUEREM, ATE
MOSTRARMOS A ELAS!

Fica clara a crenca de que o empreendedor sabe certamente o
que os clientes e os usuarios desejam. Apesar de alguns visiona-
rios e empreendedores natos poderem realmente ter este “dom
divino’] a maioria de nos, “reles mortais’, nao tem essa bola de
cristal e a intuicao certeira. E mesmo esses “deuses” da admi-
nistracdo podem errar: veja o caso do Apple Newton, conside-
rado um dos maiores fiascos quando se fala em langcamento de
produtos.” Grande parte das chamadas startups nasce com uma
orientacao para o produto. Muitas grandes empresas de tecno-
logia, como a Apple ou a Microsoft, ainda hoje apresentam muito
essa orientacao.

Assim, temos de entender que as orientacdes diversas do marke-
ting coexistem nos dias de hoje, cada qual com seus riscos e
oportunidades. No entanto, de forma geral, a orientacao para o
marketing é aquela que apresenta maiores chances de sucesso
no longo prazo®, sendo entao a abordagem que vamos enfatizar e
descrever ao longo desta obra.

DESAFIO \

. Veja a definicao de marketing da AMA (American Marketing Association): “A atividade,

0 conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tenham valores para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo”
Com base nessa definicao, é correto dizer que o marketing:

. Deve referirse essencialmente a publicidade e a propaganda de produtos e servicos.
b. Busca criar beneficios apenas para os clientes e para a empresa.
. E um conjunto de praticas, filosofias e processos gerenciais que visam criar, comunicar

e entregar valor para diversos publicos de interesse.

. Refere-se a capacidade de vender um produto, gerando maior lucro para as empresas
. E uma éarea que atua de forma isolada para gerenciar o relacionamento com os clientes.

. O marketing € muito mais que venda, publicidade e lucro. Explique por que e em que con-

dicoes essa afirmativa é verdadeira.

. O marketing tem seu lado “arte” e lado “ciéncia” Descreva as diferencas, as atividades e

tarefas que diferenciam esses dois lados. O que aproxima do marketing esses dois lados?

. Escolha uma empresa e seu principal produto. O que a empresa esta vendendo? Especifi-

que e detalhe de acordo com o conceito do escopo de marketing.

. Considerando os diferentes tipos de demanda, escolha o exemplo de uma oferta que tenha

uma demanda a qual vocé, como profissional de marketing, gostaria gerenciar. Defina qual
o tipo de demanda e justifique. Detalhe por que vocé acha que apreciaria gerenciar esta tal
demanda.

. Considerando os diferentes tipos de demanda, escolha o exemplo de uma oferta que tenha

uma demanda que vocé, enquanto profissional de marketing, gostaria de gerenciar. Defina
qual o tipo de demanda e justifique. Detalhe por que vocé acha que gostaria de gerenciar
esta tal demanda.

. Explique as principais caracteristicas e orientagdes das eras do marketing. Procure um

exemplo de uma empresa que se engquadre em uma dessas orientacoes e descreva 0s pon-
tos positivos e negativos que a empresa tem por adotar tal abordagem.
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\ APLICAGAQ PRATICA

1.

Pesquise em suas fontes para saber mais detalhes sobre o que significa empreendedoris-

mo social ou negdcio social. Em especial, identifique um tipo de negdécio ou empreendimento
que pode ser classificado como tendo um cunho social. Considerando os conceitos de marke-
ting e o que aprendeu sobre o tema empreendedorismo social, faca as tarefas abaixo:

a.

ldentifique e descreva como e quais conceitos de marketing discutidos neste capitulo se
enquadram no caso que vocé encontrou.

. Com base no conhecimento e nas informacoes que vocé obteve sobre o conceito de negé-

cio social, pense em algum empreendimento social que poderia ser aberto no bairro ou na
cidade em gue vocé mora. Qual seria o publico? Quais os beneficios para os diretamente
envolvidos? Quais os beneficios para a comunidade como um todo?

. Procure na internet mais informacoes sobre o Apple Newton. Busque por videos, noticias,

reportagens e outras fontes que vocé costuma acessar. Depois de estudar bastante sobre
o produto, responda:

. Vocé acha que a era Apple Newton era valiosa para seu publico?

. A quais necessidades do seu publico ele prometia atender?

. Vocé considera que o aparelho conseguia atender a essas necessidades?

. Comparando com os modernos tablets, celulares e smartphones, o que vocé acha que o

Apple Newton deixava a desejar? Explique.

. Se vocé fosse o Steve Jobs, o que teria feito diferente para desenvolver e langar o Apple

Newton?
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MARKETING
ESTRATEGICO

Agora que vocé ja entende um pouco mas sobre o conceito de
marketing, vamos nos dedicar a entender como temos de pensar
e colocar o marketinga, fim de que o profissional de marketing
consiga fazer a empresa alcangar seus objetivos. Para isso, fala-
remos sobre o papel do planejamento e da estratégia “puxando
a sardinha” para o lado do marketing. No final, vocé vai entender
como o marketing contribuird para o sucesso da organizacao, de-
senvolvendo uma visao estratégica e chegando a um plano.
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Vocé sabia?

27% das MPEs fecham
as portas em até dois
anos da sua abertura.

PRA COMECO DE CONVERSA...

De cada 100 micros e pequenas empresas (MPEs) abertas no
Brasil, 27 fecham as portas apds os primeiros dois anos de exis-
téncia'. Vocé ja parou para pensar por que tantas pequenas e mé-
dias empresas fecham as portas em tao pouco tempo? Vamos
entender isso... olhe as diferencas na “taxa de mortalidade” das
MPEs por estado.

\ FIGURA 8 \ TAXA DE MORTALIDADE EM 2 ANOS DE EMPRESAS CONSTITUIDAS EM 2007, POR UF
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Parece que as empresas da regido Sudeste apresentam os me-
lhores indices, com somente 24% de mortalidade; j& a situacéao
nas regides Nordeste (31%), Centro-Oeste (32%) e Norte (34,0%)
€ bem grave. Em 2010, 58% das empresas de pequeno porte fe-
charam as portas antes de completar cinco anos?! Vamos dar uma
olhada nos motivos...

\ FIGURA 9\ POR QUE AS MPES FECHAM AS PORTAS?
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\ VALOR\

O ponto central do
marketing é criar e
executar uma estratégia

que permita alcancar
vantagens duradouras e
servir uma oferta valiosa
ao cliente.

Barbaridade! O principal motivo apresentado pelos empreende-
dores seria a falta de clientes (49%). Tudo bem que outros fatores
também ajudam, como fornecedores (32%), investimento (29%)
e concorréncia (29%), mas espera ai! Isso tudo ndo tem a ver com
marketing? Alids, ndo tem a ver com a estratégia e o planejamen-
to do negdécio? Hunnn... entdo por que a estratégia de marketing
é tao relevante? E sobre isso que vamos tentar responder neste
capitulo com base nas respostas as seguintes questoes:

® Por que a estratégia de marketing é essencial para gerar valor
para o consumidor?

e Como a estratégia de marketing gera valor para a sociedade
como um todo?

e Como devemos fazer o planejamento de diferentes negdécios de
uma empresa?

* O que é um Plano de Marketing?

A2\
MARKETING, ESTRATEGIA & VALOR

Como vimos no capitulo anterior, a criagcao de valor por meio de
uma oferta que apresente beneficios para o publico-alvo é funda-
mental para se ter sucesso em marketing. Também vimos que
devemos criar uma proposta de valor atrativa para se ter uma
oferta de sucesso. Tal desafio se torna mais importante a medi-
da que as preferéncias dos consumidores se tornam mais refina-
das; a tecnologia, mais dindmica; e a concorréncia, mais acirrada.
Direcionar esforcos para a geracao de valor em uma experiéncia
completa de consumo é o que fazemos para alcangar uma vanta-
gem competitiva®. Entao, podemos dizer que o ponto central do
marketing é criar uma estratégia que permita alcangar vantagens
duradouras ao servir uma oferta valiosa ao cliente®. Mas vamos
comecar a entender um pouco mais em relagao a essas palavras
novas sobre as quais estamos falando.

Pense em como a estratégia e o marketing podem andar juntos.
Comecamos uma estratégia pensando nas opcoes e alternativas
gue uma empresa tem para alcancar seus objetivos em um dado
cenério. Esse é um momento em que os gestores coletam, ana-
lisam e interpretam dados e pensam no presente, mas principal-
mente no futuro da empresa. Depois de muita reflexao, os gesto-
res colocam a “mao na massa” para que tudo funcione, tentando
superar os problemas nao previstos e aproveitar oportunidades
que possam surgir. Enquanto todo mundo trabalha, os gestores
devem avaliar se estd tudo dando certo, e, caso as coisas nao
funcionem, acodes corretivas devem ser tomadas. Esse exemplo
representa o ciclo PDCA, que significa Plan (planejar), Do (fazer),
Control (controlar) e Act (agir) de Deming’, ilustrado na FIG. 11.
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\ STAKEHOLDERS \

Grupos, publicos
interessados ou “tipos

de clientes” que
interagem com uma
organizacao a todo
momento.

o4

\ FIGURA 10\ CICLO PDCA DE DEMING APLICADO A ESTRATEGIA DE MARKETING
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DE DESEMPENHO

Quando trazemos o conceito de planejamento e estratégia para o
marketing, tentamos pensar e agir da forma como sugere o ciclo
PDCA, com o objetivo de criar uma oferta valiosa para o cliente.
Mas, se vocé tentar somente agradar o cliente, pode acabar em
sérios apuros. Imagine vocé forcando seu pessoal de atendimen-
to e trabalhar horas a fio e tratar mesmo o mais mal-educado dos
clientes como um rei. Imagine o dono da empresa vendendo o
produto abaixo do preco de custo para que o cliente fique super-
feliz. Imagina, por exemplo, a sociedade pagando um alto preco
em razao de consumidores que adquirem produtos que agridem
0 meio ambiente e, mesmo assim, Ndo se importam nem um
pouco com isso. Isso, sim, seria um grande problema.

Quando falamos em estratégia de marketing, temos de conside-
rar que toda organizacao possui diferentes “tipos de clientes” ou
grupos que interagem com ela a todo momento. Esses publicos
interessados sao chamados de stakeholders. Existem stakehol-
ders internos e aqueles que estao fora da organizacao (externos).
Os stakeholders internos sao os donos, os funcionarios, os ge-
rentes e, em alguns casos, 0s acionistas em grandes empresas.
Sao considerados stakeholders externos o governo, parceiros,
fornecedores, ONGs e, claro, o cliente.

Em uma perspectiva de marketing, o cliente pode ser considerado
o stakeholder externo mais importante da organizacao. Pense
um pouco nisso. Por que vocé acha que o cliente é tao importante
para uma organizacao? Simples! Se a empresa nao tiver consumi-
dores, se os clientes estiverem insatisfeitos ou se o publico ndo
achar que oferta da empresa vale a pena néao existe faturamento.
Com isso, a organizagao nao vai ter dinheiro para pagar o dono,

\ FIGURA 11\ TIPOS DE STAKEHOLDERS
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os funcionérios, os fornecedores e os parceiros. Nem mesmo os
impostos do governo a empresa conseguira pagar. Tudo bem que
algumas vezes as empresas continuam pagando imposto mesmo
sem ter um so cliente. E isso é muito triste.

Também temos de considerar que clientes, donos, funcio-
narios e governos tém interesses muito diferentes na orga-
nizacao. Pior ainda: muitas vezes eles podem querer coisas
totalmente diferentes.

Por exemplo, o cliente pode querer ser atendido no menor tempo
possivel e pagar o menor preco possivel por um produto exce-
lente. Os funcionérios do atendimento podem achar que o ritmo
de trabalho estd muito pesado e fazer uma hora para descansar.
O dono da empresa pode querer obter um bom lucro com suas
acoes, mas para fazer isso ele teria de vender um produto meia-
-boca, com um preco muito alto, além de pagar mal seus funcio-
narios e fornecedores. De quebra, ainda poderia sonegar alguns
impostos. O que vocé acha que aconteceria nesse caso?

E facil perceber que os clientes ficaram satisfeitos com o produto
e nao voltariam a comprar da empresa. Os funcionarios também
ficariam insatisfeitos e com isso a empresa sofreria com a baixa
qualidade do atendimento, com uma alta rotatividade de funcio-
narios ou até mesmo com uma greve. Quando alguém sonega, 0
governo tem menos dinheiro para investir na salde, na educacéao
e na seguranca, prejudicando toda a sociedade. Quando alguém
sonega, cedo ou tarde o fiscal da Receita Federal vai aparecer
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com uma multa bem salgada. Sendo assim, em uma perspectiva
de marketing, o importante € a empresa pensar em uma estraté-
gia capaz de atender os clientes, e a0 mesmo tempo permitir que
donos, funcionérios, fornecedores, parceiros e o governo tenham
suas expectativas relativamente atendidas. Nao da para agradar
todo mundo, mas vocé tem de tentar. E para conseguir isso 0s
profissionais de marketing precisam atender em primeiro lugar os
clientes. E para isto eles utilizam o processo de entrega de valor,
composto de trés estagios:

\ FIGURA 12 \ ESTAGIOS DO PROCESSO DE ENTREGA DE VALOR
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Inicialmente, deve-se pensar nas fontes potenciais de valor® de
uma oferta, que é a etapa de escolher as fontes de valor. Para
isso, a empresa precisa ja ter identificado e selecionado seu pu-
blico-alvo e conhecidas as necessidades e os desejos desse pu-
blico. Na préatica, nessa etapa, a empresa vai definir sua proposta
de valor. Na segunda etapa a empresa vai alinhar processos para
conseguir produzir e entregar a sua oferta de acordo com a pro-
posta de valor®. Somente na terceira etapa é que vamos fazer
a propaganda e a publicidade, identificando formas de promover
nosso produto, e nos comunicarmos com os clientes. E muito
estranho isso, né? Mas o certo mesmo € que vocé comece a pen-
sar na sua comunicacao somente depois de ter definido de forma
clara o que vai ser o seu produto e de estar preparado para pro-
duzir e entregar o que foi prometido. Imagina se vocé promete ao
cliente fornecer um produto, mas vocé nem sabe ao certo o que é
esse produto. Seria uma grande confuséo. Por isso, € importante
pensar primeiro qual o melhor produto para o seu publico e como
vocé fard para para atendé-lo. S6 depois seria correto fazer a pro-
paganda e a promocéo.

De maneira mais ampla, a estratégia de marketing ocorre em va-
rios niveis nas grandes organizacbes. Empresas como a Ambev
ou a BRFoods tomam decisdes muito vastas sobre os recursos
que serao investidos em varios negocios, marcas e produtos, mas
ela ndo chega a se aprofundar no que cada marca vai fazer para
alcancgar seus objetivos. Esse é o planejamento que ocorre no
nivel corporativo. Depois cada uma desses negdécios, terdo de
ser definidas estratégias mais especificas. (Ex.: Skol e Brahma).

E normal que uma grande corporacao tenha varios negécios, cada
um atendendo mercados diferentes com um conjunto de produ-
tos (mix) distinto e que ainda podem depender de tecnologias
de fabricacdo unicas. A General Electric, por exemplo, atua em
negdocios como energia elétrica, iluminacao publica, maquinas in-
dustriais, equipamentos médicos, aviacao, transporte, petréleo/
gas e bens de consumo. Cada um desses negdcios tem uma
gestao e uma estratégia bem peculiar. Tais areas de atuacao sao
chamamos de unidades de negécio.

E nesse nivel da organizacdo que ocorre a maior parte da acao de
lidar diretamente com os clientes, com os fornecedores e com a
concorréncia. Cada um desses negocios pode ter um CNPJ dife-
rente ou mesmo ser composto de varios CNPJs, considerando
algumas matrizes e muitas filiais. Neste capitulo, vamos falar um
pouqguinho sobre o planejamento que ocorre em nivel corporativo,
mas vamos enfatizar o planejamento de cada unidade de negé-
cio.lsso porque queremos discorrer mais sobre MPEs que néo
possuem varios CNPJs, no maximo um CNPJ da matriz e poucos
registros de filiais. Na secao seguinte, vocé vai entender como
podemos fazer isso, realizando agora um raio-x do processo de
planejamento estratégico de marketing.

a/
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\ 22\
ETAPAS DO PLANEJAMENTO DE MARKETING

Aqui vamos descrever as principais etapas na conducao do pen-
samento estratégico em marketing, enfatizando como essas
etapas deverao ser levadas a efeito para que o plano seja viavel
e passivel de alcangar os objetivos da empresa. Veremos que tais
etapas serdao o ponto de partida para o Plano de Marketing.

\ FIGURA 13 \ ETAPAS DO PLANO DE MARKETING
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PROPOSITO DA ORGANIZAGAQ:
MISSAD, VISAO £ VALORES

Comecamos o Plano de Marketing definindo trés elementos: a
missao, a visao e os valores da unidade de negdcios. A missao
€ a “razao de ser” da organizacdo, o motivo pela qual ela existe.
E natural acreditar que a maioria das empresas exista para dar
lucro, mas elas s6 conseguem isso se fizerem algo muito bem
feito: atender seus clientes. Por isso, a missao deve deixar claro
0 que a empresa faz, para quem ela faz e como ela faz. Ter lucro é
consequéncia disso. Também € importante que a missao mostre
a “cara” da empresa e ajude a inspirar, motivar e fazer todo mun-
do trabalhar por um objetivo comum®. Ao escrever a missao, vocé
pode tentar responder as seguintes perguntas®®:

e O que a empresa faz?
e Como ela faz?

e Onde ela faz?

e Para quem ela faz?

Quando for escrever a missao da sua empresa, por favor, nao caia
no lugar comum! Uma missao bem escrita identifica a empre-
sa de forma Unica. Veja este exemplo: nossa missao é organizar
as informacdes do mundo e torna-las mundialmente acessiveis e
Uteis. De quem vocé acha que é essa missao?

Se vocé pensou no Google, acertou na mosca! Estd vendo como
uma missao bem escrita é inconfundivel.

Agora vocé podera definir a visao que representa um futuro de-
sejado pela organizacéo ou, mais ainda, uma descricao do que as
pessoas ha empresas esperam alcancar no longo prazo e o que
cabera a elas desenvolver para chagar 18'°. A visdo é um estado
idealizado, um destino, um futuro ideal, quase utdpico, mas pos-
sivel. Sua funcao bésica e alinhar os esforgcos definindo o rumo
dos negécios e fomentando é comprometimento de todos. Algu-
mas perguntas auxiliares permitem identificar a visdo da organi-
zagao®*:

e Onde queremos estar no futuro?

e Quais desafios pretendemos vencer?

e Como faremos para alcancar esses resultados?
® Qual é a forga que nos impulsiona?

e O que gostariamos de mudar?

Fechamos a definicao do propdsito pensando nos valores da em-
presa, isto &, crencas e comportamentos esperados que devem
guiar a forma de as pessoas conduzirem sua acoes no dia a dia.
Os valores sao convicgoes que devem direcionar as acdes dos
colaboradores, promover espirito de equipe e sinalizar os compor-
tamento esperados. Pense em mais que um codigo de conduta!
Pense em um padrao moral!

Pense no proposito da organizacdo considerando a missao, a Vvi-
sao e os valores como um viajante. Hoje vocé esta trabalhando
em uma cidade (que é sua missao), mas um dia vocé deseja se
mudar e trabalhar em outro lugar, o qual vocé imagina ser o seu
destino (sua visao). Obviamente nem todos os caminhos serao
aceitos pelo viajante: por ora, 0 caminho mais curto pode nao ser
0 mais ético, mais belo ou 0 mais aceitavel. O viajante pode que-
rer chegar ao destino, mas ao mesmo tempo quer apreciar a pai-
sagem, contribuir com as comunidades locais e nao se aprovei-
tar dos outros. De forma andloga, uma organizacdo pode almejar
cumprir sua missao e batalhar pela sua visdo, mas deve manter
seus principios (valores).
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ANALISE DO AMBIENTE

Depois de pensar no propoésito, vocé pode comecar a pensar “de
fora para dentro’ iniciando a andlise do ambiente externo. Assim
sera analisado o contexto macro da organizacao, ou seja, tendén-
cias, rumores e noticias sobre fatos e eventos que afetam ou po-
derdo afetar sua empresa e o seu setor®. Tipicamente podemos
delimitar seis grandes forgas que afetam o cendrio e que compre-
endem os seis elementos do ambiente geral, que sao os ambien-
tes: 1) politico-legal; 2) natural; 3) econémico; 4) sociocultural; 5)
tecnoldgico e; 6) demografico™.

\ FIGURA 14 \ PRINCIPAIS TENDENCIAS MACROAMBIENTAIS QUE AFETAM AS DECI-
SOES DE MARKETING
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Mais importante que delimitar quais forcas, varidveis ou tendén-
cias se enquadram em cada grupo é a capacidade de fazer uma
analise integrativa e critica dos eventos externos que afetam ou
poderao afetar a dindmica setorial e a propria organizacao". Para
realizar essa tarefa, muito mais do que uma analise pontual de
grandes volumes de informagdes em um ponto isolado do tem-
po, 0s estrategistas devem no cotidiano se manter informados,
por fontes internas (Ex.: funcionérios, relatérios, reunioes, etc.) e
externas (Ex.: fornecedores, jornais, eventos, treinamentos, etc.),
sobre novos fatos.

Abaixo, apresentamos algumas das principais varidveis que po-
dem afetar (ou tém afetado) o ambiente das MPEs. Fique atento
a essas tendéncias e busque sempre informacdes em diversas
fontes para se atualizar e como estas varidveis podem interferir
em um negocio em que vocé esteja atuando:
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1. Demografico

. Envelhecimento da populagao: observamos uma tendén-
cia de envelhecimento da populacao brasileira, trazendo
oportunidades de mercado.

. Entrada da mulher no mercado de trabalho: com a cres-
cente entrada e participacao da mulher no mercado de
trabalho, novos servicos ganham mais importancia nao
s6 para apoiar a dupla jornada, mas também para atender
ao mercado feminino, visto que a mulher tem mais auto-
nomia para aplicar o seu dinheiro.

. Novos formatos de familia: existe uma crescente aceita-
cao de que o conceito de familia nao é aquele restrito a
um pai, uma mae e filhos. Familias homoafetivas, fami-
lias de pais e maes solteiros e outros formatos significam
uma mudanga nos bens e servicos que sSao Necessarios
para atender a diferentes formatos de nucleos familiares.

. Maior nimero de solteiros e separados; cresce o nimero
de separacoes e pessoas que preferem continuar soltei-
ras por mais tempo; isso muda o perfil de consumo des-
ses individuos, dando mais espaco para alimentacao com
conveniéncia, gastos com lazer, produtos do tipo “porcao
Unica” e servicos/sites de relacionamento.
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2. Econdmico

a. Renda: a divisao da populagéo por classes de renda, do tipo
classe A, B, C, D ou E (ndo é o mesmo que classe social), é
uma das variaveis ambientais mais relevantes em programas
de marketing, dado que a renda é um dos principais determi-
nantes dos tipos de produtos desejados, mas principalmente
do poder de compra. No Brasil duas bases sao muito utilizadas
para classificar a renda da populacao. A primeira é a faixa por
salarios minimos no IBGE, que classifica as classes de renda
de acordo com a faixa de salario minimo. A evolugao das faixas
é definida legalmente segundo a evolucao do saldrio minimo,
mas tipicamente profissionais de marketing tendem a usar o
valor do salario minimo do periodo do ultimo Censo do IBGE
(R$ 510), dado que existem informacoes detalhadas da distri-
buicao de renda por essas para cada cidade, bairro e até mes-
Mo pequenas areas da cidade (as vezes até mesmo de um uni-
co prédio ou condominio), chamadas de setores censitarios.
Veremos como obter tais informacoes para descrever a renda
e varias outras caracteristicas da populacao no capitulo 3.
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\ FIGURA 15\ FAIXA DE RENDA USADA NAS PESQUISAS DO IBGE E VALORES DE ACOR-
DO COM 0 SALARIO MiNIMO DE 2010
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No mercado de publicidade e pesquisa de mercado, € muito co-
mum usar o critério de renda da ABEP (Associacao Brasileira de
Empresas de Pesquisa), que classifica a renda familiar de acordo
com a posse de bens de consumo em um sistema de pontos.
Faremos uma aplicacao do critério no desafio ao final do capitulo.

b. Ascensao da classe média: com o crescimento da nova clas-
se média em razao de varios programas governamentais e da
estabilizacdo econdmica ocasionada pela estabilizacdo da infla-
cao na década de 2000, observou-se um aumento da chamada
“nova classe média” Esse grupo teve acesso a varios bens de
consumo duraveis, alimentos e servigos pessoais, que impul-
sionaram o varejo de eletrodomésticos e alimentos entre os
anos 1998 e 2014.

c. Psicologia do consumidor e dos empresarios: ndo somente a
renda influencia os padroes de consumo, mas a confianga do
consumidor e dos empresarios também influencia o consumo
e o investimento na economia. Indices como Confianca do
Consumidor (ICC da FGV) e o Indice de Confianca do Empre-
sario Industrial (ICEl da FIESP) sdo exemplos de indices que
mostram tendéncias de consumo e investimento na economia.
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3. Politico-legal

a. Maior presenca do Estado na economia: temos observado no
Brasil um crescimento da presenca estatal em vérios setores
da economia, o que tornam mais regulamentados muitos seto-
res, aumentando a importancia de os gestores ficarem atentos
as legislacoes especificas da sua area.

b. Leis de Incentivos as MPEs: o surgimento das leis que deram
origem ao SIMPLES e ao SUPERSIMPLES, além do incentivo
a criacdo dos microempreendedores individuais, vieram a faci-
litar a vida e permitir a maior insercédo de pequenos e médios
empreendedores na economia formal.

4. Natural

a. Ativismo do consumidor: a crescente preocupacao com 0s as-
pectos negativos do consumo tem impulsionado 0 movimento
de consumidores contra praticas socioambientais danosas por
parte das empresas, tais como boicotar produtos de uma mar
ca especifica, pregar e promover a redugao do consumo de um
produto (vegetarianos e vegganos) ou adotar acoes de militan-
cia direta e ataque direto (como o Greenpeace )

b. Greenwahsing (lavagem verde): muitas empresas “surfam” na
onda do social e ambientalmente responséavel para falar que
estao “superpreocupadas” com o meio ambiente. Mas muitas
vezes isso fica somente da “boca pra fora” O que eles fazem
estad muito distante do que eles dizem que fazem. Isso é o que
chamamos de “lavagem verde' usar o discurso politicamente
correto para esconder praticas e efeitos colaterais perversos.
Algumas empresas que, por esséncia, sao poluidoras podem
investir alguns milhares de reais para recuperar 0 meio ambien-
te e alguns MILHOES para fazer a propaganda de suas acoes.
Outras podem pregar o discurso do ambientalmente correto
na expectativa de, no fundo, no fundo, reduzir seus custos e
aumentar os lucros. Nos grandes supermercados, isso & visivel
quando eles querem que deixemos de usar as sacolas plasticas
e passemos a usar sacolas retornaveis, mas eles ndo querem
fornecer nem estas sacolas retornaveis nem as biodegradaveis
de bom grado. O exemplo do hotel que ndo tem nenhuma po-
litica de reducédo de consumo de dgua, mas quer que VOcé nao
lave suas toalhas para “economizar a dgua do planeta” é outra
ilustracao. Por favor, NAO FACA ISSO NA SUA EMPRESA!

5. Sociocultural

a. Cultura e subcultura: a forma de pensar e agir de um determi-
nado povo é chamada de “cultura” O Brasil, com sua enorme
diversidade e abrangéncia geografica, € um pais de multiplas
culturas. Imagine um pouco o perfil tipico de um baiano, de
um paulista, de um carioca e de um mineiro. Aposto que vocé
imaginou perfis muito diferentes, ndo s6 no sotaque e jeito de
agir, mas no perfil, na forma de falar e no jeito de pensar. E
issO mesmo, para cada cultura vocé precisa pensar uma for
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ma diferente de fazer o seu marketing. Ainda podemos pensar
nas subculturas, ou seja, grupos normalmente presentes em
diversas culturas, que tém uma identidade e forma de agir que
é parecidas em diferentes culturas. Os “Emos’ por exemplo,
representam uma subcultura, e as pessoas que se consideram
nesse grupo tém forma de agir, pensar e consumir parecida em
muitos aspectos, independentemente da origem mineira, carioca
ou mesmo estrangeira. Muitas subculturas apresentam oportuni-
dades de mercado e podem virar bons nichos em certos setores
(Ex.: roupas e marcas que focam nos Emos).

b. Materialismo, individualismo e contracultura: apesar de vivermos
em uma sociedade em que prevalece e cresce o materialismo € 0
individualismo, promovidos pelo aumento do consumismo, exis-
te uma crescente conscientizacdo de que consumir por consumir
nao é capaz de deixar ninguém mais feliz'?. Existem muitos vide-
0s interessantes que ilustram essecenario, como o “A ascensao
do Lowsumerism (The Rise of Lowsumerism)” e a “Histéria das
Coisas (The story of stuff)” Vale a pena dar uma pesquisada na
internet e assistir a tais videos.

6. Tecnolégico

a. Maior presenca da tecnologia: cada vez mais a tecnologia esta-
ra presente em nossa vida — no ambiente de trabalho, no lazer
e nos relacionamentos. E as empresas sabem que precisam e
podem aproveitar essas tendéncias para criar outros servicos
e produtos para atender ao seu publico. Veremos um pouco
como isso impacta o marketing quando falarmos sobre o con-
ceito de Marketing Digital, mais a frente nesta obra.

b. Big data e a revolucédo do varejo: hoje se fala muito que vivemos
uma explosao na quantidade de dados disponiveis, gerados em
diversas fontes. Ndo somente a quantidade de dados produzi-
dos comercialmente (quando vocé compra um produto no su-
permercado ou na internet), mas também os dados que produ-
zimos quando damos uma curtida no Facebook, comentamos
uma postagem ou quando recebemos um video no VWhatsApp
— tudo isso é um rico tesouro que pode ser usado para enten-
der o comportamento das pessoas. Com isso, as empresas
acreditam que poderao criar produtos e servigcos mais adequa-
dos ao seu publico, apesar de ainda serem grandes os desafios
nessa direcdo. Veremos no proximo capitulo como o Big Data
esta revolucionando o marketing moderno.

Apods a andlise do macroambiente, um gestor de marketing di-
reciona sua atencao para o setor da empresa (analise da dina-
mica setorial) , considerada como analise do microambiente.
O primeiro desafio é definir claramente o que € o seu setor e
seus limites '°. Como vimos no capitulo 1, os limites entre setores
econdmicos estao desaparecendo, e cada vez mais organizacoes
estao competindo de maneira mais ampla ou indireta pela satisfa-
cao de necessidades similares dos consumidores®. Por exemplo,

apesar de estarem em setores aparentemente diferentes, tan-
to os Correios, as empresas de telefonia celular, os prestadores
de servico de internet moével (3G e 4G), o Skype e o Whatsa-
pp competem de forma agressiva para atender a necessidade
de comunicacao ou a conectividade dos consumidores. Assim,
o maior desafio agora é delimitar um setor sem ser abrangente
a ponto de vocé achar que todo mundo é seu concorrente, ou
limitado, deixando fora competidores importantes. Ao pensar no
setor, o profissional de marketing precisa considerar ndo somen-
te a concorréncia que existe entre os competidores, entendidos
como empresas que oferecem produtos similares para um grupo
parecido de clientes. E as fontes de ameacga e pressao nao vém
somente dos competidores: precisamos pensar em outros b fato-
res competitivos para analisar o setor de atuacdo. Vamos focar no
exemplo do Jodo para ilustrar isso.

Jodo tem uma padraria tradicional em um bairro residencial
da cidade. Ele normalmente considera como concorrentes
a padaria do Manoel e a lanchonete do Jorge, que ficam do
outro lado da rua. Um belo dia o fornecedor do Joao, que
se chama Matheus e também é fornecedor do Manoel e do
Jorge, diz que vai ter de aumentar o preco da farinha por
causa do aumento do ddlar. Por maus bocados, passarao
Joao, Jorge e Manoel, j& que eles terao dificuldade de au-
mentar os precos de seus produtos; a clientela, certamen-
te, vai reclamar se eles elevarem muito 0s precos e podem
até mesmo deixar de adquirir seus produtos. Para piorar a
situacao, parece que um novo empreendedor resolveu abrir
mais uma padaria no bairro, e tudo indica que essa sera
“das boas” Quando a nova padaria abrir, 0s trés terdo que
“suar a camisa” para manter os lucros. E mais esta: um
novo e sofisticado “Food Truck” que vende uma deliciosa ta-
pioca gourmet, além de outras guloseimas e varias opcoes
de alimentacao saudavel, estd fazendo o maior sucesso no
bairro. Meu Deus!

No exemplo acima, vocé pode ver que nao é somente a com-
peticao direta que afeta o resultado de uma empresa. H& outras
formas de competicdo que acabam tornando a vida mais dificil
para o Joao e seus concorrentes diretos. O pesquisador Michael
Porter™ propds que um setor deve ser analisado considerando um
conjunto de cinco forgas competitivas; 1) pressao exercida pelos
fornecedores; 2) presséo exercida pelos clientes/compradores; 3)
pressao exercida por novos concorrentes que entram no mercado
(novos entrantes); 4) pressao exercida por produtos substitutos
e, finalmente; 5) a rivalidade que existe entre os concorrentes.
A pressao conjunta exercida por essas diferentes forcas é que
val determinar os resultados da empresa do Joao e dos demais
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\ SWOTA

Vem do inglés e repre-
senta Strengths (Forgas),
Weakness (Fraquezas),
Opportunities (Oportuni-
dades) e Threats (Ame-

acas). Analisa os pontos
fortes e fracos da organi-
zacao e traca elementos
do ambiente externo
que podem dificultar ou
facilitar o alcance dos
objetivos de marketing.

concorrentes®. O profissional de marketing deve ficar atento as
pressoes exercidas por tais forgas e refletir sobre o que ela pode
fazer para minimizar o problema.

Depois de entender do ambiente externo, um bom gestor de
marketing comeca a analisar o ambiente interno das organizacoes,
especialmente quais recursos a organizacao possui ou poderia
buscar para produzir e entregar uma oferta valiosa. Isso porque,
somente aproveitando o que tem de melhor é que essa empresa
podera se adaptar as turbuléncias externas e, assim, sera capaz
de apresentar uma oferta imbativel (valorizada pelos clientes e
que poucos concorrentes conseguem fazer algo similar) e dificil
de ser copiada pelos concorrentes. Quando obtém éxito com essa
atitude, a organizacao alcanca uma vantagem competitiva susten-
tavel. Isso so pode ser feito quando ela identifica como usar seus
recursos (financeiros, fisicos, humanos e organizacionais) para
realizar as atividades e processos operacionais e estratégicos (ca-
pacidades), com énfase em quais agdes seriam mais importantes
para o sucesso da organizacao (competéncias essenciais)™.

Na pratica, para saber se conseguiremos ser bem-sucedidos em
um setor, devemos fazer quatro perguntas sobre a estratégia de
marketing da organizacao:

1. Nossos clientes gostam da nossa oferta?

2. Os clientes gostam das ofertas concorrentes da mesma forma
que da nossa?

3. Um concorrente poderia imitar nossa oferta e fazer algo similar
ou melhor?1®

ANALISE SWOT

Ao finalizar as analises externa e interna, o profissional de marke-
ting devera fazer a analise SWOT, que compreende uma forma de
fechar a etapa anterior e criar um guia para definir a estratégia da
organizacdo. O termo SWOT vem do inglés e representa Stren-
gths (Forcas), Weakness (Fraquezas), Opportunities (Oportunida-
des) e Threats (Ameacas). Desta forma, podemos ver que anélise
SWOT é uma tentativa de verificar os pontos fortes e fracos da
organizacao e tracar elementos do ambiente externo que pos-
sam dificultar (ameacas) ou facilitar (oportunidades) o alcance dos
objetivos de marketing. Assim é possivel identificar as principais
tendéncias e recursos usados na competicao® e deve ser usado
para que o gestor tente minimizar as fraquezas e potencializar as
forcas para que a organizacao seja pouco afetada por ameacas
externas e possa aproveitar as oportunidades que existem. Vocé
pode observar que a analise SWOT separa 0 ambiente externo e
o0 ambiente interno, mas também classifica esses elementos em
fatores positivos ou negativos.

\ FIGURA 16 \ EXEMPLO DE ANALISE SWOT
INTERNO
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Na figura abaixo, temos um exemplo de um resultado possivel de
uma analise SWOT.

Quando vocé finaliza a analise SWOT, a empresa pode querer ve-
rificar como um de seus negdécios esta posicionado no mercado,
especialmente em relacdo a concorréncia. Para isso, ela pode
usar as abordagens das matrizes GE e BCG.

AVALIANDO ESTRATEGIAS DE EXPANSAO DE NEGOCIOS

Na estratégia de marketing, vocé pode tomar decisdes para uma
pequena e uma média empresa e como ela atuara em um nego-
cio. Mas, se tudo der certo, um dia sua empresa comecara a se
destacar , e vocé terd de refletir quais atitudes tomar para que
seu negdcio continue prosperando. Essas decisdes da expansao
e transicdo de MPE para uma média ou grande empresa ou gru-
po podem ser entendidas como uma escolha dentre a expansao
dos negdcios, isto €, decisdes em nivel corporativo (Ambev). Tais
atitudes estao ligadas diretamente as decisdes em relacdo aos
negocios, no que diz respeito a quais deles. Esse tipo de decisao
deverd ficar a cargo da alta hierarquia da empresa.

6/
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\ GRESCIMENTO
INTENSIVO \

E quando um grupo em-
presarial decide concen-
trar seus esforcos nos
negocios atuais, através
de novos mercados,
novos produtos ou
penetragcdo de mercado,
sem mudar muito o que
eles ja fazem.

\ CRESCIMENTO
INTEGRATIVO \

Grupo de estratégias de
expansao de negocios
gue representa a busca
pelo crescimento através
da aquisicao de fornece-
dores, distribuidores ou
concorrentes.

Com base na anélise da atratividade de diferentes mercados, o
grupo devera entao escolher a estratégia de crescimento que vai
adotar. Existem trés formas de expandir os negoécios: 1) cresci-
mento intensivo; 2) crescimento integrativo ou; 3) crescimento
por diversificacao®.

No crescimento intensivo, um grupo empresarial pode concen-
trar concentrar seus esforcos nos negdécios atuais, sem mudar
muito o que eles ja fazem. Por exemplo, se ja é proprietaria de um
posto de gasolina, ao escolher a estratégia de crescimento inten-
sivo, uma familia poderia abrir outros postos em outros bairros ou
cidades (novos mercados), abrir uma loja de conveniéncia dentro
do seu posto (novos produtos) ou ainda aumentar sua participa-
cao no mercado atual, melhorando a divulgacao, o atendimento
ou tendo uma politica agressiva de precos (penetracao de merca-
do). Quando as empresas sdo menores, € mais facil e menos ar-
riscado ter uma estratégia de crescimento intensivo, pois 0 grupo
nao vai ter que aprender como lidar com um setor diferente a me-
dida que eles basicamente continuaram a trabalhar naquele ramo.

O segundo grupo de estratégias de expansao de negocios, cha-
mada de crescimento integrativo, representa a busca pelo cres-
cimento através da aquisicao de fornecedores, distribuidores ou
concorrentes. Nesta abordagem, o grupo continua atuando no
mesmo setor, mas ele busca maior participagdo na margem de
pagamento aos seus fornecedores e na do lucro que seus clien-
tes/distribuidores podem ter ao revender/utilizar seus produtos.
No exemplo dos postos de gasolina, o grupo empresarial poderia
montar uma transportadora de combustiveis que abasteceria os
postos da rede, mas também prestar servigos para outros postos
da regiao. Isso é o que chamamos de integracao vertical para
tras, isto é, vocé retorna um pouco na cadeia produtiva para ex-
pandir seus negécios. O dono dos postos também poderia abrir
uma locadora de veiculos que abasteceria os postos da rede. Se-
ria um exemplo de integracao vertical para frente, j4 que ago-
ra a empresa comeca a atuar no mesmo mercado que um de
seus clientes. A integracao também pode ser no mesmo nivel da
empresa, quando ocorrem aquisicoes ou fusbes com os concor
rentes. Os donos de postos de gasolina poderiam, por exemplo,
comprar o posto de gasolina pertencente ao concorrente de outra
bandeira/marca. Normalmente, o crescimento integrativo € uma
boa alternativa para expandir os negdécios quando as oportunida-
des de crescimento no negdcio principal j& se esgotaram. De for-
ma geral, € menos arriscado expandir um negdcio para um setor
relacionado ao qual vocé atua do que procurar algo totalmente
novo. Por outro lado, quando vocé “joga todas as fichas” em um
unico lugar, vocé fica muito dependente da situagdo econdémica
e podera ter problemas, caso a lucratividade das empresas do
setor.

Fonte: Elaborado pelo autor com base
em Kotler e Keller?.

\ GRESCIMENTO POR
DIVERSIFICAGAD \

Nesta abordagem mais
ousada para expandir 0s
negdcios, a empresa co-

meca a atuar em setores
totalmente novos com
uma légica de producao
e comercializacao bem
diferente de tudo a que
ja esta acostumada.

\ FIGURA 17 \ FONTES DE FATURAMENTO DE ACORDO COM A FORMA DE EXPANSAQ
A0 LONGO DO TEMPO

Fonte de faturamento do grupo (R$)
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Intensivo
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Finalmente temos o crescimento por diversificacdo. Nesta abor
dagem mais ousada para expandir os negdécios, a empresa Co-
meca a atuar em setores totalmente novos com uma légica de
producao e comercializagcdo bem diferente de tudo a que ja esta
acostumada. Isso parece muito arriscado, nao é? Pode ser sim, é
verdade. Mas, a medida que as oportunidades no setor em que
vocé atua se reduzem, seja pela grande participacao e atuacao em
varias areas (Ex.: nao existem mais bons pontos para abrir pos-
tos de gasolina, e o grupo ja tem enorme frota de veiculos para
locagao e transporte de combustivel), a diversificacao acaba sen-
do a Unica alternativa de crescimento vidvel. Mas a diversificacdo
também pode ajudar a reduzir riscos do grupo empresarial. Vimos
que, no crescimento integrativo e intensivo, o grupo dependeria
cada vez mais do desempenho geral do setor de combustiveis.
Quando vocé atua com a diversificagao, vocé pode escolher seto-
res que setores afetados de forma diferente do seu setor principal
quando em uma crise. Imagine que um aumento do délar, os lu-
cros no setor de combustiveis, isto &, que, com o0 aumento do do-
lar os lucros de donos de postos de gasolina caiam. Uma solucao
de diversificacao seria abrir uma exportadora de artesanato ou
cachaca. Assim, toda vez que o dolar aumentasse de preco (des-
valorizando o real), vocé conseguiria elevar muita a sua exporta-
cao de produtos, ao mesmo tempo em que 0s lucros no negocios
de combustiveis estariam caindo. Dessa maneira, vocé estaria
equilibrando o seu risco empresarial geral’®. De forma geral, as
empresas comegam sua expansao pelo crescimento intensivo e,
ao longo do tempo, passam para estratégias de crescimento inte-
grativo e, por fim, de diversificagao. Isso reduz o risco e permite
um crescimento saudavel no longo prazo, ao mesmo tempo que
propicia que o grupo amadureca em relacao a forma de gestao
antes de avancar para modelos de negdécio mais ousados.
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AVALIANDO 0 POSICIONAMENTO DE UM NEGOCIO

Cada grupo precisa definir sua estratégia analisando os diferentes
negodcios que possui. A definicdo das unidades estratégicas de
negocios, bem como dos recursos alocados a cada uma, repre-
senta o0 passo crucial por transpor os limites entre o abstrato cor
porativo e o tangivel dos mercados-alvo®. Tradicionalmente as fer-
ramentas de alocacdo de recursos no portfélio se sustentam na
matriz BCG (Boston Consulting Group) ou na matriz GE/Mckinsey.

A matriz BCG foi concebida por Bruce Henderson®, pois ele per-
cebeu que a performance de grandes corporagdes estava asso-
ciada ao quanto elas tinham economias de escala ou seu grau de
eficiéncia operacional (curva de experiéncia). Também determina
a atratividade de um negdcio o grau de maturidade do setor. Se-
tores novos tém alta taxa de crescimento, sdo muito inovadores
e oferecem muitos riscos e muitas oportunidades. Setores tradi-
cionais tém menor taxa de crescimento, e as coisas mudam de
forma mais lenta e, apesar de serem menos arriscados, oferecem
poucas oportunidades para o futuro, ja que podem simplesmen-
te deixar de existir, como é o caso do mercado de refrigerantes
atualmente’®.

A matriz BCG leva em conta que a participacdo de mercado rela-
tiva (que é o percentual do mercado dominado por uma empresa
dividido pelo percentual dominado pelo lider ou principal concor
rente) val mostrar o quanto cada empresa tem economias de es-
calas e oportunidade de aperfeicoar processos produtivos. Ja a

\ FIGURA 18 \ EXEMPLO DE MATRIZ BCG

QUOTA DE MERCADO

\ MATRIZ BCG \

E construida
representando cada
negodcio por um

circulo proporcional

ao faturamento ou a
participacao de mercado
de cada empresa.

taxa de crescimento de mercado mostra o grau de estabilidade/
instabilidade do mercado. Representando cada negdcio por um
circulo proporcional ao faturamento ou a participacao de mercado
de cada empresa é que se constréi a matriz BCG.

A partir desta dessa juncédo, podem-se identificar os quatro qua-
drantes, tais quais; 1) vacas leiteiras; 2) animais de estimagao/
vira-latas/abacaxis; 3) estrelas; 4) pontos de interrogacao. Nota-
damente, assumir de forma ingénua a preposicao da matriz BCG
pode culminar na busca da participacao de mercado a qualquer
custo, o que representa um risco que pode reduzir a lucratividade
no longo prazo™.

Os negécios classificados como vaca leiteira sao aqueles que
tém alta participacao relativa de mercado, mas a taxa de cresci-
mento € baixa. Esse é um caso de um negdcio que tem muitas
vantagens em custos e um mercado maduro e estavel. Como a
empresa ja é lider estabelecida e o mercado ja esta bem definido,
esse tipo de negdcio tende a ter grande lucratividade. Os concor
rentes também tém dificuldades para bater a estrutura de custos
da vaca leiteira, e novos concorrentes pouco podem fazer para
superar a lider. O excedente de caixa de uma vaca leiteira deve
ser investido em negdcios novos, considerando que esse setor
posa retrair.

Negodcios estrelas sédo lideres de mercado em setores de alto
crescimento, inovacao e competicao. Por mais que uma estrela
esteja em uma posicao de lideranca, o setor ainda nao & maduro,
e um concorrente pode revolucionar o setor e transformar seu ne-
gécio em uma “estrela cadente’ isto €, em uma interrogacao ou
mesmo um animal de estimacao, bastando que as taxas de cres-
cimento do setor diminuam. Assim negécio estrela nao esta em
posicao confortavel, sendo necessario estar atento aos concor
rentes e reinvestir na empresa para garantir sua competitividade.

Negocio classificados como interrogagcao tém baixa participacao
relativa no mercado de alto crescimento. Por mais que seus ne-
goécios ainda nao estejam prosperando na lideranca, a empresa
ainda tem muitas oportunidades de descobrir outras vantagens
competitivas. Assim, um negdécio do tipo interrogacao pode se
tornar uma estrela, desbancando o lider de mercado, por isso
deve receber muitos investimentos do grupo. No entanto, se a
conquista de participacao de mercado demorar demais, a taxa
de crescimento pode diminuir, 0 que vai acabar transformando a
interrogacao em um animal de estimacao.

Por fim, os negdcios denominados animais de estimacao apre-
sentam baixa participagao relativa de mercado em setores estabi-
lizados. A empresa estaria competindo em um setor onde ja exis-
te um lider, mas a forma de conduzir o marketing, a propaganda e
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\ MATRIZ MCKINSEY \

Sua composicao
complementa a analise

SWOT e permite
ponderar a atratividade
de mercado e forca do
negaocio.

\ FIGURA 19\ EXEMPLO DE MATRIZ GE

a distribuicao ja foi estabelecida. Desse jeito, sobra pouco espaco
para descobrir outras vantagens competitivas para afrontar o lider.
Entdo, o animal de estimacao esta fadado ao fracasso, pois nao
sera capaz de gerar recursos para se tornar lucrativo e tem pouca
chance de se tornar um lider no setor. De forma geral, os nego6-
cios do tipo animal de estimacao devem ser abandonados pelas
organizacoes.

Uma alternativa a Matriz BCG é a matriz Mckinsey (ou GE, tam-
bém conhecida por matriz multifator). A ideia da matriz é posicio-
nar os negoécios a partir de suas forcas/fraquezas internas e nas
oportunidades/ameacas externas. Sua composicdo complementa
a andlise SWOT e permite ponderar determinantes de atrativida-
de de mercado e forca do negdcio a partir de um sistema de pe-
sos definidos pelos gestores™. Isso garante maior aplicabilidade
da matriz quando comparada a BCG, em especial se o negdcio
analisado nao tem seu fundamento na busca por vantagens de
custos. Apesar disso, 0 posicionamento dos negdcios na matriz
GE é subjetivo e sujeito a distorgdes propositais ou inconscientes
por parte dos gestores. Veremos uma aplicacdo da matriz no de-
safio deste capitulo.
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FORMULAGAQ ESTRATEGIA DE UM NEGOCIO

De forma geral, podemos dizer que existem trés tipos de estraté-
gias que podem ser adotadas por um negécio para que ele consi-
ga uma vantagem competitiva: 1) lideranca em custos; 2) diferen-
ciacao ou 3) foco.

OBS.: A medida que a
experiéncia se acumula
(quantidade de itens
produzidos), os custos
médios de fabricacao
caem por uma fungao
logaritmica.

Quando adota uma estratégia de lideranca em custos, a empre-
sa devera fazer um esforgco para ser muito produtiva e eficiente,
mantendo uma estrutura de baixos custos de fabricacdo ou aten-
dimento do consumidor. Mas ela nao pode descuidar da qualida-
de, pois seus produtos tém de atender as expectativas dos seus
clientes™. Uma empresa pode adotar a estratégia de lideranca em
custos quando acredita que é possivel vender uma grande quan-
tidade de um bom produto vendendo um bom produto (veja que
nao é um produto espetacular) e praticando precos médios ou,
muitas vezes, adotando uma politica de descontos agressivos. Se
faltam alternativas para diferenciar seus produtos, a escolha pela
lideranca em custos acaba sendo a mais natural.

\ FIGURA 20 \ EXEMPLO DE UMA CURVA DE EXPERIENCIA

R$ 7500

R$ 7000

\\ 0
R$ 6.500 e

R$ 6.000

Custo Médio de Producao (CMP)
°
°

R$ 5.500

R$ 5.000
1.000 2.000 3000 4.000 5.000 6.000 7.000

Numero acumulado de alunos (QTD)

Uma lider em custos deve avaliar se é possivel diluir seus cus-
tos fixos a uma grande quantidade de produtos vendidos, ao que
chamamos de economia de escala. Por exemplo, uma empresa
tem custos como aluguel, funcionarios e muitas outras contas.
Esses custos sao os mesmos, independentemente do numero
de clientes que ela atende. Se for possivel diluir um elevado custo
fixo a medida que a empresa consiga atrair grande clientela, seja
por um preco mais baixo, seja por algum atrativo, vale a pena es-
colher a lideranca em custos.

Também uma empresa pode optar por uma lideranca em custo
quando ela tem dificuldades para fazer com que o seu produto
seja diferenciado. Esse é o caso daquelas que vendem commodi-
ties, produtos muito basicos como embalagens de papeldo, saco-
las plasticas e ceramicas. Nessa situacao, é bem dificil convencer
seu cliente de que seu produto é especial, porque na pratica os
produtos dos concorrentes sao muito parecidos com 0s Sseus.
E, sempre, o que o cliente vai querer é preco. Nesses casos, as
empresas acabam adotando a lideranca em custo e buscando
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\ NICHO \

Um grupo de clientes
bem menor e que tem
necessidades diferentes
das dos demais
consumidores. E uma
parte de um segmento
de mercado.

diluir seus custos fixos, mas principalmente adotando uma po-
litica rigida de controle de custos com o objetivo de aumentar a
produtividade. Para isso, ela aplica melhorias nos processos pro-
dutivos, cria programas de reducao de desperdicios e busca ter
equipamentos mais modernos de fabricagdo. Quando adota tal
postura, a empresa esta buscando a lideranca em custo através
do que chamamos de curva de experiéncia. Em termos mais
gerais, para conseguir a lideranca em custos, a empresa precisa
buscar simplicidade em relacdo aos produtos e servigos®.

A segunda alternativa estratégica é a estratégia de diferencia-
c¢ao. Quando adota essa pratica, a empresa deve buscar criar uma
oferta muito valiosa para seu publico-alvo. Os restaurantes sofis-
ticados, os hotéis e as marcas de luxo representam empresas
que buscam a diferenciacao da sua oferta. Para conseguir a dife-
renciacao, o profissional de marketing precisa trabalhar véarios ele-
mentos da oferta, do produto, do relacionamento com o cliente
e até com as parcerias, , a fim de conseguir ser percebida como
especial pelos clientes™. O produto tem que ter uma funciona-
lidade excepcional, mas também devem-se trabalhar a imagem
e a aparéncia para reforcar a experiéncia de consumo'. Muitas
empresas até reforcam o desejo que seus clientes tém de osten-
tar, pois esse € um beneficio social que muitos consumidores de
bens diferenciados, como os bens de luxo, costumam procurar'.
Assim, para que consiga alcancar a diferenciacdo, vocé devera
tornar nao somente seus produtos e servicos especiais, mas
também fazer com que seus clientes se sintam especiais quando
passarem pela experiéncia de serem seus clientes. Porter™ acre-
dita que a diferenciacao requer o aumento da complexidade dos
produtos e servicos, bem como de toda a cadeia de valor, com o
objetivo de ter um produto Unico e especial.

Finalmente uma empresa pode escolher a estratégia de foco, fei-
ta quando se escolhe atuar com uma pequena parcela do merca-
do, tipicamente grupos com necessidades nao atendidas pelas
empresas do setor®. Diferentemente da escolha do publico-alvo,
a estratégia de foco significa que vocé vai procurar um grupo de
clientes bem menor e que tem necessidades diferentes das dos
demais consumidores, , ao que chamamos de nicho de merca-
do. Mais importante do que isso: em uma estratégia de foco,
vocé escolhe um nicho de mercado que poucos concorrentes es-
tao atendendo, de modo que sua concorréncia seja menor. Nor
malmente os nichos também nédo atraem a atencdo de grandes
empresas, pois fica caro e complicado entregar ou adaptar os pro-
dutos para atender as necessidades de uma pequena parcela da
populacao dispersa por varias regioes.

Outra caracteristica do nicho é que ele é parte de um segmen-
to de mercado: entdo o nicho esta contido dentro de um seg-
mento. Em muitas cidades, tém surgido academias para atender

somente o publico feminino, como é o caso da Curves. Outra
caracteristica desse tipo de academia & ter o foco em mulheres
de alta renda, sejam profissionais bem-sucedidas. Nesse caso, a
proposta de valor da empresa é ter um ambiente limpo, seguro
e acolhedor, em que nao existam constrangimento e “paqueras’
com um treino especifico para o corpo da mulher e professoras
gue entendem exatamente de seu publico. Assim, as academias
com essa proposta conseguem grande fidelidade de suas clien-
tes. Podemos dizer que a empresa adota a estratégia de foco ao
atuar em um nicho de mercado.

Hitt, Ireland e Hoskisson® dizem que as empresas ainda podem
adotar um misto de elementos de lideranga em custos ou diferen-
ciacao com a estratégica de foco. Vamos tomar o exemplo de um
restaurante de comida indiana. Vocé pode ter um restaurante de
comida indiana no formato fast-food onde as mesas sao simples,
e o cardapio é padronizado. Tudo é feito para vocé fazer o seu
pedido e comer rapido. Vocé mesmo vai ter que “limpar a sua
mesa’, colocando tudo na bandeja junto ao lixo. Possivelmente o
restaurante vai atender um grande volume de pessoas que gos-
tam de comida indiana e que querem algo rapido, pratico, gostoso
e barato. Esse caso é ao que chamamos de liderangca em custo
focada, que funciona muito bem ao trabalhar um nicho de mer
cado, mas buscando ganhos de escala e de produtividade como
fontes de vantagem competitiva.

Pense agora em um restaurante de comida indiana diferenciado.
Possivelmente vocé teria que reservar uma mesa, pois esse se-
ria um dos restaurantes mais badalados da cidade. Logo na che-
gada, vocé deixaria seu carro em um Valet, que lhe atende com
toda a cordialidade. Ao entrar no saldo, depois de ser recebido por
uma bela hostess (um nome “esnobe” para recepcionista), vocé
veria a imponente decoracao que impressiona: parece que vVocé
foi transportado para o Taj Mahal. Estatuas enfeitam o local, bem
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Fonte: Elaborado pelo autor com base
em Hitt, Ireland e Hoskisson®.

como um grande aquario onde peixes exéticos emanam um am-
biente mistico. Vocé é atendido por um maitre vestido a carater,
que lhe cumprimenta falando “Namasté, Dalit, Are Baba" Ele o
direciona até uma mesa ricamente decorada e mostra-lhe a vas-
ta carta de vinhos. Realmente a noite parece que sera especial.
Nesse caso, teriamos a combinacao entre a diferenciacdo e a es-
tratégia de foco, o que denominamos de diferenciacao focada.

Quando falamos em conjugar elementos de diferenciacao e lide-
ranca em custo em uma so6 estratégia, as coisas ja nao sao tao
faceis. O grande risco que se corre é ficar perdido no meio das
duas estratégias e vocé nao conseguir ter nem uma estrutura de
custos baixos nem uma diferenciacdo do seu produto’. Hitt, Ire-
land e Hoskisson® afirmam que conjugar lideranga em custos com
a diferenciacdo ¢ um desafio que requer muito “jogo de cintu-
ra” (flexibilidade organizacional)™. Poucas empresas conseguem
combinar essas caracteristicas de forma correta. O McDonald's é
um exemplo muito citado, j& que a marca da empresa é diferen-
ciada e com isso ela consegue ter uma oferta valiosa. No entanto,
0 ponto central da estratégia do McDonald’s é a sua capacidade
de “industrializar” o servico' e ter vérios procedimentos opera-
cionais padronizados além de negociacdes em larga escala que a
tornam muito eficiente na gestao dos seus custos. Isso significa
que o McDonald’'s ¢ uma marca muito mais lider em custos do
gue necessariamente diferenciada.

\ FIGURA 21\ ESCOLHAS ESTRATEGICAS EM NEGOCIOS: VISAO GERAL

VANTAGEM COMPETITIVA
Custo Originalidade
3 LIDERANGA EM CUSTOS DIFERENCIACAQ
o £
= <
% INTEGRAGAO ENTRE LIDERANGA DE
§ CUSTOS E DIFERENCIAGAQ

LIDERANGA EM CUSTOS FOCADA DIFERECIAGAQ FOCADA

Baker e Hart® mostram ainda que a distincdo entre lideranca em
custo e diferenciacao é continua, da mesma forma que a distincao
entre atuar em todo o mercado ou em pequenos nichos. Assim,
antes de avancar na definicao da estratégia, a empresa devera

fazer a escolha de qual tipo de estratégia se enquadra melhor aos
Seus recursos e ao ambiente competitivo identificado.

DEFINIGAO DE OBJETIVOS, METAS E PROGRAMAS

A definicdo de objetivos, metas e programas é essencial para tra-
duzir a estratégia da organizacdo em algo passivel de avaliacao e
controle gerencial. Tal etapa compreende basicamente traduzir a
mMissao, a visao e os valores nas agdes necessarias para o alcance
de objetivos de marketing?. Quando se faz isso, estamos sain-
do da definigao subjetiva, inspiradora e meio vaga que é comum
na missao, na visdo e nos valores, para uma definicdo bem mais
concreta que vai permitir avaliar, normalmente em espagos de
tempo mais reduzidos e com a definicdo mais clara de agdes e
programas, aquilo que a organizacao vai fazer. Pode-se dizer que
0s objetivos servem para dar um norteamento mais claro para
as pessoas na organizacao. Como apontou Henry Kissinger, “se
VOCé nao sabe para onde quer ir, qualquer caminho lhe servira”
Sendo assim, os objetivos visam deixar claro os rumos da organi-
zacao. Pode-se dizer que objetivos organizacionais sao resultados
quantitativos e qualitativos que a empresa precisa alcancar em
prazo determinado, no contexto de seu ambiente, para cumprir
sua missao e buscar a sua visao. De forma simplificada, todo ob-
jetivo € composto dos seguintes elementos?:

e Métricas: cada objetivo deve estar associado a uma métrica ou
variavel que possa avaliar o grau em que o objetivo estéd sen-
do alcancado por um programa ou plano de marketing. Deve
compreender nao comente a métrica, mas a forma matematica
e operacional da medicao. Exemplo: “Participacao de mercado
em faturamento no mercado brasileiro, calculada pela razéo das
vendas em R$ da empresa pelo faturamento total do setor no
periodo”

e Metas: representa um resultado numérico esperado para a
métrica associada ao objetivo, de acordo com o programa de
marketing adotado. As metas devem ser realistas, isto €, a meta
nao pode ser a mais percebida como inalcancavel em um dado
programa de marketing para nao gerar descrenca e desmotiva-
cao. Exemplo: "Aumentar em 5% a participacao de mercado ou
alcancar 30% de participacao de mercado”

* Temporalidade: o objetivo deve especificar o periodo de tempo
em que se espera alcangar um determinado resultado. Sem isso
nao tem ser avaliado ou nao se o programa de marketing pro-
duziu um resultado, dado que o periodo de avaliagcédo de tempo
nunca chegara. Exemplo: o objetivo sera avaliado em 2 anos.

* Programas e acoes: 0s objetivos devem estar atrelados a pro-
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gramas, projetos e acdes que tornem concreto o que a empresa
vai fazer e quais recursos serdo alocados para que o objetivo
seja alcancado. Isso é o que se denomina de caracteristica
acionavel do objetivo, dado que a empresa deve ter recursos
para criar programas ou acoes de marketing capazes de alcan-
car a meta no periodo estabelecido. Exemplo: reduzir o tempo
de langamento de outros produtos e melhorar a distribuicéo e a
escolha de canais de marketing.

* Descricao: ¢ uma definicao conceitual do objetivo de marketing.
Exemplo: aumentar a participacdo de mercado em 5% no peri-
odo de 2 anos. Para alcancar tal objetivo, sera reestruturado o
setor de desenvolvimento de produtos da empresa e sera anali-
sada a eficécia de seus diferentes canais de marketing.

Pode-se dizer que as métricas sao especialmente relevantes em
um objetivos, segundo Morris A. Cohen: “Nao se pode adminis-
trar o que nao se pode medir” Em termos de marketing, os ob-
jetivos estao intimamente ligados as métricas associadas, sendo
que algumas métricas com especial aplicacdo no universo das
MPEs séo:

QUADRO \ METRICAS DE MARKETING SELECIONADAS

RETENGAO DO CLIENTE:

taxa de clientes que permanecem se relacionando com a empresa de um periodo para outro.

Calculado como a divisao do total de cliente que renova ou mantém seu relacionamento no final de

um periodo, como um més, ou um ano, dividido pelo total desses clientes que existiam no final do

periodo.

DESPESAS DE AQUISIGAO DE CLIENTE:

razao do investimento total em marketing no periodo, dividido
pelo nimero de novos que comegam a fazer negécios com a

empresa.

VENDAS TOTAIS:

metas de vendas para
diferentes perfis de clientes ou
regioes.

CUSTOS POR CLIENTE:

razao entre os custos variaveis
totais da empresa pelo nimero
de clientes no periodo.

INDICE DE IMAGEM DE MARCA:

uma avaliagcao feita por pesquisa de mercado sobre a crenca de

que os produtos da empresa tém uma série de atributos (como
alta qualidade, produto de luxo, etc.) ou nimero de citacoes em
midias sociais (Ex.: Google trends ou pesquisa por hashtag no
Facebook ou no Twitter).

PARTICIPAGAO DE MERCADO (%:

razao do volume ou faturamento da empresa, sobre a estimativa do volume ou faturamento total de

venda do setor no mercado, regido ou publico selecionado.

SATISFAGAO DO CLIENTE:

percentual de clientes
satisfeitos de acordo com
pesquisas periédicas de
satisfacao de clientes.

PERFIL DE CLIENTE:

CRESCIMENTO DE PAGINAS EM REDES SOCIAIS:

taxa de crescimento, envolvimento (curtidas ou
compartilhamentos Unicos) ou interagao (total de curtidas) em
redes sociais como Facebook ou Twitter.

crescimento do nimero de clientes de um perfil-alvo da empresa, como, por exemplo, mulheres entre
20 e 30 anos ou pessoas acima de 65 anos.

Fonte: Elaborado pelo autor com base
em Farris et al?".

Além das métricas, um ponto critico da definicao de objetivos é
a descricao dos programas .e de acdes associadas aos progra-
mas. Essas acoes devem se desdobrar em verdadeiros projetos
e por isso devem ter a definicdo dos recursos (dinheiro, pessoal,
equipamentos e infraestrutura) necessarios a cada acao, além de
contar com um cronograma de atividades e sua interrelagao (o
que vem antes e depois e 0 que precisa ser feito primeiro para
dar continuidade as atividades) e uma lista de responsaveis pe-
las diversas atividades de cada programa. Veremos entao que um
plano de marketing bem elaborado requer uma conducgao adequa-
da dos diversos projetos que sustentarao a implementacao da
estratégia.

IMPLEMENTAGAQ E CONTROLE ESTRATEGICO

Apods a escolha do caminho estratégico, as organizacoes devem
iniciar a implementacédo da estratégica’. Nesta etapa, essencial
para que a filosofia e o planejamento estratégico sejam bem su-
cedidos, devem-se identificar as principais fontes de resisténcia
a mudanca e tracar meios de superar tais barreiras. E importante
saber que a incerteza e 0 medo a mudanca ocorre quando se
coloca em pratica um processo estratégico, refletindo-se nos co-
laboradores da organizacao. Assim, para colocar em pratica a es-
tratégia, é preciso superar a resisténcia a mudanca, e para isso é
preciso mudar a cultura organizacional.

\ FIGURA 22 \ IMPLEMENTAGAO DA ESTRATEGIA E MUDANGA ORGANIZACIONAL
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AN .
. - . /
Fonte: Elaborado pelo autor com base

em Certo & Peter (2005)."

\ BOTTOM TOP \

E pensar a estratégia

da base da empresa,
com a oferta sendo
desenvolvida com
grande envolvimento e
participacao dos clientes
e dos funcionarios.

\ TOPBOTTOM \

Inicia-se do alto e
flui para a base da
organizacao.

E a forma mais
tradicional, , na qual
a visao do dono e
proprietario dita a

construcao da estratégia.

- - .\M
. PESSOAS .

Para colocar o Plano de Marketing em pratica, € necessario ter
bem detalhados os programas, os planos e as acdes que serao
conduzidas a fim de alcancar os objetivos propostos. Na prética,
o plano deve contemplar de maneira bem clara as responsabilida-
des, 0s prazos e os recursos de cada acado e como essas agoes se
enguadram em diferentes objetivos.

Podemos dizer que existem duas formas de colocar o Plano de
Marketing para funcionar. A primeira é pensar a estratégia da
base da empresa (abordagem bottom top), com a oferta sendo
desenvolvida com grande envolvimento e participacao dos clien-
tes e dos funcionérios, em especial a equipe de contato, os ven-
dedores, os “traders” e os promotores. Sao0 esses grupos que
tém mais importancia para relevar as expectativas de mercado
e a avaliagao dos concorrentes para que os donos e 0s gestores
possam criar ofertas bem-sucedidas. Nesse aspecto, a pesquisa
de mercado é uma ferramenta muito importante visando permitir
o fluxo de informacdes que vem da base até o topo da empresa.

Na segunda abordagem, a estratégia se inicia do alto e flui para
a base da organizacao (abordagem top bottom), forma mais tra-
dicional, em que a visdo do dono e proprietario, sua instituicao e
perseveranca ditam a construgao da estratégia. Como vimos no
capitulo 1, empresas orientadas para vendas tendem a colocar
em préatica a estratégia dessa maneira, o que pode gerar produ-
tos maravilhosos em alguns casos, , mas, na maioria das vezes,
acaba criando uma visdo miope do marketing??, o que no longo
prazo tende a gerar o fracasso, exceto para os poucos “deuses”
da administracéao.

Com a estratégia em curso, o passo final é avaliar seu andamen-
to, , ou seja, o controle estratégico, por meio de indicadores

\ PLANO DE
MARKETING \

E um documento que
expressa a filosofia e
as premissas para se

pensar os objetivos, o
cenério, 0s concorrentes,
e definir as agoes que
serao adotadas para
alcancar os objetivos de
marketing.

de desempenho, metas e objetivos claros. A avaliacdo constante
do direcionamento da estratégia e seus resultados deve levar a
adocdo de acbes corretivas, estratégias emergentes?®, abandono
de ideias compreensivelmente inadequadas, bem como a realo-
cacao de recursos que garantam o alcance dos objetivos estraté-
gicos definidos.

\ 23\
0 PLANO DE MARKETING

Quando falamos em planejamento estratégico em marketing, a
primeira coisa que precisamos saber é: faca um Plano de Marke-
ting. Trata-se de um documento que expressa a filosofia e as
premissas para se pensar os objetivos de marketing, o cenario,
0s concorrentes (nivel estratégico) e definir as agcdes que serao
adotadas para alcancar os objetivos de marketing (nivel tatico)?.
Entédo, temos de entender que o Plano de Marketing € a principal
ferramenta para pensarmos na estratégia (proposicdo de valor,
objetivos e premissas) e taticas de marketing (inclui decisdes de
sobre o que produzir, 0 preco a ser cobrado, os pontos de venda e
a forma de divulgacao). O Plano de Marketing pode ser composto
de varias secdes ou etapas. Eis aqui um exemplo das secoes tipi-
cas de um Plano de Marketing?:

* Sumario executivo: uma visao geral do conteddo resumido di-
recionado aos leitores — diretores ou donos da empresa, inves-
tidores ou parceiros.

* Analise de ambiente: compreende e analise do macroambien-
te (varidveis externas) e microambiente (setor) e a analise inter
na da organizacao. Normalmente, ao fim desta etapa, apresen-
ta-se a analise SWOT da empresa.

* Analise do perfil consumidor e definicao do publico-alvo:
avalia-se o perfil do mercado e dos consumidores/clientes da
empresa, seguida pela definicdo da segmentacédo de mercado e
pela escolha do publico-alvo..

* Definicao do posicionamento: : ¢ a etapa na qual se define
como a empresa espera que seu publico a enxergue, dando
especial énfase a maneira pela qual a marca da empresa sera
trabalhada perante o publico-alvo selecionado. Esta é a etapa
durante a qual a proposta da empresa devera ser definida.

¢ Definicao das estratégias de marketing: a escolha do modelo
genérico da estratégia da empresa.

* Definicao de objetivos, metas e programas: traducao do posi-
cionamento e da estratégia em objetivos e programas.

e Taticas no mix de marketing: Nesta etapa, sdo estabeleci-
das como as estratégias serdao colocadas em préatica usando a
caixa de ferramentas principal do gestor de marketing: o que
chamamos de Mix de Marketing ou 4Ps. De forma geral, con-
sidera-se que os profissionais de marketing trabalhem com qua-
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tro conjuntos de ferramentas®: produto (acdes relacionadas a
embalagem, mix de produtos e marcas), preco (o preco em si,
promocoes e politicas de pagamento), praca (canais de distribui-
cao, ponto comercial e definicdo de agdes locais) e promocao
(acdes de comunicacao como um todo, publicidade, propagan-
da, relagdes publicas e forca de vendas). Organizaremos a parte
aplicada do conceito de marketing ao final da obra em torno dos
elementos do mix de marketing (4Ps).

Ao longo desta obra, vamos detalhar as etapas de construcao do
Plano de Marketing, permitindo a construcao de exemplo comple-
to de sua aplicacao, considerando os topicos que serao aplicados
para o entendimento do papel estratégico do marketing.

DESAFIO \

. Qual a diferenca entre a estratégia de diversificagao e a de diferenciacéo? |dentifique e des-

creva exemplos aplicados as MPEs.

. Em plena onda das cervejas artesanais, testes cegos tém demonstrado que o sabor de cer

vejas de mesma categoria (Ex.: Pilsen) é indistinguivel, independentemente da procedéncia
ou da marca do “artesao’ mesmo entre os que se consideram bebedores regulares desse
tipo de bebida. Mas atualmente o mercado de cervejas artesanais esta prosperando, em
especial, para o consumo fora de casa (bares, boates, etc...).

. Por que as pessoas gostam tanto de cervejas especiais, etc.)., ja que o sabor delas é prati-

camente o mesmo?

. Quais tipos de estratégias as cervejarias artesanais adotam? Explique.
. O que vocé necessério para conseguir fazer uma cerveja artesanal de sucesso?

. Descreva as diferentes aplicacdes e limitagdes das matrizes BCG e GE para analisar o

posicionamento de negdcios. Relacione sua avaliagcdo com os tipos de estratégias que os
negoécios podem adotar.

. Vocé e sua familia sdo donos de uma pequena rede de sorveteria em uma cidade do interior.

Vocés possuem muito tempo de mercado e uma clientela grande e fiel. Vocés tém pouca
ou nenhuma experiéncia em outros tipos de negécio. Considerando as alternativas de ex-
pansao de negdcios descritos no capitulo, dé exemplos de formas de expandir os negdcios
da familia, classificando-os de acordo com o tipo (intensivo, integrativo e por diversificagao)
e avaliando os riscos e os beneficios de cada alternativa.

. Expligue como o marketing aliado a estratégia cria valor para diversos stakeholders, mas

explique por que é necessario ter atencao especial no valor para os clientes.

\ APLICAGAO PRATICA

1. Procure na internet e leia o material “Como elaborar um plano de marketing” do SEBRAE.
Neste capitulo vocé devera ler entre as paginas 16 e 20 e realizar os exercicios que se en-
contram da pagina 21 até a pagina 24. Seu professor pode pedir outras atividades relacio-
nadas com o contelido deste capitulo também.

2. Pesquise uma pequena empresa nos ramos de sorvetes, padarias, lanchonetes, restauran-
tes ou outro negocio que exista em um bairro ou cidade do interior do seu conhecimento.
Primeiro vamos fazer uma analise ambiental:

a. Faca um breve histérico da empresa.

b. Vamos identificar os fatores macroambientais que afetam o seu negécio. Vocé devera fun-
damentar sua andlise com base na realizagdo de uma pesquisa nas fontes que vocé tem
acesso, como jornais, revistas, IBGE e sites.

c. Agora vocé vai fazer uma analise do microambiente que representa a dindmica do seu setor,
analisando as 5 forcas competitivas. Pesquise guem sdo e como atuam os fornecedores e
os compradores dessa empresa. Também identifique possiveis novos entrantes (empresas
que acabaram de entrar no mercado ou que estao se planejando para entrar no mercado) e
se existem no local substitutos que ameagam a empresa. Em especial, identifigue os prin-
cipais concorrentes e faca uma avaliagao das forgas e fraquezas de cada um em relagao a
sua empresa, como no exemplo abaixo:

Empresa Pontos fortes Pontos fracos

Sua empresa

Concorrente 1
Concorrente 2
Concorrente 3
Concorrente 4

Concorrente 5

d. Faca uma andlise SWOT, identificando fatores externos (macro e microambiente) e internos
que podem ser positivos e negativos para sua empresa. Para cada fator, tente ligar como
vocé pode utilizar suas forcas a fim de aproveitar as oportunidades e minimizar as ameacas
do ambiente, e o que pode fazer para minimizar suas fraquezas que podem |lhe deixar vul-
neraveis a ameacas ambientais ou impedir que vocé aproveite uma oportunidade (veja um
exemplo).

3. Vamos elaborar uma matriz multifatores ou matriz GE, isto é, padrao para analisar modelos
de negdcios. Ao contrario da matriz BCG, a matriz GE busca ajustar os pontos fortes/fracos
da organizacao e analisar o grau de atratividade de acordo com o grau de oportunidades e
ameacgas ambientais. Para construir a Matriz GE, vocé precisa da andlise SWOT anterior.
Siga os seguintes passos:
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Fatores de Po- Importancia (%) Avaliacao Peso x Avaliacao

a. Determine fatores de atratividade do negécio (oportunidade e ameacas): transforme os fa- -
sicionamento (Peso - P) (A) (PxA)

tores externos em um fator neutro (Ex.: “Grande concorréncia” deveria virar “Grau de con-

corréncia” “Crise econdmica” deveria virar “ambiente economico”). Para cada fator, vocé

vai atribuir uma nota de avaliacao (A) de 1 a 5, onde; 1 = Grande ameaca; 2 — Ameaga; 3 =
Neutro; 4 = Oportunidade; 5 = Grande oportunidade.

. Estabeleca a importancia relativa de cada fator externo para determinar a atratividade do ne-
gécio: para cada fator identificado, vocé vai atribuir um peso percentual (P) que demonstre a

importancia que vocé acredita que cada um desses fatores deve ter para tornar o mercado
citado atrativo ou ameacado. A soma dos pesos deve atingir 100%.

. Multipligue a avaliacdo de cada fator por seu respectivo peso (P x A) e coloque na tabela
abaixo ou em uma planilha:

Fatores de Importancia (%) Avaliacao Peso x Avaliacao
Atratividade (Peso - P) (A) (P xA)

100% 0,0

h. Calcule a média ponderada dos fatores internos para cada negdcio: some a Ultima coluna
(P x A). Esse é o valor do posicionamento competitivo (ou competitividade) do negécio. Se
maior que 3, o negdcio tem muitas forgcas e poucas fraguezas; se menor que 3, 0 negdcio
tem mais fraguezas do que forgas. Quanto maior o resultado, mais competitivo é o negécio;

guanto menor, mais fraco é o negdcio.

i. Cologue os resultados no grafico, como o abaixo. Normalmente o tamanho do circulo sera
representado pelo tamanho do mercado. No capitulo 3, vocé aprendera a calcular o Potencial
de Mercado que podera ser usado para representar o tamanho do circulo.

5,0
100% 0,0 Proteger a posicao Investir nas oportunidades Analisar alavancaggm
competitiva

. Calcule a média ponderada dos fatores externos para cada negécio: some a Ultima coluna
(P x A). Esse é o valor da atratividade do negdcio. Se maior que 3, o negdcio tem muitas
oportunidades e poucas ameacas; se menor que 3, 0 negdécio tem mais ameacas do que
oportunidades. Quanto maior o resultado, mais oportunidades tem o negdcio; quanto me-
nor, mais ameacas ele tem.

. Determine fatores de posicionamento competitivos do negdcio (forcas e fraquezas): trans-
forme os fatores internos em fatores neutros (Ex.: “Baixos custos de fabricacdo” deveria
virar “Custos de Fabricacao”; “Boa localizacao” deveria se transformar em “Localizacdo e
acesso"). Para cada fator, vocé vai atribuir uma nota (A) de 1 a 5, onde 1 = Grande fraqueza;
2 = Fraqueza; 3 = Neutro; 4 = Forga; b = Grande forca.

f. Estabeleca a importancia relativa de cada fator interno para determinar se o negdécio tem
muitas vantagens competitivas ou nao: para cada fator identificado, vocé vai atribuir um
peso percentual (P) que demonstre a importancia que cada um desses fatores teria para
tornar a empresa competitiva ou pouco competitiva, na sua opinido. A soma dos pesos deve )
ser de 100%. Analisar

potencial de

g. Multiplique a avaliacao de cada fator por seu respectivo peso (P x A) e coloque na tabela atratividade Protegerse das ameacas Abandonar
abaixo ou em uma planilha: 1,0

3,7

Explorar com Desenvolver
foco nas Seletividade e lucratividade com foco nas
oportunidades ameacas

2,3

Atividade do Negdcio

5,0 3,7 2,3 1,0

Posicionamento Competitivo
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Vocé sabia que, ao curtir, compartilhar ou conversar com seus
amigos usando aplicativos ou redes sociais, vocé esta gerando
um enorme numero de dados? Sim, a revolucao tecnolégica e cul-
tural que vivemos, incluindo o aumento na capacidade de arma-
zenagem de dados e a presenca da tecnologia no nosso dia a dia,
fazem, aliada ao volume crescente de dados que produzimos, traz
novas oportunidades para entender o comportamento do consu-
midor e ajudar os gestores a tomar decisdes’. Esse fendmeno,
conhecido como “Big Data’’ tem mudado a forma de as empresas
obterem e usarem os dados para tomarem decisdes estratégicas.
Cada vez mais, a capacidade de analisar e coletar dados em lar-
ga escala tem se tornando uma importante fonte de vantagem
competitiva®. Isso muda muito a maneira de se buscar dados de
mercado e tendéncias para a tomada de deciséao.

Neste capitulo, veremos por que a capacidade de obter, analisar
e interpretar tais dados é fundamental para tomar boas decisdes
em marketing. Assim, esperamos responder as seguintes ques-
toes:

* O que é um sistema de informacoes de marketing?

e O que constitui uma boa pesquisa de marketing?

e Como as empresas podem medir e prever o potencial de mer
cado?

\ 3T
COMO E POR QUE A INFORMAGAO AJUDA VOCE A
TOMAR DECISOES?

Imagine um gerente de marketing tentando tomar as seguintes
decisoes:

* Devemos abrir uma nova filial em uma nova cidade ou expandir
na nossa cidade a loja ja existente?

* O que devemos fazer para competir com o novo concorrente?

* O novo concorrente ameaca nosso produto atual?

* Por que nossos clientes nao retornam para comprar N0SS0S pro-
dutos?

Para cada resposta a essas perguntas, o gestor passa por uma
grande angustia, pois tem de escolher uma alternativa, muitas
vezes sem ter as informagcdes necesséarias para tomar deci-
soes, e as vezes essas podem estar erradas. Pense um pouco:
quais informacdes vocé acreditaria imprescindiveis para que o
gestor responda a cada uma dessas perguntas?

\ DADOS
SECUNDARIOS \

Dados que foram
produzidos em um outro

momento e com uma
finalidade diferente
daquela que o gestor ira
usar.

\ DADOS
PRIMARIOS \

Dados produzidos

“sob encomenda”

e de acordo com a
necessidade atual do
gestor.

Veremos que um gestor tem de conhecer o que afetarad a chance
de sucesso e a razao pela qual cada decisao sera tomada. Por
exemplo, na primeira pergunta o gestor precisa saber qual das
duas alternativas tem mais chance de garantir uma expansao
saudavel da empresa; para isso, teria de avaliar tanto o perfil e
o0 comportamento do consumidor na nova cidade quanto saber
se aumentar a loja ia elevar as vendas a ponto de valer a pena o
investimento. Constatamos, entao, que responder a essas ques-
toes nao é tarefa simples. E, para respondé-las, o gestor inicial-
mente precisaria saber quais dados seriam necessarios para seu
embasamento.

Normalmente os gestores podem analisar dados secundarios,
produzidos pelo governo, por associacoes ou apresentados em
outras pesquisas ou mesmo informacoes da prépria empresa para
tomar uma decisao. Esses sao chamados de dados secundarios,
elaborados em outro momento e com uma finalidade diferente
daquele que o gestor vai usar (tomar uma decisao). Inflagao, PIB,
tamanho da populacao, renda e perfil demogréafico séo exemplos
de dados secundarios muito comuns.

O gestor ainda pode ativamente comegcar a coletar informacodes
com o objetivo de auxiliar na sua tomada de decisdo. Esses sao
chamados de dados primarios e que serdo produzidos “sob en-
comenda” e de acordo com a necessidade atual do gestor. Na
perspectiva de marketing, para fazer uma coleta de dados prima-
rios, temos como principal ferramenta a pesquisa de marketing®.

Usualmente dados primarios sao internos a empresa, ao passo
que dados secundarios sao externos, mas isso nao é uma regra
absoluta. Quando uma empresa cadastra clientes para concessao
de crédito e utiliza esses dados a fim de segmentar o mercado,
0 cadastro passa a ser considerado um dado secundario para tal
finalidade.

Na pratica, como vimos na sec¢ao de abertura do capitulo, temos
um numero muito grande de dados disponiveis em jornais, revis-
tas, internet e bancos de dados. Mas nem todos os dados dis-
poniveis serdo Uteis para o gestor tomar uma decisdo. E mais
provavel que a coleta de um numero excessivo de dados possa
atrapalhar o trabalho do gestor ao invés de facilitar. Por isso vocé
deve ter cuidado para selecionar somente os dados relevantes a
aquela decisdo que serd tomada. Os dados Uteis que vao contri-
buir com o grau de incerteza em uma decisdo e que séo transfor-
mados em um formato mais amigave, como graficos, tabelas e
infograficos, serao chamados de informacao®.

Quando um conjunto de dados é transformado em uma informa-
cao Util para o gestor em longo prazo, podemos ter a certeza de
que alcancamos o propodsito do trabalho de marketing. Mas ter
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conhecimento sobre um assunto muitas vezes nao € o suficiente
em um mercado competitivo,visto que, se a concorréncia tem co-
nhecimento similar (por exemplo, necessidades e...), as decisdes
de um ou outro competidor estardo fundamentadas na mesma
base de dados. Nesse caso, o conhecimento por si s6 é incapaz
de dizer quem lancara os melhores produtos e servicos e prestara
um atendimento mais eficaz ao consumidor. Nessa perspectiva,
0 sucesso sera determinado pela instituicao, pela capacidade de
planejamento e pela habilidade gerencial de cada empresa.

Por isso devemos buscar um conhecimento que poucos concor
rentes tenham em relacao ao mercado, de preferéncia exclusivo.
Quando obtemos tais informacoes, podemos agora transformar o
conhecimento em vantagem competitiva: isso é o que chamamos
de inteligéncia de marketing®. Esse processo esta ilustrado na
FIG. 23.

\ FIGURA 23 \ 0 PROCESSO DE GERAGAO DA INTELIGENCIA DE MERCADO

DADOS DADOS
PRIMARIOS SECUNDARIOS

INFORMAGAQ

INTELIGENCIA
CONHECIMENTO DE MARKETING

Um ponto que vocé precisa entender ao ver essa figura é que o
conhecimento enquanto vantagem competitiva dificilmente pode-
ra ser obtido com base em dados secundarios, especialmente os
externos. Isso porque, em principio, qualquer pode ter acesso a
dados secundarios. Além disso, esses tém aplicacao estratégica
limitada na maioria das decisdes. Onde obter informacdes secun-
dérias para saber se um novo produto serd um sucesso? Nao tem
jeito: neste caso, vocé vai precisar de uma pesquisa de marketing!

Mas antes de vermos como e o que é a pesquisa de marketing vai
entender as formas que vocé poderd utilizar para tomar decisoes
de marketing.

\ SIMA

Sistema de informacéao
de marketing é o conjun-
to de equipamentos, pro-
cedimentos e pessoas

gue visam fornecer aos
gestores as informacoes
necessarias a geragao
de conhecimento e
inteligéncia competitiva.

0 SISTEMA DE INFORMAGOES DE MARKETING

Nem tudo o que vocé devera ter conhecimento para tomar uma
decisdo vocé conseguird por meio de uma pesquisa. Quando
vocé estuda neste livro, vocé esta caminhando para melhorar seu
conhecimento em marketing e tomar melhores decisdes. Quan-
do vocé |é as noticias do setor e da economia, vocé estd melho-
rando seu entendimento de marketing e suas decisdes. Quando
vocé visita um concorrente de maneira informal para ver o que
ele estd fazendo, vocé estd aumentando seu conhecimento. E,
na hora de tomar uma decisao, vocé usa todas essas informacoes
para escolher o melhor caminho. Assim, vocé pode obter dados e
informacoes para adquirir conhecimento de diversas formas.

Em marketing, o conjunto de equipamentos, procedimentos e
pessoas que visam fornecer aos gestores as informacoes neces-
sarias a geracao de conhecimento e inteligéncia competitiva de
marketing € denominado de Sistemas de Informacao de Marke-
ting (SIM)®. Entao, tudo o que vocé faz, cria, planeja e executa
com o objetivo de obter dados e informacgdes sobre seus clientes,
fornecedores, concorrentes e sobre o ambiente, como o objetivo
de melhorar suas decisdes de marketing, faz parte do Sistema de
Informacao de Marketing. As principais formas de se obter infor
macoes:

1. Relatérios internos: Relatérios de vendas, producgao, cus-
tos, etc.

. Experiéncias pessoais:

. Leitura de jornais, revistas, blogs e paginas da internet
. Reunides, seminarios, congressos e eventos

. Convivéncia no seu circulo e contexto social

O T o9 N

3. Sistemas de inteligéncia de marketing: informacoes coti-
dianas e estratégicas estruturadas para o apoio a decisao.

4. Sistemas analiticos: computadores, programas e softwa-
res que utilizam dados ambientais para tomar decisdes
simples de forma automatizada (como novos pedidos a
medida que o estoque diminui).

5. Pesquisa de mercado: inclui a coleta de dados secunda-
rios e, principalmente, primarios para resolver ou identifi-
car problemas especificos dos gestores.

De forma geral, os quatro primeiros componentes do SIM sao
denominados de componentes habituais, obtidos no dia a dia e
com aplicacao a questdes mais simples e operacionais da orga-
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nizacao. A FIG. 24 ilustra o papel do Sistema de Informacao de
Marketing (SIM) no processo decisorio.

\ FIGURA 24 \ SISTEMAS DE INFORMAGAO DE MARKETING

AMBIENTE

Mercados-alvo
Canais de marketing
Concorrentes
Forcas ambientais

1

(Wv SIM\(\

ACOES
Componentes
Relatérios Internos Analise
Experiéncias pessoais Planejamento
Sistema de inteligéncia Implementacao
Sistema analitico Controle
\Pesquisa de mercado ) J

Fonte: Elaborado pelo autor com
base em Kotler®.

Muitas vezes os gestores lidam com problemas que demandam
informacodes que ndo estao presentes nos componentes habitu-
ais do SIM, apesar de esses serem Uteis no cotidiano gerencial”
Perguntas diversas podem exigir dados que nao existem ou nao
estao prontamente organizados para permitir uma boa anélise da
situacao. Alguns exemplos sao:

e Serd que um novo produto terd sucesso no mercado?

* Qual sera o efeito da nova campanha publicitaria?

e Quais segmentos de mercado existem e qual a atratividade des-
ses segmentos?

E possivel dizer que o papel da pesquisa de marketing ¢ ligar a
empresa, o consumidor e os demais publicos (stakeholders) atra-
vés da informacéo. Tais informacdes sao usadas para explorar
oportunidades ou resolver problemas dos gestores, além de mo-
nitorar o desempenho das agdes, permitindo o aperfeicoamento
das acdes de marketing como um todo. Apesar de muita gente
falar que pesquisa de mercado e a pesquisa de marketing sao a
mesma coisa, € melhor vocé usar a segunda opcao (pesquisa de
marketing). Isso porque, quando vocé fala de “mercado’ vocé res-
tringe a pesquisa ao entendimento dos consumidores e clientes.
Ja quando vocé fala “marketing” vocé considera a possibilidade
de entender a concorréncia, as tendéncias ambientais e os efei-
tos de vérias acoes de marketing (em termos de produto, preco
praca e promocéao)’. Por isso, falar em pesquisa de marketing é
muito mais completo e Util!

\ 33\
COMO EU FAGO UMA PESQUISA DE MARKETING?

Existem varias alternativas para conduzir a pesquisa de mercado
e, apesar de cada uma ter uma ou outra coisa diferente, a maior
parte dos autores tém propostas compativeis. Aqui vamos consi-
derar uma abordagem que considera vertentes mais académicas
e profissionais da disciplina®’-°.

\ FIGURA 25\ PROCESSO GERAL DA PESQUISA DE MARKETING

Definicao dos Criacdo de
métodos e das instrumentos
técnicas de coleta

Definicao da
amostragem

Definicao do

Nesses exemplos, é bem provavel que o gerente precise recorrer objetivo e do publico

a pesquisa de mercado®. Mas o que é a pesquisa de mercado?
E o que vamos descobrir na proxima secao.

\ 32\

Elaboracao e Verificagao, Planejamento e

PESQUISA DE MARKETING 0U DE MERCADO? LT <R <—

Tomada de

Podemos dizer que a pesquisa de mercado representa um con-
junto de técnicas e métodos usado para gerar informagoes va-
liosas sobre o mercado, clientes, fornecedores e concorrentes
com o objetivo de melhorar o desempenho de um negécio®. De
maneira mais genérica, pode-se dizer que a pesquisa de mercado
€ uma ferramenta que contempla “a identificagao, a coleta, a anéa-
lise e a disseminacéo sistematica e objetiva das informacdes com
a finalidade de auxiliar a geréncia na tomada de decisoes relacio-
nadas a identificacado e a solucao de problemas (e oportunidades)
em marketing” .

Olhando dessa forma, parece que temos um processo perfeito
quando fazemos uma pesquisa de mercado, mas na vida real as
coisas nao sao tao bonitas assim. Idas e vindas sao comuns ao
fazer uma pesquisa, com necessidade de revisao de decisoes, no-
vos planejamentos e, as vezes, até a interrupcao de uma pesquisa
em andamento. Antes de vermos com detalhes como fazemos
isso tudo, temos de considerar que nem sempre a pesquisa de
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mercado é a solucéo para “todos os problemas” do gestor. As ve-
zes a empresa pode nao estar preparada para fazer ou mesmo uti-
lizar os resultados da pesquisa. Outras vezes o custo da pesquisa
€ muito maior que 0s ganhos potenciais dela (Ex.: uma pesquisa
custa R$ 15.000 para avaliar se 0 empresario deve abrir ou ndo o
negdcio, mas a expectativa seria que o empresario gastasse R$
10.000 para abrir o negécio). Esse caso é especialmente critico
para pequenos € microempresarios, para 0s quais os custos da
pesquisa muitas vezes sao maiores que 0s ganhos potenciais ou
mesmo totais do negdcio. Neste caso, o empresario tera de pen-
sar uma forma de fazer a pesquisa sozinho ou com a ajuda de sua
equipe, sabendo que ele devera realizar somente pesquisas mais
simples®, como as de satisfacdo ou de perfil de clientes. Assim, é
necessario refletir sobre a necessidade e a utilidade da pesquisa
antes que ela seja iniciada.

DEFININDO 0 OBJETIVO £ 0 PUBLICO

Comecamos a pesquisa definindo seus objetivos e qual seré o pu-
blico para o qual a pesquisa sera direcionada. Aqui nao devemos
confundir o publico da pesquisa com o publico-alvo da empresa.
O publico da pesquisa podem ser os concorrentes, os fornecedo-
res ou mesmo a populacdo em geral, sem se restringir somente
aos clientes atuais e potenciais da empresa. Como normalmente
a razao de se fazer a pesquisa esta muito ligada ao tipo de infor-
magao que se deseja obter, podemos fazer essas duas tarefas
juntas para simplificar o processo.

O objetivo da pesquisa é a razdo pela qual ela seréa feita. Como a
pesquisa surge para auxiliar a tomada de decisdo, é importante
vocé destacar quais decisbes a serem tomadas que motivaram
a pesquisa e 0 que 0s gestores vao fazer com os resultados da
pesquisa®. Normalmente podemos detalhar mais a pesquisa de-
finindo objetivos especificos que ajudam a delimitar a pesquisa
que sera conduzida.

Podemos exemplificar essa etapa pensando em um empresario
que tem para si mais claramente quais produtos vai oferecer e a
forma de se comunicar/relacionar com seu publico. Neste caso,
as duas decisbes poderiam ser melhoradas, buscando conhecer
melhor o perfil dos clientes da empresa. Assim poderiamos defi-
nir o seguinte objetivo e publico da pesquisa®:

PUBLICO-ALVO

¢ Clientes atuais e potenciais.

UBJETIVO PRINGIPAL

e Conhecer o perfil, a motivagao, os habitos e as necessida-
des/desejos dos clientes atuais e potenciais.

OBJETIVOS SECUNDARIOS

e |dentificar o perfil dos clientes em termos de sexo, idade,
renda, estado civil e escolaridade.

e Tracar os héabitos e as preferéncias de consumo desses
clientes em termos de produtos € marcas consumidas,
periodicidade de compra.

e Analisar as preferéncias e os atributos mais relevantes na
hora de escolher um produto e as formas de pagamento.

DEFINIGAO DOS METODOS E DAS TECNICAS

Quando sabemos para que vamos fazer a pesquisa, passamos a
etapa de escolha da forma de conduzir o estudo e quais técnicas
serdo empregadas. Enquanto anteriormente definimos “o que
serd feito, agora vamos definir “como” sera feito. Em marketing,
um modelo de pesquisa pode ser desenvolvido utilizando um mé-
todo mais flexivel e intuitivo (pesquisa exploratdria) ou um método
mais objetivo que gere numeros concretos (pesquisa conclusiva).

Geralmente usamos a pesquisa exploratoria para conhecer mais
a fundo uma situagao, “mergulhando” nos dados e usando muita
INtuicdo e sua experiéncia para que vocé possa descobrir novas
ideias de produtos e servicos ou definir ideias de campanhas e
acoes de marketing. Para isso, o pesquisador tem de ser “cabeca
aberta’ ja que ele ndo pode ter muitas convicgoes de antemao™.
Periodicamente esse tipo de pesquisa utiliza uma amostra peque-
na e de facil acesso, analisada de forma intuitiva, usando textos,
imagens ou figuras, sem gerar nimeros. De forma geral, a pes-
quisa exploratéria pode ser usada para:

e |dentificar quais acoes de marketing adotar
e Ter ideias de novos produtos e servigos
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* Entender a linguagem, a cultura e a forma de pensar do seu
publico

e Detalhar itens para depois fazer uma pesquisa de avaliacao de
satisfacdo, necessidades ou importancia de atributos .

Apesar de a pesquisa exploratéria poder ser implementada atra-
vés de diversas técnicas (como levantamento de dados secunda-
rios e leitura de artigos, revistas e blogs), o mais comum é utilizar
uma técnica qualitativa.

Jé a pesquisa conclusiva é usada para extrair nUmeros e tendén-
cias que vao embasar as decisdes gerenciais com base em fatos
e dados. Dessa forma, tal pesquisa tem um detalhamento maior
das variaveis e das perguntas a serem feitas, incluindo principal-
mente alternativas fechadas, que séao aplicadas em uma amostra
maior e que represente bem o perfil do publico da pesquisa, usan-
do questionarios e formularios estruturados. Dentre as aplicacoes
da pesquisa descritiva, destacam-se:

* Tracar o perfil do publico-alvo.

e Estimas gastos, frequéncia de compras, preferéncias dos con-
sumidores.

* Analisar tendéncias e fazer previsdes de vendas e demanda.

A pesquisa conclusiva é a mais tradicional e utilizada em marke-
ting' e sua aplicacao é feita utilizando técnicas quantitativas.
Além das técnicas qualitativas, é sempre recomendavel coletar
dados secundarios antes de avancar em uma pesquisa de marke-
ting. Veremos que a pesquisa com dados secundarios pode gerar
resultados qualitativos ou quantitativos. Por isso, detalharemos
como obter dados secundarios na proxima secao.

PESQUISA DE DADOS SECUNDARIOS

Antes de comecar a coletar os dados primarios da pesquisa, é
muito importante buscar dados existentes que possam auxiliar
na resposta ao problema do gestor. Tais dados podem ser inter-
nos, quando sao produzidos dentro da empresa para finalidades
diversas (Ex.: registros de estoques, vendas de produtos, paga-
mento de servicos de terceiros, etc.) ou externos, obtidos jun-
to a governos, entidades de classe, associacoes, dentre outros.
Normalmente os dados secundarios podem lhe ajudar a entender
Mmais a natureza da decisao e o tipo de problema vivenciado pelo
gestor, sendo mais baratos e rapidos. Por mais que as vezes 0s
dados possam ser dificeis de ser encontrados e as vezes eles nao
resolvam totalmente o problema, eles podem ajudar de forma
significativa. Ao procurar dados externos, comece nas seguintes
fontes:

Dados governamentais: varios 6rgaos do governo apresentam
dados importantes para entender determinado cenario ou setor.
Abaixo vocé pode conferir algumas fontes importantes:

IBGE Downloads (http://downloads.ibge.gov.br/): aqui vocé faz
downloads de bancos de dados completos, mapas, desenhos
questionarios e relatérios das principais pesquisas do IBGE, como
a PNAD (Pesquisa Nacional por Amostragem de Domicilios), POF
(Pesquisa de Orgamentos Familiares), Censo, PIB e pesquisas se-
toriais do comércio, industria e servigos.

Sinopse dos setores censitarios (http://www.censo2010.ibge.
gov.br/sinopseporsetores/?nivel=st): aqui vocé visualiza em um
mapa 0s setores censitarios de todo o territério nacional. Um se-
tor censitario € a menor unidade territorial estabelecida para re-
alizar pesquisas oficiais do IBGE. Normalmente contempla entre
250 e 300 domicilios. Para cada setor censitario, existem milha-
res de informacodes ja tabuladas e prontas para uso, como tama-
nho, perfil da populagcao (por sexo, idade, renda, alfabetizacéo)
e caracteristicas dos domicilios (como se tem energia elétrica,
pavimentacao ou esgotos nas ruas). Veremos que saber essas
caracteristicas € muito importante para as MPEs que desejam
avaliar o potencial de mercado de uma regiao. Neste aplicativo
vocé podera visualmente encontrar os setores e usando seu codi-
go vocé poderd baixar milhares de informacgdes sobre cada setor
(procure dentro do IBGE Downloads, na pasta Censo 2010, a base
chamada “agregado por setores censitarios”).

\ FIGURA 26 \ EXEMPLO DE UM MAPA TEMATICO DOS SETORES CENSITARIOS
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Fonte: IBGE, Sinopse por Setores, Censo 2010.
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Veja mais sobre a POF
em https://www.youtu-
be.com/watch?v=944F
OpaMei0

Data gerais (http://datageraisi.fjp.mg.gov.br/indicadores/index):
poossui todos os bancos de dados elaborados pela Fundacao
Jodo Pinheiro para fins de planejamento e gestdo no Estado de
Minas Gerais. Dados de emplacamentos, frota de veiculos, im-
postos, PIB (Produto Interno Bruto) por municipio, dentre outros,
vocé achara aqui.

PNUD (Programa das Nacdes Unidas para o Desenvolvimento
Humano): aqui vocé pode baixar dados de indice de Desenvol-
vimento Humano atualizado por municipio (http://www.pnud.org.
br/atlas/ranking/Ranking-IDHM-Municipios-2010.aspx). Este & um
importante indicativo do potencial de mercado.

Fontes privadas podem ser interessantes também, especialmen-
te as obtidas em publicacdoes empresariais e setoriais especifi-
cas do setor analisado, sites de empresas de pesquisa (como AC.
Nielsen, lbope, Instituto Vox Populi), associacoes e entidades de
classe e bases de fundacbdes estaduais € municipais (Ex.: http://
www.seade.gov.br/). Dentre as vérias fontes de dados existen-
tes, € muito importante identificar algumas que ajudem o peque-
no empreendedor, conforme cito abaixo:

Pesquisa de Orcamentos Familiares — POF: esta pesquisa es-
tima todos os ganhos e as despesas das familias brasileiras es-
tratificadas por renda, estado e condicdo (capital vs interior). Os
dados da POF podem ser usados para estimar o consumo de
qualguer bem ou servigo, o que, junto a dados do Censo (por
setores censitarios), permite estimar o potencial de mercado de
um quarteirdo, de um bairro ou de uma cidade. Esse é um dado
fundamental para avaliar a viabilidade de novos negocios.

Pesquisas mensais e anuais do comércio, servi¢os e industria
(PMC, PIA, PMI, dentre outros): estas pesquisas mostram a evo-
lucao do faturamento de todos os setores industriais, por estado,
permitindo verificar a tendéncia de aquecimento e a atualizagao
de indices de vendas para todos 0s tipos de negdcio. Além disso,
vocé pode obter informagdes como nimero médio de funciona-
rios registrados, quantidade de equipamentos, faturamento for-
mal médio, dentre outras inUmeras informacoes de cada setor.
Isso & um “prato cheio” para avaliar o seu negécio e estimar sua
viabilidade.

TECNICAS QUALITATIVAS

Pode-se dizer que as técnicas qualitativas buscam conhecer a
percepcao, as opinides e 0s pontos de vista dos entrevistados
sobre produtos, servicos e empresas. Normalmente as pesquisas
qualitativas geram resultados ricos, como figuras, infograficos, vi-
deos, diagramas e desenhos, que tornam mais viva a pesquisa.

\ GRUPOS BE FOCO \

Sao entrevistas coleti-
vas realizadas por um
moderador experiente

que faz um conjunto

de perguntas e conduz
as respostas de forma
natural em um ambiente
descontraido.

Por outro lado, os resultados da pesquisa qualitativa ndo geram
ndmeros, o que torna dificil fazer estimativas sobre o que as pes-
soas consomem, o perfil do publico e o tamanho de um mercado.
Também ¢é dificil realizar uma anélise detalhada de indicadores
como satisfacdo do cliente ou a importancia de um atributo do
produto (como preco ou localizacao da loja), o que limita a aplica-
cao dessas técnicas a problemas mais gerais e para permitir uma
compreensao mais ampla®™. Aqui vamos enfatizar as principais
técnicas qualitativas existentes.

A técnica qualitativa mais popular na pesquisa de marketing é o
grupo de foco, também chamado de grupos de discussao ou
grupo focal. Esta técnica € muito usada quando se quer ter im-
pressdes amplas sobre 0 que as pessoas pensam a respeito de
um assunto, produto ou empresa. Grupos de foco sdo entrevis-
tas coletivas realizadas por um moderador experiente que faz um
conjunto de perguntas e conduz as respostas de forma natural
em um ambiente descontraido e relaxado. O moderador tem o
papel de fazer todo mundo participar de forma ativa em um deba-
te para obter insights e ideias sobre um tema de interesse do pro-
fissional de marketing. Essa técnica tem diversas vantagens, gera
muita participagao espontanea e envolvimento, além de ser bem
estruturada e rapida de fazer. O nimero de participantes do grupo
de foco pode ser entre 8 e 12, de perfil homogéneo, previamente
recrutados para participar da pesquisa. Usualmente é chamado
um numero maior de participantes (560%) para substituir os indi-
viduos que nao comparecerem no horario e local marcados. Os
participantes dos grupos de foco costumam ser recompensados
através do pagamento em dinheiro (em 2015 sse pagou em torno
de R$ 50 a 150, dependendo do perfil) ou brindes. Os grupos de
foco usualmente sao realizados em salas especiais que podem
ser alugadas (pesquise “sala de grupo de foco” na internet e veja
as opcoes proximas a sua regiao) e equipadas com material para
gravar video/audio. Muitas ainda tém o famoso espelho espido
(one way), isto é, espelho falso onde atrds ficam varias pessoas
envolvidas na pesquisa.
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Outra forma de pesquisa qualitativa é fazer entrevistas em pro-
fundidade, ou seja, entrevistas com perguntas abertas que tém
espaco para o respondente desenvolver suas opinides e pensa-
mentos de forma livre. Entrevistas em profundidade sao conduzi-
das individualmente por entrevistadores especializados que ques-
tionam e levam o entrevistado a refletir e pensar, gerando um
bate-papo que seja descontraido, mas ao mesmo tempo cheio de
novas ideias. Por isso o entrevistador deve deixar o respondente
a vontade para suas ideias e evitar produzir vieses na entrevista.
O roteiro também é um guia que nao precisa ser seguido a risca:
pode-se pular ou adicionar questdoes ou mesmo repetir perguntas
de forma diferente. As entrevistas usualmente sao gravadas com
consentimento do entrevistado e depois digitadas em um compu-
tador (transcritas). As entrevistas em profundidade sdo melhores
que os grupos de foco quando é necessério investigar detalhada-
mente individuo em especial (Ex.: especialista no assunto pesqui-
sado ou quando é dificil conciliar a agenda das pessoas. Também
guando o assunto é delicado e pode gerar constrangimentos ti-
midez, as entrevistas em profundidade as preferidas. Além disso,
as entrevistas em profundidade tendem a ser mais baratas que
realizar um grupo de foco com o mesmo nimero de pessoas,
apesar de o grupo de foco tender a ser mais rapido e rico.

Tanto entrevistas em profundidade quanto grupos de
foco sdo muito bons para testar a reacao a novos produ-
tos e servicos. Vocé pode oferecer amostras de um novo
sabor ou receita, ou mesmo indagar a pessoa com foi sua
experiéncia, se ela gostou do sabor, o que deveria mudar, se
estaria disposta a comprar, dentre outros. Isso é o que de
teste de produto ou teste “clinico”.

Pesquise na internet
“Instrucao ao Cliente
Misterioso McDonald'’s —
Restaurante.pdf” e veja
como séao feitas as pes-
quisas de cliente miste-
rioso dessa empresa.

A pesquisa do tipo cliente oculto também pode ser aplicada
como uma abordagem qualitativa muito util. Cliente oculto, clien-
te misterioso ou cliente fantasma é uma técnica na qual um pes-
quisador treinado se passa por um cliente e analisa o atendimento
(tempo para ser atendido, se o atendente deu bom-dia, se achou
tudo que precisava, etc.), a apresentacao dos produtos, a limpeza,
os precos, dentre outros fatores. Nesta pesquisa o pesquisador
se faz passar pelo cliente e depois preenche um formulario para
avaliar os aspectos definidos. A pesquisa de satisfacao de clien-
tes é a principal forma de o McDonald's.

TECNICAS QUANTITATIVAS

Técnicas quantitativas buscam obter variaveis e indices, partir de
um detalhado levantamento, e pela aplicacao do método estatis-
tico. A técnica é Util para avaliar opinides, atitudes e preferéncias
além de permitir a estimativa de potencial de mercado e realizar
a segmentacéo de mercado. Neste caso, o perfil do publico pre-
cisa ser definido de forma mais concreta, at¢ mesmo tentando
identificar o tamanho potencial da populacao-alvo. Pode-se dizer
que a aplicacdo de questionarios, também chamada de levanta-
mento (survey, em inglés) é a técnica de pesquisa mais popular
nos estudos de marketing'. Adiante, vamos detalhar a técnica de
construcao de um instrumento de pesquisa.

FORMAS DE COLETA DE DADOS

Seja por meio de técnicas quantitativas, podemos coletar dados
de trés formas: pessoalmente, por telefone ou on-line.

A coleta pessoal é a mais comum, quer para técnicas qualitati-
vas, quer para técnicas quantitativas. A coleta pode ocorrer em
areas com grande fluxo de pessoas, como areas comerciais, re-
sidéncias ou locais de trabalho. Normalmente é mais facil obter
respostas quando o entrevistador esta diante do entrevistado,
além de ser mais facil explicar detalhes da pesquisa e ser possi-
vel ter questionarios e entrevistas mais longas (nao é incomum a
entrevista durar 15 minutos ou mais). Por outro lado, as pesquisas
pessoais podem ser onerosas e demoradas. Também neste tipo
de pesquisa € comum que 0s entrevistadores inventem alguns
questionarios falsos, fraudando a pesquisa: por isso € importante
ter mecanismo de controle (solicitar que usem o GPS durante
a pesquisa, gravar o audio da entrevista ou pedir dados pesso-
ais como telefone e e-mail dos respondentes) para identificar
possiveis fraudes. Muitos pesquisadores utilizam aplicativos de
pesquisa on line para coletar dados usando tablets, celulares ou
palmtop (como o IBGE), o que torna mais dindmica a coleta, des-
de que exista muita confianga na equipe e uma boa conexao de



\ COLETA ONLINE \

Tem vantagens como pri-
vacidade para o respon-
dente, uso de estimulos

(videos, figuras), baixo
custo e velocidade de
aplicacao.

Uma tendéncia recente
sao as empresas de pai-
nel de pesquisa online.
Tais empresas fazemca-
dastros com inUmeras
pessoas, de acordo com
sexo, idade, renda, esco-
laridade e residéncia, e
vendem esses dados a
empresarios ou a outras
empresas de pesquisa
que desejam fazer uma
pesquisa com um publi-
co especifico.

internet disponivel. Nas entrevistas qualitativas, a coleta pessoal
€ aquela que permite maior riqueza de dados, por possibilitar ana-
lisar ndo s6 o que as pessoas dizem, mas também seus gestos e
impressdes. Ainda o questionario pessoal pode ser autopreenchi-
do, quando o entrevistador s6 entrega o questionario e depois o
recolhe, ficando disponivel para tirar duvidas.

A coleta por telefone ¢ muito utilizada na pesquisa quantitativa,
especialmente quando se tem um publico definido com os telefo-
nes disponiveis, como clientes, ex-clientes ou clientes potenciais
de uma empresa. A coleta por telefone tende a ser mais barata
quando os respondentes estao dispersos em varias cidades ou
estados e é muito facil controlar o campo, pois os sistemas de
ligacdes computadorizados (CATI) podem gravar as entrevistas e
contabilizar o nimero de ligacoes realizadas e a duracao de cada
entrevista. Com isso, & muito dificil fraudar uma pesquisa por te-
lefone. Como desvantagens, pode-se dizer que a pesquisa deve
ser curta (normalmente ndo maior que 8 minutos), com perguntas
simples e objetivas, ndo podendo usar estimulos visuais ou fisi-
COS e uma taxa de resposta mais baixa que a entrevista pessoal.
A pesquisa telefénica pode ser utilizada para entrevistas pesso-
ais, mas nao para grupos de foco.

A coleta online tem se tornado popular tanto para pesquisas
quanto para qualitativas. Quanto usado para coletar dados quanti-
tativos, ha a vantagem de termos grande privacidade para o res-
pondente ficar a vontade, podendo usar estimulos como videos e
figuras; isso a baixo custo e uma grande velocidade de aplicacao.
Por outro lado, a pesquisa online quantitativa tem o problema de
nao alcancar igualmente toda a populacéao (Ex.: pessoas idosas ou
em regides mais isoladas/pobres, a taxa de resposta € menor), a
dificuldade de identificar o respondente efetivo e a baixa taxa de
participacao (nao é incomum que menos de 1% das pessoas que
vocé convidar participem da pesquisa). Para minimizar a baixa par
ticipacdo das pessoas, € comum na pesquisa on line serem ofe-
recidos brindes ou sorteios para incentivar a participacao. Apesar
desses problemas, a tendéncia € o crescimento no numero de
pesquisas quantitativas online®. Existem varios programas para
construir questionarios online, como o Survey Monkey®, Type-
Form®, QuantiVWWeb®, Lime Survey e o Google Forms® (que se
encontra dentro do Google drive), sendo alguns deles pagos e
outros gratuitos. Normalmente as pesquisas online podem ser
feitas por meio de Pop Ups em sites da empresa, especialmen-
te de comércio eletrénico ou prestadores de servicos (Ex.: ban-
cos), ou entdo encaminhados para listas de e-mails cadastrados
na empresa ou comprados comercialmente. No desafio deste
capitulo, vamos montar um pequeno questionario de pesquisa
de mercado para o Plano de Marketing. A coleta online também
pode ser usada para fazer entrevistas em profundidade e mesmo
grupos de foco (usando videoconferéncia ou ferramentas como
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Hangout® do Google®), permitindo a participacao de pessoas de
diferentes regides, mas tendo o problema do menor envolvimen-
to e a dificuldade de coordenacao do grupo™.

CRIAGAQ DE INSTRUMENTOS DE COLETA

A criacao de um questionario ou roteiro de entrevista bem formu-
lado melhora a qualidade dos dados e a facilidade de conduzir o
campo da pesquisa.

O primeiro passo na elaboragdo do questionario/instrumento de
coleta é a definicao das informacodes requeridas. Antes de criar
novas perguntas, pergunte-se sempre para que ela vai servir, a
fim de evitar o aumento do instrumento de pesquisa. Seria bom
fazer uma lista de todas as informacodes que se deseja obter antes
de iniciar o questionario.

Depois de definir as informacodes, comece a redigir as perguntas,
sempre tentando usar uma linguagem simples e de facil enten-
dimento e pensando nas alternativas de respostas que poderiam
ser dadas a cada pergunta.

Depois escolha a ordem das questdes. Sempre inicie com per
guntas simples, mais abrangentes e interessantes, para depois
passar as informacdes béasicas (como atitudes, uso do produto e
satisfacdo). Informacoes pessoais como idade e renda devem vir
ao final para ndo assustar o respondente. Ainda nesse tipo de pes-
quisa, € comum o uso de faixas de respostas em vez de valores
absolutos (Ex.: renda entre R$ 1.000 e R$ 2.000). Ao final deverao
ser incluidas informagdes como nome, telefone e e-mail do res-
pondente, para fins de validacdo da entrevista, se for o caso, além
de informacdes como data, local e responsavel pela entrevista.

De forma geral, podemos fazer perguntas abertas, perguntas fe-
chadas de multipla escolha (incluindo a opcao “outros”) e pergun-
tas de escalas. A escala de Likert requer que os entrevistados
indiqguem o grau de concordancia (preferéncia, satisfacéo, etc.)
com cada uma da série de declaracoes relacionadas aos objetos
de estimulo. Esse tipo de escala € muito popular em marketing e
na pesquisa cientifica em Ciéncias Sociais de forma geral. Nessa
escala sao apresentadas aos respondentes opcoes de respostas
que podem ser roétulos (expressdes) ou numeros, e, para cada
pergunta feita ao respondente, deve-se escolher uma dessas op-
coes. No Quadro 2 se encontram exemplos de rétulos associados
as escalas Likert. Observe que se podem usar as opgcdes com
notas de 0 a 10 ou somente as 5 respostas acima dos numeros,
de acordo com o objeto e o perfil da pesquisa.

O questionario deve conter uma introducdo padronizada que
apresente os objetivos da pesquisa e busque motivar os respon-
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Além das escalas, vocé
podera ver varios exem-
plos de questionarios
com diferentes tipos de
perguntas e objetivos
acessando o link ao final
do capitulo.

\ FIGURA 27 \ ESCALA DE IMPORTANCIA

. . . Extrema-
Sem impor | Pouco im- Moderadamente Muito im- trema
. . mente
téncia portante importante portante .
importante

o 1] 234|586 |7 8|09 10

\ FIGURA 29 \ ESCALA DE INTENGAO DE COMPRA/ESCOLHA

Com cer Provavel- . Provavel- Com certe-
- _ Poderia escolher
teza, ndo mente néo mente za, esco-

escolheria escolheria G D escolheria Iheria
o 1] 23|48 |67 8|9 10

\ FIGURA 30 \ ESCALA DE AVALIAGAO DE QUALIDADE

Péssimo Ruim Razoéavel Bom Excelente
o/ 1]/ 234|586 |7]|8/|9]10

\ FIGURA 31\ ESCALA DE GRAU DE CONHECIMENTO DE MARCA

Muito baixo
(nunca ouvi | Baixo Razoavel Alto Muito alto
falar)

o | 1] 2]3

4 56789 10

\ FIGURA 32 \ ESCALA DE CONCORDANCIA

Discordo Discordo Nao concordo nem | Concordo Concordo
totalmente | em parte discordo em parte totalmente

o1/ 234|856 |7]|8|9]1w0

\ FIGURA 33 \ ESCALA DE INTENSIDADE (IMPORTANCIA, QUALIDADE, ETC...)

Muito ele-
vada

456|789 10

Muito baixa | Baixa Média Elevada

o | 1] 2]3s

\ FIGURA 33 \ ESCALA DE SATISFAGAQ

Muito insa- Insatistaito Nem satisfeito Satisfeito Muito satis-

tisfeito nem insatisfeito feito
ol 1] 23|45 ][e6] 78|90

dentes. No comeco do questionario, também podem ser coloca-
das questdes de filtro, como se a pessoa trabalhasse para o con-
corrente, que visam identificar as pessoas que podem responder
a pesquisa.

Quando se pensa no formato e no layout dos questionérios, é ne-
cessario ter atencao a aparéncia, a qualidade de impressao para
ganhar o interesse do respondente, especialmente em pesquisa
online ou autopreenchida. Também ¢ interessante criar secées no
questionario deixando claras e agrupadas as questoes por assun-
to. E importante numerar cada pergunta do questionario para evi-
tar erros de preenchimento ou de tabulacdo dos dados.

N\

Com uma amostra de
10 respondentes em
populacao de 100 pes-
soas, a margem de erro
é de 29,95%. Com uma
populacao de 10.000
pessoas de uma popu-
lacdo de 100.000.000,

a margem de erro é de
0,98%.

Antes de iniciar a pesquisa, & necessario que se faca um teste
do questionario, para se identificar e corrigir erros: isso se chama
pré-teste. Durante o pré-teste, examinam-se todos o0s aspectos
do questionario, incluindo o contelddo da pergunta, texto, ordem
das questoes, formato/layout e dificuldades de entendimento. Os
participantes do pré-teste devem ser similares aos individuos que
vao participar da pesquisa, e a aplicacao usual sera através da
pessoal, mesmo que o método selecionado para a aplicacao final
nao seja esse.

DEFINIGAQ DA AMOSTRAGEM

A amostragem € essencial em uma pesquisa de marketing. Uma
amostra é aquela parte do publico-alvo que participa da pesquisa.
Na pesquisa qualitativa, normalmente a amostragem & menor, e
sao pesquisadas pessoas de facil acesso ou que possam contribuir
com ideias e sugestdes para a empresa. Ja na pesquisa quantita-
tiva deve-se usar critérios estatisticos para definir a amostragem.

Normalmente achamos estranho ver pesquisa com 2.000 a 3.000
respondentes que sao usadas para representar, com certa mar
gem de erro, grandes populacdes, como a brasileira. Na verdade,
usando critérios estatisticos, pode-se provar que uma amostra de
1.000 respondentes de uma populacao de 10.000 possui pratica-
mente a mesma precisao que essa mesma amostra de 1.000 apli-
cada a uma populacao de 100 milhdes de habitantes. E, ao con-
trario do que pensamos, uma amostra de 10% de uma populacao
pequena, como 100 clientes, possui menor precisao, muito pior,
cerca de 30 vezes pior, que uma amostra de 0,01 % (10.000 pes-
soas) de uma populacdo de 100 milhdes de habitantes. E muito
contraintuitivo, mas isso é matematicamente verdadeiro... entao
vamos entender como isso funciona? Para se calcular o tamanho
da amostra, temos de considerar os seguintes fatores:

Tamanho da populacao: representa o tamanho total da popu-
lacdo considerada, em termos absolutos. Se uma empresa tem
vinte mil clientes cadastrados, o tamanho da sua populacao de
clientes € de 20.000.

Margem de erro: ¢ o percentual de erro da caracteristica para
cima e para baixo. Imagine que tenha sido feita uma pesquisa
com 991 clientes da empresa acima que tem 20.000 clientes,
obtendo uma margem de erro de 3%. Se ao final da pesquisa os
resultados mostrassem que 80% dos clientes estavam satisfeitos
na amostra, isso significa que entre 77% e 83% dos clientes na
populacdo devem estar satisfeitos.

Nivel de confianca: indica a chance de a caracteristica da po-
pulacao estar dentro do intervalo que mostramos anteriormente.
Se o nivel de confianca é de 95%, dizemos que 95 em cada 100
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pesquisas que fossem realizadas com essa metodologia teriam o \ TABELA 2\ AMOSTRA CORRIGIDA PELO TAMANHO DA POPULAGAO: 95% DE CONFIANGA E 5% DE ERRO

valor da populacao dentro do intervalo construido em torno da mar

gem de erro. Isso é basicamente o mesmo que dizer que ha 95% DEZENA
de chance de o valor da populacao estar contido dentro do interva- 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
lo. No exemplo anterior, existira 95% de chance de o percentuall de 100 80 87 93 99 104 110 15 120 125 129 134

. . } o o
clientes satisfeitos na populacdo se encontrar entre 77% e 83%. 200 134 138 142 147 150 154 158 162 165 169 179

Considerando a pior situacao possivel (que chamamos de méaxima
300 172 175 178 181 184 187 190 193 195 198 200

variancia ou Split 50/50), temos resumidos nas tabelas a seguir o
tamanho da amostra, diferentes tamanhos da populacao, nivel de 400 | 200 | 203 | 205 | 208 | 210 | 212 | 214 | 217 | 219 | 221 223

confianca e margem de erro. 500 223 225 227 228 230 232 234 236 237 239 240

600 240 242 244 245 247 248 250 251 252 254 255

700 255 256 258 259 260 261 263 264 265 266 267

\ TABELA 1\ AMOSTRA PARA NIVEIS DE CONFIANGA E MARGENS DE ERRO TiPICAS

800 267 268 269 270 271 272 274 275 275 276 277

Confianca <
90% 95% 99% 5 900 277 278 279 280 281 282 283 284 285 285 286
|_
S | 1000 286 287 288 289 289 290 291 292 292 293 294
10% 83 i/ 129 O
B 2000 334 334 334 335 335 335 335 336 336 336 336
% 329 386 516
3000 353 354 354 354 354 354 354 354 355 355 355
1% 8.225 9.626 12.880
4000 364 364 364 364 364 365 365 365 365 365 365
5000 371 371 371 371 371 371 371 371 371 371 371
Pela tabela anterior, basta selecionar o tamanho da amostra ne- 6000 | 375 376 376 376 376 376 376 376 376 376 376
cessario para obter uma margem de erro aceitavel para a pesquisa 7000 | 379 379 379 379 379 379 379 379 379 379 379

com um dado nivel de confianga. No entanto, neste caso supde- 8000 | 381 381 381 382 282 382 382 382 282 382 382

-se que se trata de uma amostra muito grande (pelo menos 20

vezes maior que a amostra indicada). Considerando os tamanhos 9000 | 383 383 384 384 384 384 384 384 384 384 384

da amostra tipicas calculadas para a pesquisa de mercado, po- 10000 | 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385

dem-se criar tabelas que permitem corrigir o tamanho da amostra
para o tamanho da populacéao. A fim de se chegar ao tamanho de
amostra recomendado em cada caso, sugere-se somar os valores

principais das colunas e das linhas que devem ser iguais ao tama- 30 anos, seria fundamental que a mesma proporcao fosse obtida
nho da populacéo considerada. O nimero que aparecer nessa in- na amostra. Isso seria uma cota de pesquisa que, no exemplo
tersecao € a amostra minima necessaria para obter uma margem de uma amostra de 294 respondentes, indicaria que cerca de 59
de erro e nivel de confianga sugerido pela tabela. Por exemplo, na clientes na pesquisa deveriam ser homens nessa faixa etéria (294
proxima tabela, se um estudo requer 95% de confianca € 5% de x 0,20).

margem de erro e tem uma populacdo de 1.100 pessoas, faz-se
a intersecao da centena 1.000 e da dezena 100, o que indica uma
amostra minima de 294 casos (destacado na tabela). Quando os TRABALHU DE CAMPU
numeros da tabela nao coincidirem exatamente com o tamanho
da populacao, deve-se arredondar para o0 nimero superior na ta-
bela. Assim, se a populacdo fosse de 1.095 casos, recomendaria-
-se se arredondar para 1.100 antes de ser olhar na tabela.

O trabalho de campo é uma das tarefas mais dificeis e mais des-
prezadas pelos pesquisadores de marketing. No entanto, toda
pesquisa pode ir por dgua abaixo se os dados forem coletados
de forma indevida. Por isso, é importante selecionar com cuidado
0s entrevistadores que realizardo a coleta de dados. E comum
contratar empresas de pesquisa especializadas para fazer isso.
Se vocé for fazer a pesquisa usando uma equipe proépria, € im-
portante buscar individuos que tenham um perfil parecido com o
dos respondentes, o que aumentard a qualidade e a facilidade da
pesquisa. Sempre que possivel, deve-se usar funcionéarios da sua

Visando selecionar os respondentes para a pesquisa, € importan-
te obter um perfil que seja similar ao perfil da populacdo. Se, por
exemplo, 20% dos clientes sdo homens com idade entre 20 e
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empresa para coletar os dados, pois esses tendem a enviesar 0s
resultados de propdsito ou nao (sem nem mesmo perceber). O
mais usual é pagar ou um valor fixo por tempo de servigo, com
um contrato temporario, ou pagar por cada questionario ou pes-
quisa aplicada (este € o mais comum). O preco a ser pago depen-
de do tamanho/complexidade do questionario e do método de
amostragem. A maioria das pesquisas paga entre R$ 4 e R$ 10
por questionario valido, mas esses valores podem ser muito maio-
res para pesquisas mais dificeis. Em todas as formas de remune-
racao, prevalece uma ajuda de custo (alimentacao e transporte) da
empresa contratante.

Apds a selecdo, os entrevistadores passam por um treinamento
a fim de garantir que eles entenderam e estdo preparados para
aplicar a pesquisa. E importante comecar a entrevista de forma
cordial e buscar a simpatia do respondente’™. Os entrevistadores
devem ler as perguntas como elas estao escritas, sem nenhuma
mudanca no fraseado ou na pontuagao®. Eles devem ler atenta-
mente o questionario antes de ir a campo. A ordem das pergun-
tas deve ser seguida, e os entrevistadores devem falar de forma
pausada e devagar. Também devem ser orientados a repetir as
perguntas que nao forem entendidas — sem mudar palavras ou
frases. As respostas devem ser marcadas de forma padronizada
(normalmente um X) nos campos especificos do questionério a
medida que as respostas forem obtidas (ndo se deve deixar para
preencher as respostas depois da pesquisa). Nas questoes aber-
tas, normalmente se usam letras de forma para ficar mais facil de
entender.

Usualmente um supervisor de campo deve acompanhar todo o
trabalho e avaliar se os entrevistadores estao seguindo os pro-
cedimentos de pesquisa. Ao final da pesquisa, o supervisor deve
retornar ao campo ou validar os questionéarios (usando os dados
de telefone e e-mail coletados ou ouvindo as gravacoes) para
identificar fraudes (normalmente se avalia entre 15% e 25% dos
questiondrios aplicados). Se uma fraude for detectada, todos os
questionarios de um entrevistador deverao ser revisados.

VERIFICAGAD, TABULAGAO E ANALISE DOS DADOS

Depois de coletar os dados, deve-se fazer uma criteriosa avaliacao
antes de lanca-los em uma planilha para criacdo de graficos e ta-
belas. Neste caso, vocé deve comegar verificando o questionario
para verificar se 0 preenchimento estéa correto e se o questionario
foi aplicado devidamente. Também se pode melhorar as respos-
tas ilegiveis ou ver qual a resposta para questoes que ficaram
em branco, voltando ao entrevistador ou até tentando o contato
com o entrevistado. E importante que os dados sejam lancados
no formato numérico, por isso vocé deve criar cédigos para repre-

sentar as respostas (exemplo para a variadvel sexo: pode-se usar
1 para masculino e 2 para feminino, digitar a ordem para variaveis
de faixas etéarias ou de renda, etc.). Digitar nUmeros é muito mais
rapido (e barato) e mais preciso que digitar os uma resposta no
formato de texto.

As ferramentas para a construcdo de formularios e questionarios
online podem facilitar a criacdo de bancos de dados e de codigos
e também a anélise de dados. S6 depois de criar os cédigos das
variaveis € que vocé podera avancar e comecar a lancar os dados
em um computador, sempre digitando questionario por questio-
nario. Para representar os dados, o mais comum é usar graficos e
tabelas. Abaixo vocé poderd ver graficos gerados que sao gerados
automaticamente pelo GoogleForms® e que vocé pode usar para
Ihe ajudar na apresentacao dos resultados.

\ FIGURA 28 \ EXEMPLO DE GRAFICO DE PIZZA (SETORES)

Qual a renda mensal aproximada da sua familia como um todo?

Até R$ 1.020 0 0%
De R$ 1.020 até R$ 2.039 6 8%
De R$ 2.040 até R$ 5.099 23 30,7%
De R$ 5.100 até R$ 10.199 21 28%
De R$ 10.200 até R$ 15.299 9 12%
Mais de R$ 15.299 n 14,7%

APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Depois de criados os graficos e as tabelas, vocé vai elaborar um
documento, seja relatério em editores de texto ou, seja apresen-
tacoes (do tipo Power Point ou Prezi). Esta é uma etapa muito
importante, pois o relatério é sua apresentacao, que permite o
uso efetivo das informacoes. Além de apresentar os resultados
de forma simples e objetiva, deve-se ter um espaco aberto para
refletir e discutir em relacao aos resultados.

109



. Capa

Il.  Sumaério

lll.  Resumo dos principais achados para o gestor

IV. Metodologia: descricdo dos métodos e técnicas adotados

V.  Resultados: gréaficos, tabelas e comentarios sobre a pes-
quisa

VI. Conclusbes e recomendacoes

VII. Anexos: questionarios e tabelas extras

A apresentacdo pessoal dos resultados &€ muito importante para
que se possa entender, tirar duvidas e compreender os resultados.
Muitos usuérios de pesquisa tomam grande parte de suas deci-
sdes baseados na apresentacao pessoal do relatério, a partir de
uma conversa com 0s responsaveis pela pesquisa. A apresentagcao
e o relatério também acabam sendo o principal indicador de quali-
dade do projeto para os usuarios, visto que muitas vezes esses s6
tém contato com os resultados da pesquisa através desse método.

\34)\ )
TOMADA DE DECISAO

Considerando os resultados e a apresentacao da pesquisa, vocé
devera tomar as decisbes que motivaram a realizacao da pesqui-
sa. Para cada objetivo, vocé deve identificar, dentre as alternativas
de acéo ja levantadas, aquelas que os dados, juntamente com sua
intuicao, dizem ser a melhor escolha. Tais decisdes podem ser do
tipo: abrir ou ndo um negdcio, modificar seu mix de produtos, a
escolha das midias para sua campanha e em quais segmentos de
mercado pretende atuar.

\ 30\
CALCULO DO POTENCIAL DE MERCADO

Uma das principais aplicacdes da pesquisa de mercado e da ob-
tencao de dados externos é a previsao do potencial de mercado
(PM) de um negdcio. Dentre os métodos existentes, 0 mais co-
mum & feito multiplicando-se o nimero total de consumidores
de uma regido (populacao ou N) pelo gasto ou consumo meédio
estimado daquela regiao (g), ou seja PM = N x g'®.

Para estimar o tamanho da populacao (N), vocé deve usar os
dados do Censo 2010 do IBGE, tanto em nivel de uma cidade, de
um bairro quanto do conjunto de setores censitarios onde preten-
de instalar sua empresa (o que chamamos de area de influéncia
da sua empresa)'®. Apesar da possivel defasagem dos dados do
CENSQO, pode-se dizer que eles sdo uma boa aproximacao do per

Vocé pode ver os
setores censitarios de
Luz (MG) usando a
ferramenta do IBGE:
http://www.censo2010.
ibge.gov.br/
sinopseporsetores/

Tomando-se por base
dados da POF que mos-
tram que cada familia
tem em média 3,18
pessoas.

J

fil da populacao (claro que vocé deve atualizar as faixas etarias de
acordo a diferenca entre o ano de realizacdo do Censo 2010 e a
data que vocé for analisar) em regides e bairros ja estabelecidos.
Para regides em que houve um grande crescimento do nimero
de imdveis ou um fluxo migratoério forte (devido a uma catéastro-
fe, por exemplo), os dados devem ser vistos com muita cautela.
Nos demais casos, & mais do que razoavel ajustar os valores de
acordo com estimativas macros. Por exemplo, estima-se que a
populacao brasileira tenha passado de 190.755.799 em 2010 para
205.138.154 em 2015 (data de consulta 27/11/2015 nas estimati-
vas do IBGE), um crescimento de 1,46% anual. Um empreende-
dor poderia aplicar esse corretor ou outro mais especifico para
seu estado ou cidade e a populacao antes de calcular o potencial
de mercado. Podemos tomar o exemplo do “Supermercado Oba”
localizado na Rua Cel. José Tomas no setor censitario nimero
313880705000004 na cidade de Luz (MG).

Se tomarmos somente esse setor, podemos dizer que a popu-
lacdo é de 715 habitantes, mas poderiamos ajustar tal valor para
uma estimativa de 769 habitantes, aplicando-se a taxa média de
crescimento brasileiro (715 x [1+0,0146] 5).

A fim de estimar o consumo médio (g), vocé pode fazer uma pes-
quisa de mercado na regiao, obter estimativas de consumo a par
tir de associagdes privadas ou usar os dados da POF. Na pesquisa
de mercado, vocé poderia perguntar quanto o consumidor gastou
com o produto nas ultimas semanas, quantas vezes ele comprou
no ano (e multiplicar pelo preco médio do produto na regiao), den-
tre outras formas. Vocé também pode obter estimativas mais ge-
néricas do consumo do produto e calcular o consumo médio. Por
exemplo, segundo dados da pesquisa da Apas (Associacao Paulis-
ta de Supermercados), em 2009, as familias brasileiras gastaram
em média R$ 1.663 por més nos supermercados', o que indica
um gasto médio por pessoa de R$ 508,80 mensais. Esses gastos
deveriam ser ajustados, por exemplo de forma proporcional, de
acordo com a renda média ou o PIB da regiao (ambos vocé encon-
tra no IBGE downloads). Os dados ainda poderiam ser atualizados
de acordo com o crescimento de faturamento do comércio entre
2009 e 2015 usando a Pesquisa Mensal do Comércio (PMC), por
exemplo. Digamos que a renda média da regiao de Luz seja 50%
da média nacional e que a PMC indique que o comércio de ali-
mentos cresceu 40% entre 2009 e 2015, em Minas Gerais. Assim
seria razoavel supor que o gasto médio com supermercados na
regido de Luz (MG) seja de R$ 356,16 mensais (508,80 x 0,50 x
1,40).

Sabendo que o setor censitario do supermercado tem uma po-
pulacao estimada de 769 habitantes e que o gasto médio seria
de R$ 356,16, entdo o potencial de consumo da regido seria de
R$ 273.88704 mensais com supermercados naquele setor (769 x



356,16). Claro que o supermercado Oba deve atender uma éarea
bem maior. Entao vocé deveria calcular também o potencial de
mercado dos setores censitarios préoximos (seria razoavel conside-
rar todos os setores na area entre 3 km e 5 km do supermercado'
ou fazer um estudo de localizacdo de clientes). Suponhamos que,
fazendo esse célculo para varios setores, cheguemos a uma po-
pulacdo de 10.000 pessoas. Neste caso, o gasto médio seria de
R$ 3.561.600 mensais (10.000 x 356,16). Se esse valor multipli-
cado pela margem de venda dos produtos de supermercados for
superior aos custos, € provavel que o negdcio de supermercados
na regiao ndo seja atrativo. Mais ainda: temos de considerar que
o supermercado Oba nao vai atender 100% do mercado: muitos
clientes vao comprar em outros supermercados ou “vendas” da
regiao. Mapeando os concorrentes, seria possivel analisar o quanto
esse mercado seria dividido com a concorréncia € mesmo ainda
poderiam se considerar as opgoes e preferéncias do consumidor.
Veremos como podemos fazer isso em outros capitulos desta obra.

\36\
PREVISAO DE VENDAS

Além do método de célculo de potencial de mercado como forma
de previsao de vendas, muitas empresas precisam realizar esti-
mativas de suas vendas futuras. Prever as vendas € uma pratica
que auxilia a tomada de decisao em diversas areas, nao somente
no marketing, mas também na producao, financas, vendas e re-
cursos humanos'®. A previsdo de vendas é muito importante para
que uma fabrica organize sua producao, identifique a quantida-
de de méao de obra e, muitas vezes, até para subsidiar o quanto
serd investido em marketing'®. A previsdo de vendas é uma tarefa
complicada, mas que deve ser feita com muita cautela para que o
gestor consiga pensar a forma mais correta de conduzir seus ne-

goécios. Para que isso seja conduzido adequadamente, devemos
seguir algumas etapas na conducao da previsao de vendas:

Sugere-se iniciar pela definicdo dos objetivos da previsao de ven-
das, que devem ser consistentes com o uso esperado. Com que
objetivo essa previsdo sera realizada? Para pensar nas estratégias
de mercado? Para tomar decisdes operacionais de vendas? Ou
para estabelecer metas de vendas para a equipe? Sabendo o uso
da previsao, seria possivel escolher o melhor método de aborda-
gem e a forma de conducéo da projecao. Uma das definicbes mais
relevantes é saber se a previsao tera uso estratégico (para emba-
sar grandes decisbes de investimento para 5 ou 10 anos, por exem-
plo) ou operacional (feitas para um, dois ou trés meses a frente
e normalmente usadas para definir metas de vendas, estabelecer
o estoque, etc.). Veremos que previsdes estratégicas utilizam um
misto de métodos qualitativos e quantitativos, enquanto as previ-
sOes operacionais podem ser feitas com muita precisao usando
métodos estatisticos.

Apos a definicao do objetivo, o gestor deverd escolher a linha de
produtos e servigos para a qual fard a previsao. Isso serve para
detalhar as informagdes sobre as vendas por departamento ou
area de negocio, por exemplo. Normalmente diferentes linhas e
tipos de produtos podem demandar nao somente dados distintos
para realizar a previsao, mas também métodos diferentes. Exem-
plificando, a previsdo de vendas para um produto ja estabelecido
de um mercado maduro, por ser feita com muita confianga usan-
do dados histéricos da empresa e outros dados externos, mesmo
no longo prazo (usando cenarios). Por outro lado, a previsdo de
vendas de um novo produto em um mercado emergente pode
exigir dados de pesquisa de mercado auxiliados por dados secun-
darios e mesmo de julgamentos qualitativos da equipe (usando o
meétodo Delphi, que veremos a seguir)?.

Definidas linhas, o gestor devera buscar dados primarios (fazen-
do uma pesquisa de mercado, se for o caso) e secundarios (inter
nos e externos a empresa) que permitam realizar a previsao. Dados
essenciais para a previsao de vendas costumam ser as vendas his-
toricas, organizadas por periodo de tempo (més a més ou a ano a
ano), e dados operacionais internos (como estoques, tamanho da
forga de vendas, etc.). Dados externos importantes referem-se a
indicadores econdmicos (inflacdo, PIB da regiao, taxa de desem-
prego, etc.) e demograficos (perfil da populacao, renda média e
tamanho da populacao). Muitas vezes deve-se buscar uma grande
quantidade de dados, mesmo que muitos desses acabem por se
mostrar pouco Uteis para uma previsao posterior: vocé s6 sabera
disso depois de usar os dados; por isso, é importante buscar uma
qguantidade consideravel de variaveis nessa etapa.

Isso feito, deveréd ser escolhido o método de previséo e realizar as
previsoes iniciais.

\ FIGURA 29 \ ETAPAS DA PREVISAO DE
VENDAS

Definicao dos objetivos

Definicao do servico
ou bem

Levantamento de dados
histéricos e outros dados

Andlises e previsoes
preliminares

Projecéao final




FIGURA 30 \ TECNICAS DE PREVISAO DE VENDAS

Os métodos de previsao se dividem em técnicas qualitativas e
quantitativas. As técnicas qualitativas de previsao sao utiliza-
das quando nao existem dados quantitativos, quando o horizonte
de previsao é longo (Ex.: entre 5 e 10 anos) ou quando a deman-
da flutua muito rapidamente de acordo com fatores imprevisiveis
(Ex.: novos mercados, onde a tecnologia, concorrentes ou ce-
narios mudam muito rapidamente). As principais limitacdes das
técnicas qualitativas sao sua menor precisao e ser afetadas por
fatores e interesses pessoais. Na técnica de previsao qualitativa,
temos as seguintes possibilidades:

Painel de especialistas: nesta técnica, especialistas no setor ou
executivos da empresa se reinem e discutem o momento da
empresa e do mercado para chegar a uma previsao de vendas.
Tal abordagem consegue captar muitos fatores qualitativos, mas
€ muito suscetivel a interesses pessoais daqueles que fazem a
previsao.

Método Delphi: um grupo de especialistas faz previsoes e jus-
tifica sua previsdo. As previsdes e 0s argumentos sao revistos
até que seja obtido o consenso do grupo em varias interacoes.
A abordagem é similar ao painel de especialistas, mas aqui a pre-
visdo pode ser revista em rodadas interativas em que os gestores
podem rever e apontar justificativas para sua projecao. Importan-
tes projecdes “de mercado” realizadas por 6rgaos do governo
(como o Banco Central) e instituicoes financeiras utilizam essa
técnica. Como existe maior interacdo, a precisdo tende a ser
maior que um painel de especialistas e também é menos afetada
por vieses pessoais, mas a técnica € demorada e cara.
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Opiniao de vendedores: reline-se a equipe de vendedores da
empresa que vai mostrar estimativas das vendas por regiao e pro-
duto. Muitas empresas pedem que os vendedores de diferentes
regidoes apresentem estimativas de suas vendas em diferentes
cenarios para chegar a projecao geral de vendas de um produto.
Essa abordagem consegue captar muitas nuances regionais, mas
0s vendedores podem estimar as vendas para baixo para que con-
sigam bater as metas.

Analise historica: nesta técnica um grupo de especialistas com-
para a demanda do servico ou produto com a demanda existente
de servigos/produtos similares ja lancados. Isso é feito fazendo
uma selecao de ofertas similares e projetando as vendas com
base nas vendas passadas desse produto existente. Tal aborda-
gem é muito comum quando ocorrem extensdes de linhas e se
abrem novas lojas em outra regido. A vantagem é a simplicidade
e 0 baixo custo, mas fatores diversos podem ter se modificado ou
ser diferentes no contexto analisado, prejudicando a precisao da
previsao, ou pode nao existir uma base adequada de comparacao.

As técnicas quantitativas de previsao s6 podem ser feitas
quando existem dados quantitativos, normalmente um histérico
de vendas, e sao melhores para previsdes de curto prazo (Ex.: até
trés meses para a frente) e a demanda é estével (a tecnologia e
0s concorrentes estao estabelecidos, e 0 consumidor é previsi-
vel). As limitacdes das abordagens quantitativas sao justamente
sua maior complexidade e o fato de néo levar em conta fatores
(qualitativos) nao “mensuraveis” ou nao objetivos (por exemplo,
fatores da politica nacional). As técnicas quantitativas de previsao
podem ser divididas em:



Pesquisa de mercado: Consumidores sdo abordados quanto ao
consumo corrente, marcas consumidas e disposicao de consumo
ou faz-se um teste de mercado. As estimativas de consumo e
gastos sao projetadas como uma tendéncia futura. Como vanta-
gens, tem-se sua utilidade quando inexistem outros dados, po-
de-se identificar fatores que afetam a demanda (incluindo as pre-
feréncias do consumidor) e para produtos com demanda estavel
e consumo regular. Suas desvantagens sao o alto custo, o prazo
longo e a baixa confiabilidade para produtos muito inovadores.

Projecao de tendéncias: empregam-se dados quantitativos da
demanda para projetar a demanda futura. Os dados séo projeta-
dos gerando uma tendéncia futura de previsdo, usando métodos
ao que se denomina séries temporais. As técnicas mais conheci-
das de projecao sao os modelos Holt-Winters e os Box Jenkins
gue envolvem modelos matematicos sofisticados (especialmente
os segundos)?'. Suas vantagens séo a elevada precisdo, mas, se
os fatores que determinam a demanda mudarem, o modelo tera
que ser reajustado para levar em conta novos fatores.

Associacgao: as técnicas de associacao utilizam informacoes de da-
dos estatisticos que podem influenciar a demanda de um produto,
tal como o PIB da regiao, taxa de desemprego, nimero de consu-
midores dentro do publico-alvo, dentre outros. Usando técnicas es-
tatisticas, identifica-se um modelo matematico (normalmente mo-
delos derivados da analise de regressao) que vai prever as vendas
de acordo com o valor dessas variaveis externas. Essa técnica é
muito Util para presumir vendas para novas lojas ou para lancamen-
to de produtos em uma regiao, quando se tem dados histoéricos de
outras lojas e produtos, mas de outras unidades da empresa. As
previsdes costumam ser precisas e baratas, mas pode ser dificil
identificar essas varidveis e construir um bom modelo.

Projecao de cenarios: nesta abordagem, utilizam-se técnicas de
associacao (para identificar como diversas tendéncias influenciam
as vendas) e de tendéncias (para verificar tendéncias de varidveis
como inflacao, renda e nimero de consumidores) visando criar va-
rios cenérios. Cada cenério tem um conjunto de suposicdes sobre
o0 mercado e cenario econdmico, normalmente se trabalhando com
um cenario otimista, provavel e pessimista. Em cada cenario, di-
ferentes previsdes de vendas sao feitas; cabe a empresa preparar
planos e estratégias de atuacao em cada cenério. E mais complexo
e envolve julgamentos qualitativos na construcao do cenario, mas
oferece mais alternativas e uma previsdo de vendas quantitativa
mais coerente com a estratégia e as acoes da empresa.

Apobs escolher a técnica e realizar as previsdes iniciais, normal-
mente se tenta ajustar diferentes modelos ou estimativas, que
sao revistas, avaliadas e, somente depois disso, chega-se a uma
projecao final de vendas.

DESAFIO

N

. Expligue como as informagdes podem ajudar os profissionais de marketing a tomar

melhores decisdes e quais mecanismos existem para que eles obtenham tais informacoes.

. Explique, nas suas palavras, o que é o Sistema de Informacgoes de Marketing.
. Explique por que a pesquisa de marketing acaba sendo necessaria, mesmo quando a em-

presa tem um Sistema de Informacoes de Marketing bem desenvolvido.

. Explique as diferencas entre as técnicas qualitativas e quantitativas de pesquisa, relacionan-

do as duas técnicas com as pesquisas com abordagem exploratéria ou conclusiva.

. Descreva as etapas para conducao da pesquisa de marketing, em suas palavras, destacan-

do suas caracteristicas e o que deve ser analisado em cada etapa.

\ APLICACAO PRATICA

1.

Para complementar e praticar as atividades deste capitulo, vocé devera procurar na internet
e ler o material “Como elaborar uma pesquisa de mercado” do Sebrae. De acordo com seu
professor, vocé devera ler o material e realizar as atividades praticas sugeridas nesse ma-
terial. Pergunte ao seu professor quais atividades e partes do trabalho terao que ser lidas e

feitas por vocé.

. Pesquise na internet uma das ferramentas para montar questionarios online citadas no capi-

tulo. Monte uma pequena pesquisa para avaliar a satisfagdo dos alunos com algum servigo
prestado dentro ou préoximo a sua escola (como uma lanchonete, xerox, servico de 6nibus,
etc.). Procure modelos de pesquisa de satisfacao feitas na area similar na internet para lhe
ajudar a definir o modelo de questionario.




. Escolha um negdcio préximo a sua escola ou a sua casa, em um ramo de pequenos € mé-
dios negodcios. Vocé vai calcular o potencial de mercado desse negécio.

. Procure nos dados dos setores censitarios do IBGE informacoes sobre o tamanho da po-
pulacao total no setor censitario, bairro, distrito ou cidade onde se localiza tal empresa.
Considere ndo somente um setor censitario, mas também uma “area de influéncia” que
cubra uma area maior.

. Procure nos dados da Pesquisa de Orcamentos Familiares ou outras fontes, informagdes

que lhe indiguem o consumo médio (em real ou volume) desse produto no Brasil ou de
forma mais préxima ao perfil da regido em termos de renda, principalmente.

. Apligue ajustes tanto a populacao encontrada quanto ao consumo médio, caso considere
necessario (se julgar que o consumo aumentou, se 0s precos mudaram ou se a regiao ten-
de a um aumento ou reducédo grande).

. Com base nas informacoes anteriores, calcule o potencial de mercado da &rea para o neg6-
cio analisado.
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VPETIGAC

Nesta unidade vocé vai compreender como a analise dos
mercados consumidores e dos fatores que influenciam

0 comportamento dos consumidores é fundamental

para definir estratégias de marketing efetivas. Também
vamos esclarecer como esse conhecimento vai auxiliar o
gestor a escolher o publico-alvo de sua empresa e criar
uma oferta direcionada para os segmentos de mercado
selecionados. Finalmente, abordaremos abordar como as
acoes de marketing voltadas para atender o publico sao
afetadas pelo ambiente da concorréncia e pela dinamica
de mercado. Por isso, esteja a postos: agora vamos nos
conectar ao mercado!

Oi. pessoal. Comegcamos este fasciculo entendendo por que o
cliente ou o consumidor é considerado o coracao de qualquer em-
presa. Por isso conhecer bens os habitos, gostos e preferéncias
do seu publico vvai ajudar vocé a pensar como criar produtos e
servicos mais atraentes e desenvolver estratégias para satisfazer
as necessidades e os desejos do consumidor. Venha comigo nes-
ta jornada pela mente e pelo coracao do consumidor!
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PRA COMEGO DE CONVERSA...

Sabe aquela vontade maluca de viajar, conhecer novos lugares e
pessoas? Pois é, pode parecer estranho, mas quando viajamos
estamos na pratica sendo consumidores de turismo. E também
nao é dificil perceber que cada pessoa tem um gosto e preferén-
cia ao planejar uma viagem. Alguns preferem montanha, outros,
praia. Alguns querem badalacéo, outros querem ficar em um can-
tinho isolado no meio do nada. E, em cada destino, varios nego-
cios e pessoas atuando em diferentes setores tem que suar a
camisa para atender o turista. Nao é a toa que o mercado do turis-
mo é um dos campedes na movimentacao da economia mundial.
Um dos setores que se destacam no mercado do turismo é o da
hotelaria’.

Podemos dizer que os clientes da hotelaria sao muito distintos em
seus gostos e preferéncias. Entender como pensam e agem esses
consumidores, chamados no setor de “hdspedes’ é fundamental
para criar uma experiéncia atraente e conseguir fisgar o cliente?.
Alguns ficam a maior parte do tempo dentro do apartamento e
querem usufruir de muito conforto das instalacoes e do quarto do
hotel. Outros estéo ali a trabalho e precisam de infraestrutura ade-
quada para descansar e que 0s equipamentos (internet, cabos de
energia, telefone, etc.) estejam funcionando perfeitamente. Outros
ainda estao ali somente para dormir a noite: nao param no hotel e
0 que querem ¢é apoio e dicas de lugares a conhecer e explorar na
cidade. Nao é dificil perceber que cada perfil exige uma estrutura
totalmente diferente de atendimento e servicos. E também ¢é facil
perceber que o mesmo cliente pode ter diferentes comportamen-
tos de acordo com a ocasiao da viagem (se estao de férias, a traba-
lho, se estao em uma nova cidade cheia de atracdes turisticas, se ja
conhecem e o hotel, etc.). Pois &, pessoal: no mercado de turismo,
¢ fundamental conhecer o seu cliente.

Neste capitulo, veremos que conhecer o cliente é importante nao
somente no setor hoteleiro, mas em qualquer segmento de ne-
goécio. Entao, vamos estudar o que denominamos de “compor-
tamento do consumidor” e buscaremos responder as seguintes
perguntas:

e Como as caracteristicas dos consumidores influenciam seu
comportamento de compra?

e Quais fatores psicoldgicos influenciam as respostas do consu-
midor a um programa de marketing?

e Como os consumidores tomam decisées de compra?

* De que maneira os consumidores se desviam de um processo
de decisao deliberado e racional?

VAN
INTRODUGAO

Neste capitulo vamos falar um pouco sobre um dos pontos cen-
trais do marketing: o comportamento do consumidor. Entender
COMO € por gue compramaos, consumimos e, quando Nao precisam
mais de algo, descartamos bens e servicos é o coracao central do
marketing. E j& vimos que as necessidades e 0s desejos movem as
pessoas a consumir algo. Por isso, veremos como fatores externos
(sociais e culturais) e internos (pessoais) movem alguém em dire-
cao a consumir algum produto ou servico e como os profissionais
de marketing usam esse conhecimento para criar estimulos que
facam com que o maior nimero de clientes escolha a sua marca.
Também veremos o processo que estimula as pessoas a adquirir
a a consumir algum produto e como esse processo precisa ser
entendido pelo gestor para que ele seja capaz de criar acdes de
marketing de sucesso. Comecaremos falando dos fatores que in-
fluenciam o comportamento do consumidor.

\ 42\
FATORES QUE INFLUENCIAM 0 COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Imagine alguma coisa que vocé tenha comprado recentemente.
Pode ter sido um celular, um computador, ou até mesmo um pao
na padaria da esquina. Tente recordar por que vocé escolheu de-
terminado produto. Tente recordar as propagandas que voceé leu,
ouviu e viu. E o que as pessoas perto de vocé falavam sobre o
assunto. Aposto que muita coisa passou pela sua cabeca. E, mes-
Mo no caso dessas compras do dia a dia, como 0 pao na padaria,
muitos fatores podem ter influenciado vocé sem que nem mes-
Mo vocé se dé conta disso: sua mae que pediu para ir rapido, o
sabor que ficou marcado da sua experiéncia com os produtos da
sua padaria preferida ou, até mesmo, a preguica de ir muito longe
s6 para isso. Agora, imagine o tanto de coisas que influenciam
nas suas decisbes de compra € consumo no dia a dia. Por isso
entender quais sao os principais fatores que vao determinar o que
e como seus clientes compram um produto é tdo importante para
se obter sucesso em uma estratégia de marketing.

Podemos dizer que os fatores que influenciam a compra e o con-
sumo se dividem em trés grupos: fatores internos/pessoais (tam-
bém conhecidos como diferencas individuais), fatores culturais
e fatores sociais (estes Ultimos sdo denominados de influéncias
ambientais)*. Cada um desses grupos contempla um conjunto de
variadveis que detalharemos nas secdes seguintes.



Fonte: Elaborado pelo autor com
base em Kotler, P & Keller (2012)3.

\ CULTURA'\

Na perspectiva de
marketing, representa
os valores, as crencas,
as percepcoes, 0s
comportamentos e

as preferéncias nas
quais a pessoa recebe
maior parte dos seus
estimulos e desenvolve
seu aprendizado e sua
individualidade.

\ FIGURA 1\ FATORES DE INFLUENCIA DO CONSUMIDOR
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FATORES CULTURAIS

A cultura e a subcultura representam a esséncia do que leva as
pessoas a formar hébitos e padrdoes de consumo. Assim compre-
ender a cultura na qual o consumidor esta inserido & essencial
para entender ndo somente as necessidades, mas especialmente
os desejos de um consumidor.

A cultura, na perspectiva de marketing, representa os valores, as
crencas, as percepgoes, 0s comportamentos e as preferéncias nas
quais a pessoa recebe maior parte dos seus estimulos e desen-
volve seu aprendizado e sua individualidade. De forma geral, esta-
Mos imersos em uma mesma cultura desde quando nascemos, e
a maioria de nés tende a ter pouco contato com outras culturas no
dia a dia. E a cultura também influencia tudo que as pessoas a nos-
sa volta fazem e acreditam. Por isso & muito dificil perceber que es-
tamos imersos em inimeros estimulos culturais que influenciam
nosso modo de pensar e agir. Deste modo, muitas vezes dizemos
que a cultura do consumidor é invisivel para ele, pois tudo parece
natural e automatico. No entanto, existem diferentes culturas que
podem variar de acordo com a cidade, o estado, o pals, ou mesmo
de acordo com um grupo social que vocé se identifica.

Alguns grupos sociais, por mais que estejam imersos em deter-
minadas culturas, apresentam formas de agir, pensar e, muitas
vezes, até de se vestir/apresentar, muito diferentes do usual de
uma cultura. Esses grupos sociais com perfis distintos sdo cha-
mados de subculturas (“sub” nao quer dizer inferioridade) que
servem como forma de trazer a identificacdo do consumidor com

um grupo. Alguns grupos, como os emos, desenvolvem formas
muito distintas de comportamento, o que permite uma rapida
identificacdo dos individuos das pessoas que pertencem a tal
subcultura. Outras subculturas podem se expressar pelo modo
de vestir, agir e pensar que demonstram, por exemplo, 0 apoio a
uma causa ou a defesa de uma bandeira, como a igualdade ou a
busca das suas raizes. De forma geral, as subculturas apresentam
caracteristicas que rivalizam com a cultura dominante e podem
ser encontradas de maneira similar em diferentes culturas (por
exemplo, um emo brasileiro tera varias caracteristicas em comum
com um emo japonés).

Um tipo de subcultura que acaba tendo especial relevancia para
o0 marketing é a classe social. Isso ndo sé porque a classe social,
ao se relacionar com a renda familiar (como vimos no fasciculo
1), vai determinar o que o individuo pode consumir, mas especial-
mente porque diversos outros fatores associados ao conceito de
classe social (profissao, renda familiar, propriedades, escolaridade
e orientacao para valores) explicam os gostos, os habitos e as
preferéncias do consumidor. Para vocé entender como o padrao
de consumo e comportamento de uma classe social vai muito
além da renda, podemos ter o exemplo da subcultura do Funk
ostentacao (ndo devemos insinuar que essa cultura seja inferior
por isso). Esse € um movimento que tem crescido com muita
forga no Brasil, revelando um perfil de pessoas que tiveram uma
ascensao social, mas preservaram referéncias as suas raizes que
dao origem a um modo de consumir, vestir € pensar Unico. Varias
marcas tém se sobressaido no mercado nessa tendéncia.

FATORES SOCIAIS

O ambiente social também exerce notével influéncia sobre a for
ma como as pessoas compram e seus padroes de consumo. Al-
guns tipos de produtos séo decididos sob forte pressao de fatores
sociais. Exemplos sao as compras de imoéveis, a escola dos filhos
ou imoveis. Nesses casos, devemos ter especial atengao a dife-
rentes atores sociais que poderao definir o que sera comprado
(o marido pode desejar um carro esporte, mas possivelmente vai
comprar uma Minivan para a familia). Podem-se destacar como
0s principais fatores sociais os grupos de referéncia, a familia, os
papéis sociais e o status.

Quando se pensa em grupos de referéncia, consideramos pesso-
as que exercem alguma influéncia por afinidade (porque gosta-
mos, respeitamos ou precisamos obedecer a alguns grupos). Tais
grupos de referéncia por afinidade (ou proximidade) podem ser
classificados por naqueles que exercem influéncia direta e proxi-
ma (grupos primarios), tipicamente aqueles que partilhamos va-
lores por meio de interacdes frequentes e lacos duradouros (Ex.:
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conhecidos, amigos, familia e pessoal do trabalho). Outros grupos
mais distantes (ou secundarios) que tendem a maior formalidade
no dia a dia e temos interacoes mais esporadicas (na igreja, as-
sociacdes de bairro, etc.). Temos ainda aqueles grupos aos quais
gostarfamos de pertencer (grupos aspiracionais) e acabamos por
copiar (ou pelo menos tentar) e 0s grupos que rejeitamos e aos
quais nao gostarfamos de pertencer (grupos dissociativos). Um
caso especial de grupo aspiracional € um lider de opiniao, que
pode ser tanto um artista famoso que vai ser o garoto-propaganda
de uma marca quanto um perfil tipico no mercado que se torna
uma referéncia para os demais consumidores. No mercado de
tecnologia, por exemplo, as empresa tendem a langar seus pro-
dutos pensando no perfil dos inovadores em tecnologia, que mui-
tas vezes sao entusiastas e arrojados, além de possuirem maior
renda, o que pode gerar uma resposta positiva perante os demais
membros do circulo social®.

Em razao de sua importancia, devemos olhar com atencao a influ-
éncia da familia nos padroes de consumo. De fato muitas empre-
sas consideram a familia como um segmento, e muitas pesquisas
do governo querem saber sobre questdoes da familia estritamen-
te relacionadas ao consumo (padroes de gastos, endividamento,
problemas financeiros, etc.). Podemos pensar na familia de orien-
tacdo, composta de pai, mae e irmaos em familias de formato
tradicional, que exerce muita influéncia enquanto ainda se mora
com os pais, e a familia de procriacao, que contempla o conjuge
e/ou filhos, e que passa ser mais determinante dos padroes de
consumo a medida que as pessoas amadurecem.

Nossa posicao em um contexto social influenciard nosso consu-
mo. Assim, deve-se entender o papel (atividades que se espera
gue uma pessoa execute em um contexto) e o status (a impor
tancia desse papel no contexto em anélise). Os papéis das pes-
soas mudam em seus circulos sociais, por exemplo, um profis-
sional pode ter um elevado status na sua empresa (no papel de
gerente), mas ter um status baixo quando participa de festas da
empresa (onde um vendedor carismatico tem maior prestigio).

FATORES PESSOAIS

Os fatores pessoais exercem influéncia notavel na forma como
0s consumidores atuam. Em relacao a alguns produtos, as in-
fluéncias externas sao menores e mais indiretas (por exemplo,
guando um adulto compra as suas roupas), destacando-se e as
preferéncias e o gosto pessoal. No entanto, mesmo neste caso,
temos de lembrar que os gostos e preferéncias (os desejos) sao
moldados pelo ambiente e pelas nossas experiéncias ao interagir
socialmente. Por isso, mesmo 0 que nds gostamos nao é tao
independente assim (ninguém é uma ilha!). Mas sem duvida os
fatores individuais sdo muito importantes e muitas vezes consi-
derados como mais relevantes que os fatores sociais.

Um primeiro fator social possivel é a Idade e o Ciclo de vida. Pare
um minuto! Tente se lembrar como seus padrbes de consumo (o
que faz para se divertir, 0 que gosta de comer, como se veste, aon-
de vai, etc.) tém mudado nos Ultimos cino anos. Possivelmente
vocé vai perceber que a medida que amadurece, vocé vai mudan-
do drasticamente seus gostos e preferéncias. E ndo vai parar por
ai. As pessoas estao mudando a todo o momento e isso influencia
radicalmente o que elas esperam de um produto. Por exemplo,
jovens solteiros preferem comprar possantes carros esportivos. Ja
homens casados acabam priorizando veiculos maiores para caber
a familia, mais confortaveis e, se possivel, econémicos.

A ocupacdo e nossas condicdes econdbmicas também sao fun-
damentais, ja que desenvolvemos nossa preferéncia de acordo
com o quanto dinheiro dispomos e com a classe social com a qual
estamos convivendo. Esses fatores se ligam diretamente com a
renda disponivel, as economias e a capacidade de endividamento
e definem se vamos gastar ou economizar. Interessante notar
gue muitos produtos parecem ser feitos para atrair a atencao de
pessoas que ascenderam (ou descenderam) socialmente, mos-
trando a importancia desse fator.

Temos ainda as influéncias que os padroes duradouros de se
pensar, agir e comportar exercem em nossas decisdes. Quando
pensamos nesses fatores, que parecem dar a cada pessoa uma
identidade Unica, estamos falando da personalidade e autoimagem
do consumidor. No marketing, tentamos identificar caracteristicas
genéricas (como a autoconfianca, a vaidade, a simpatia, etc.) que
influenciam as decisdes dos consumidores. Por exemplo, pode-
mos dizer que pessoas que gostam de andar na moda sdo mais
vaidosas, materialistas e impulsivas que a média da populagao.
Vemos que a industria da moda parece entender muito bem des-
sa tendéncia quando pensamos em como 0s bens da moda sao
promovidos.

Ainda devemos considerar o que as pessoas costumam fazer no
seu dia a dia e no seu tempo livre (o estilo de vida) e quais sao
0S principais norteadores e o foco prioritarios dos individuos (va-
lores). Exemplificando, algumas pessoas valorizam a familia e os
relacionamentos sociais (valor) e por isso passam muito tempo
com 0s amigos, em eventos sociais ou conversando com os fami-
liares (estilo de vida). Ambos determinam as escolhas da pessoa
e, por consequéncia, seu padrao de consumo.




\43\ ,
PROCESSOS PSICOLOGICOS CENTRAIS

Os fatores ambientais e as diferencas individuais que estudamos
na secao anterior sdo os determinantes e como o consumidor
ird se motivar para realizar determinado comportamento, sua ca-
pacidade de apreender, aprender e armazenar informacoes que
precisa para tomar uma decisdo de compra. Por isso, devemos
entender quais sao 0s principais processos psicolégicos que o
consumidor passa quando durante os estagios que antecedem
sucedem um comportamento. Esses processos centrais sao a
motivacao a percepcao aprendizagem e a memoria.

MOTIVAGAD

Ja estudamos que o ponto central que leva os individuos a agir
sao suas necessidades. Deste modo podemos entender a moti-
vagao como uma necessidade fisioldgica ou psicoldgica que ultra-
passa um ponto critico de insatisfagao e ativa um comportamen-
to. Sendo assim o motivo & uma necessidade nao atendida que
acaba por levar uma pessoa a agir.

Em marketing trés teorias centrais sobre a motivagado huma-
na sao importantes: 1) a ideia de inconsciente de Freud; 2)
hierarquia das necessidades de Abraham Maslow e 3) mode-
lo de fatores higiénicos de satisfacdo de Frederick Herzberg.

A proposta de Sigmund Freud de que parte consideravel dos nos-
S0s comportamentos € inconsciente esta presente no uso de
técnicas qualitativas para entender o comportamento do consu-
midor, especialmente as entrevistas em profundidade, e também
na inspiracao psicoldgica e simbdlica presente em muitas pro-
pagandas atuais4. A proposta de Maslow lembra que temos di-
ferentes tipos de necessidades, sendo algumas mais relevantes
(ou prioritarias), que as demais (ver Figura 2). Em marketing isso
nos lembra que para alcangarmos uma motivacado de acao para
o0 consumo de um produto devemos criar uma oferta capaz de
satisfazer varias necessidades, além de identificar uma ordem de
prioridade dentre estas necessidades.

Ainda com base na teoria de Frederick Herzberg de que a motiva-
Gao é gerada pela auséncia de fatores de insatisfacao e a presen-
ca de fatores de satisfacdo, nos lembra que ao pensar em uma
oferta devemos atender os critérios minimos esperados pelos
consumidores, mas precisam oferecer algo a mais para que ele

Fonte: elaborado pelo autor
com base em 3

\ PERCEPGAQ \

E 0 modo pelo
qual selecionamos,

organizamos e
interpretamos as
informacoes que
recebemos do ambiente.

\ FIGURA 2 \ PIRAMIDE DE NECESSIDADE DE MASLOW

(desenvolvimento e realizacao
pessoal)
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RECONHECIMENTO, STATUS)
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se sinta atraidos por nossa oferta.

PERCEPCAQ

O modo pelo qual selecionamos, organizamos e interpretamos as
informacoes que recebemos do ambiente é chamada de percep-
cao. Para que uma acéao de marketing seja efetiva, ela precisa, em
primeiro lugar, ser percebida pelo consumidor. Para isso precisa-
mos entender que somos especialmente atraidos por estimulos
qgue se relacionam as nossas necessidades atuais, que tenham
elementos que nos familiares (esperados), mas que, a0 mesmo
tempo, tenha algo de inusitado ou exagerado®. Chamamos este
processo de atencao seletiva. Assim, uma acdo de marketing
precisa entender quais sao 0s contextos em que as necessida-
des dos consumidores estao mais salientes, quais estimulos ou
lembrancas se associam a estes estimulos e apresentar algo que
ao mesmo tempo este relacionado as lembrancas, mas tenha
um componente de surpresa. Ainda devemos entender que cada
pessoa ird interpretar os estimulos de acordo com suas crencas
pessoais e aprendizado, o que chamamos de distorcao seletiva.
\ FIGURA 3\ ATENGAO SELETIVA
Tipicamente as empresas bus-
cam reforcar aspectos positi-
NECESSIDADES vos de seus produtos e servi-
ATIVAS cos para que os consumidores,
por meio da distorcao seletiva,
passem a interpretar os demais
ATENGAO atributos da oferta de forma
SELETIVA positiva e relacionada ao pro-
DESVIOS DA duto central. Nao é a toa que
NORMALIDADE as marcas buscam imprimir ca-
racteristicas da marca (slogan,



cores, experiéncias, sons, imagens, cheiros, etc.) em varios ele-
mentos da comunicacao, de modo a gerar associacdes sensoriais
e experienciais que remetam naturalmente para seus produtos e
servicos®.

Quando se fala na nossa capacidade de perceber um estimulo uma
“lenda urbana” que é imediatamente associada ao marketing é o
uso de mensagens e propagandas subliminares. O termo indica o
uso de estimulos que sao imperceptiveis aos nossos sentidos, por
serem muito baixos, rapidos ou abstratos’. Reza a lenda que estas
mensagens seriam capazes de gerar elevados niveis de motivagcao
inconsciente, quase como se mandasse comandos para que to-

dos se tornem consumidores “zumbis” ou “marionetes’”

Toda a paranoia e mistica sobre o tema “mensagens sublimina-
res"” surgiu de um suposto estudo realizado na década de 50 pelo
“marketeiro” James Mcdonald Vicary. Ele disse ter inserido men-
sagens como “beba Coca-Cola” e “compre pipoca” em frames
durante milionésimos de segundos, de forma imperceptivel, du-
rante a exibicao de um filme em um cinema nos Estados Unidos.
Ele alegou que isso aumentou muito o consumo de Coca-Cola
apos as exibicoes do filme. Tudo mentiral Ele mesmo admitiu
que forjou os dados para salvar sua empresa de propaganda da
faléncia®. Ninguém nunca conseguiu reproduzir os resultados de
seu estudo, pelo menos nao da forma brutal e incisiva que ele
sugeriu’. Assim o conceito tradicional de mensagem subliminar
e seu irresistivel poder de persuasao sao considerados um mito
de marketing.

Apesar disso alguns pesquisadores tém estudado os efeitos
secundarios que mensagens que apelam para nosso lado emo-
cional/subconsciente, reformulando o que entendemos por su-
bliminar. Estes estudos mostraram que nossas acdes € cCompor-
tamentos ndo sao tdo racionais ou conscientes como pensamos:
somos guiados por muitos estimulos emocionais e instintivos®".

\ APRENDIZAGEM \

O consumidor deve
passar por este processo

para que as estratégias
de marketing tenham
efeito duradouro.

APRENDIZAGEM

Para que as estratégias de marketing tenham efeito duradouro o
consumidor deve passar pelo processo de aprendizagem. Neste
caso, seriam notaveis alteracbes comportamentais no consumi-
dor que seriam moldados pelas suas experiéncias'?. Por isso pre-
cisamos entender nao somente como percebemos os estimulos,
mas também como estes sdo compreendidos e internalizados, se
juntando a experiéncia pessoal.

O processo de aprendizagem depende de impulsos, que séo es-
timulos internos do consumidor que nos levam a agir. Ja os si-
nais sao indicativos externos de como a pessoa deve agir para
satisfazer uma necessidade. Os impulsos sdo formados a partir
das necessidades do consumidor. Ja os sinais sao externos. Um
gestor de marketing usualmente busca criar sinais de que a sua
oferta é a que melhor podera atender o cliente. Para isso pode-
mos buscar um aprendizado por generalizacao, quando mostra-
Mos as associacdes entre estimulos (ex: mostramos uma bela
modelo vestindo a “Ultima moda” na expectativa que as pessoas
associem a beleza a marca que estamos promovendo). O apren-
dizado também pode ser por discriminagcao, quando enfatizamos
as diferencas entre diferentes estimulos externos. Quando um
profissional de marketing busca diferenciar sua oferta, destacan-
do a superioridade da sua marca em relacao a concorréncia, ele
estd usando o aprendizado por diferenciacdo. Ambas as formas
de aprendizagem sao capazes de gerar repostas do consumidor
(compra, lealdade, boca a boca positivo, etc...) e normalmente sao
usadas em conjunto na hora de criar agdes de marketing.

\ FIGURA 4 \ MODELO DE APRENDIZAGEM DO CONSUMIDOR

Impulsos Generalizacao

Respostas

o Discriminacéao
Sinais

MEMORIA

Para que as informacdes e experiéncias acumuladas possam ser
recuperadas e transformadas em acdes os consumidores devem
guardar na memoria associacdes cognitivas e emocionais relacio-
nadas as suas experiéncias com uma marca. Se os estimulos de
marketing conseguem criar associagcdes com outros estimulos
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que ja fazem parte das preferéncias do consumidor, pode-se criar
redes associativas que se tornam mais duradouras e faceis de re-
cuperar. Se os estimulos de marketing ndo conseguem gerar uma
rede de associacdoes é bem provavel que a lembranca do con-
sumidor da sua marca seja mais superficial, sendo armazenada
na memoria de curto prazo. Por isso o profissional de marketing
precisa enfatizar tanto a frequéncia das comunicacdes quanto as-
sociacdes que tenham significado especial para seu publico-alvo,
visando exercitar a memoria e as lembrancas do consumidor so-
bre sua marca.

\ 44\ )
PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Pense em tudo que vem a sua cabeca quando vocé compra e
consome alguma coisa. Desde o0 momento em que vocé percebe
que “tem algo errado” até o momento em que vocé usa o produto
muita coisa passa pela sua cabega. Algumas vezes fazemos um
enorme esforco até identificar qual o melhor produto para solucio-
nar seu problema (“preciso de um tablet ou de um Kinder? "), co-
nhecendo melhor os prés e contras de cada uma das marcas dis-
poniveis e, finalmente, escolhendo o melhor produto. O que vocé
acabou de imaginar é justamente o que chamamos de processo
de decisao de compra do consumidor. Formalmente podemos de-
finir o processo de decisdo de compra como um roteiro mental
que fazemos para viabilizar a aquisicao, uso e descarte de bens,
Servicos e experiéncias, representando as atividades de tomada
de decisdo do consumidor4. Compreender o desenrolar deste ro-
teiro mental e como pode-se criar estimulos em diferentes esta-
gios para influenciar o consumidor a escolher a oferta da empresa
€ crucial para alcancar sucesso em uma estratégia de marketing.
E este processo de decisao de compra é guiado pelos processos
psicolégicos que irdo variar de acordo com as influenciais ambien-
tais (estimulos de marketing e fatores culturais/sociais) e diferen-
cas individuais (fatores pessoais) de cada consumidor.

Apesar de existirem modelos que propdem diferentes etapas do
roteiro de decisdo do consumidor, de forma geral o processo de de-
cisdo de compra é definido como tendo cinco estagios: o reconhe-
cimento da necessidade, a busca de informacgdes, a avaliagao das
alternativas, a decisao de compra e 0 comportamento pos compra.

\ FIGURA 5\ PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

RECONHECIMENTO

00 PROBLEMA

BUSCA DE
INFORMAGOES

AVALIAGAC DE DECISAO DE COMPORTAMENTO

ALTERNATIVAS COMPRA POS COMPRA

No primeiro estagio, o Reconhecimento do problema, o consumi-
dor perceberia que tem uma necessidade nao satisfeita. Tipica-
mente assume-se que a diferenca entre o estado ideal de atendi-
mento de uma necessidade esta muito distante do estado real.
Isso daria inicio ao impulso quer motivaria o consumidor a pro-
curar alternativas para atender suas necessidades. O nivel ideal
para uma necessidade é influenciado por diferencas individuais e
pelas influéncias ambientais, por isso o profissional de marketing
pode atuar no sentido de tornar mais saliente que uma necessi-
dade nao esta plenamente atendida (“Veja que suas roupas nao
seguem as Ultimas tendéncias da moda") ou mesmo modificar o
nivel ideal de atendimento de uma necessidade (“Vocé precisa
de um celular com uma camera de 8 megapixels, 32 Gigas de
memoria e milhares de aplicativos supermodernos”).

Apos identificar que tem uma necessidade nao plenamente aten-
dida o consumidor buscaria informacdes sobre quais compor-
tamentos, acdes ou ofertas poderiam lhe atender. Inicialmente
ocorre uma busca interna, quando o consumidor busca na memo-
ria experiéncias pessoais, lembrancas de propagandas ou relatos
de conhecidos, sobre quais ofertas/comportamentos poderiam
atender a necessidade. Caso a busca interna ndo se mostre sufi-
ciente para criar um conjunto de alternativas vidveis (conjunto de
escolha) o consumidor pode comecar uma busca externa, procu-
rando em fontes pessoais (conhecidos, colegas, etc...), comer-
ciais (propagandas, sites empresariais € promocdes no Ponto de
Venda - PDV) e publicas (blogs, reviews, noticias de jornais, etc...)
saber melhor sobre quais produtos podem atender a sua deman-
da, as caracteristicas de produtos concorrentes ou mesmo en-
tender melhor da categoria do produto como um todo. Em alguns
casos o0 consumidor pode até mesmo experimentar previamente
o produto (ex: test drive um automovel).

Tendo levantado um conjunto de informacoes e criado um conjun-
to reduzido de alternativas que sao atrativas o consumidor passa-
ria ao proximo estagio: a avaliacao de alternativas. Neste estagio
o consumidor tentaria definir critérios de escolha ponderando os
atributos relevantes para atender suas necessidades, como o pre-
co, a confiabilidade, a qualidade e o status da marca. Ele também
iria avaliar as diferentes alternativas nestes critérios, criando uma
pré-disposicao favoravel para algumas das opgoes.

Feito isso o consumidor iria efetivamente escolher um fornecedor
dentre os disponiveis. Como a decisao de compra pode ser um
processo complexo, muitas vezes os consumidores usam regras
de simplificacdo, chamadas heuristicas, para escolher uma ofer-
ta. O consumidor pode, por exemplo, escolher a alternativa que
atende um minimo aceitavel para todos os atributos (ex: que o
preco do celular ndo seja maior que R$ 1.000, que tenha camera
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com minimo de 4 megapixels e 8 GB de memodria), escolhendo
somente dentre as alternativas que atendam este critério mini-
mo (esta é a heuristica conjuntiva). O consumidor também pode
escolher a alternativa com melhor desempenho no atributo mais
importante (ex: vou comprar o celular mais barato), o que se cha-
ma de heuristica lexicografica. Finalmente ele pode ter dificulda-
des em avaliar varias ofertas, com inUmeros atributos todos com
importancia similar. Neste caso o consumidor pode escolher ter
foco em um primeiro atributo, sem muito critério, criar um padrao
minimo, eliminar as alternativas, escolher outro atributo, criar um
padrao minimo e, assim prosseguir até que se chegue a somente

uma oferta. Este é a heuristica de eliminacao aleatoria.

Apbds comprar o produto temos ainda uma longa histéria, pois va-
rios podem ser os comportamentos realizados no pés compra.
Vocé pode ficar satisfeito ou ndo com um produto. Algumas vezes
a experiéncia pode ser tao desastrosa com o produto ou empre-
sa que vocé pode querer seu dinheiro de volta ou reclamar para
Deus e o mundo ver. Pode também decidir usar aquele ténis da
moda por um tempo, mas depois enjoar e deixar ele encostado
no armario. Pode até mesmo decidir por um novo uso para o pro-
duto (“nao é que aquela cafeteira ndo fica excelente para decorar
a casa?”). Enfim, a maior parte da experiéncia do consumidor e
da imagem que ele tera da sua empresa ir4 ocorre apds a compra.
Por isso € muito importante entender e na medida do possivel
acompanhar o que acontece apds a aquisicao do produto. Nao é
atoa que tantas empresas tem se esforgado para criar sistemas
de pbs vendas e gerenciamento de reclamagoes.

DESAFIO

1. Por que o consumo é o coracao do conceito de marketing? Explique.

2. O consumidor age integrando a razédo, emogoes e seu instinto. Explique como estes estao
presentes no comportamento do consumidor e a importancia de juntar uma analise destes
trés elementos ao pensar na estratégia de marketing de uma empresa.

. Descreva as etapas do processo de decisao de compra do consumidor.

4. Pense em uma situagao de compra ou consumo que vocé tenha passado recentemente.
Descreva como foi o processo de decisdo considerando as etapas da decisdo de compra
do consumidor. Identifique e descreva possiveis influencias internas e externas que lhe
influenciaram no processo de decisdo de compra.

5. Pesquisa sobre o tema mensagens ou propagandas subliminares na internet. Faca um
contraste entre o conceito e descricao do conceito de mensagem subliminar apresentado
no texto e o que vocé encontrou em sua pesquisa. Com base nos seus estudos reflita e
escreva um pequeno texto/redacao que reflita o que pensa sobre o tema.

w

\ APLICAGAO PRATICA

Quando falamos em estudar o comportamento do consumidor quase sempre pensamos em
identificar uma forma das pessoas consumirem cada vez mais € mais! Mas existem muitas
pessoas preocupadas em fazer com que 0s consumidores passem a consumir de maneira
mais consciente e ponderada, buscando maior equilibrio entre sua vida € 0 meio ambiente.
Existem varios 6timos videos sobre o assunto como “Store Wars" (ou “Guerra das lojas’ que
visa incentivar o consumo de orgéanicos), “The Meatrix” (um trocadilho com o filme Matrix e a
palavra Meat, carne em inglés), “The Real Bears"” (uma brincadeira sobre como seria o urso da
Coca-Cola na vida real e dos problemas decorrentes do consumo excessivo de refrigerantes),
dentre outros (pesquise na internet: valera a pena!). Um dos videos mais interessante sobre
0 assunto chama-se “A historia das Coisas” (procure no YouTube). Assista este video e realize
as seguintes tarefas:
1. Faca um paralelo entre o processo da nossa economia citada no video e o processo de de-
cisao de compra do consumidor.
2. Quais as limitacoes da aplicacdo do modelo tradicional de comportamento de compra do
consumidor a luz do modelo apresentado?
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3. Com base no que encontrar e nas respostas anteriores, pense em modelos de negdécios

ou empresas que poderiam ao mesmo tempo atender as necessidades dos consumidores,
diminuindo seus impactos no meio ambiente e sociedade, gerando resultados para orga-
nizacao. Descreva uma proposta que considerem pertinente (pode ser o exemplo de uma
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Z&  DE UMA OLHADA...

Neste capitulo abordamos o coracdo do marketing: o comportamento do consumidor. Vimos quais
sao os principais fatores que influenciam a forma pelo qual escolhemos, utilizamos e descartamos
produtos e servicos, bem como a importancia de se conhecer o comportamento dos seus clientes
para criar estratégias que consigam satisfazer de maneira superior suas necessidades e desejos. No
proximo capitulo veremos como esse conhecimento sera Util para que o gestor escolha o publico-al-
vo das suas agoes, identificando os segmentos de mercado mais atrativos e que podem ser melhor
atendidos pela organizacao.

DENTIFICACAOE
SELEGAQC

Dt MERCADOS
—ALVO

J

Ola! No capitulo anterior vimos que o comportamento do con-
sumidor é elemento central na definicdo de uma estratégia de
marketing. Vocé também viu que as pessoas diferem muito no
jeito de pensar e agir, bem coo nos seus recursos fisicos e finan-
ceiros. Neste capfitulo veremos como identificar e analisar diferen-
tes perfis de clientes é fundamental para criar uma boa estratégia
de marketing. Mais que isso: veremos que a empresa devera es-
colher um ou mais publicos para atender e criar uma estratégia
voltada para estes segmentos.

BEOGRAFICA
S0CI0 DEMOBRAFICA ~
| BASES DE SEGMENTAGAQ ARKETING D VASS
PSICOGRAFICA
. —— MARKETING DE SEGVENTO
a= \IARKETING DE NICHO
MARKETING LOCAL
SEGMENTAR
TARGETING MARKETING INDIVIDUAL
ETAPAS DA SEGMENTAGAO

POSICIONAR
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PRA COMEGO DE CONVERSA...

Nos ultimos anos observamos que no Brasil surgiu o que os
meios de comunicacdo e o governo tem chamado de uma nova
classe média. Devido ao crescimento da economia na década
passada, aumento do salario minimo, criagao de programas de
transferéncia de renda e uma politica de maior disponibilidade de
crédito para o consumo de bens duraveis e imoveis, surgiu o que
se chamou de uma nova classe média. Muitas empresas comeca-
ram a direcionar seus esforcos para atender este novo publico™,
em varios mercados, como no varejo, na construcao civil, na edu-
cagao superior e no setor automobilistico.

Percebendo esta oportunidade de mercado, grandes empresas
comecaram a investir neste publico oferecendo produtos direcio-
nados aos consumidores de baixa renda™. Esta mesma tendéncia
foi percebida pelas MPEs, que perceberam o crescente potencial
dos publicos de baixa renda (classes C, D e E). E este publico tem
um padrao de consumo muito dindmico, apesar das semelhancas
com o padrao de consumo das classes mais altas. Além do cres-
cimento da nova classe média e 0 maior poder aquisitivo da popu-
lacdo mais pobre , o maior foco nestas classes se deve também
ao aumento da concorréncia nas classes A e B™.

Vemos que muitas empresas estao escolhendo atender um novo
perfil de publico, com o qual ainda ndo estavam acostumados a
lidar. No capitulo anterior comecamos falando que cada perfil de
consumidor tende a agir de uma determinada maneira. Neste ca-
pitulo veremos que para criar uma estratégia de marketing efetiva
€ necessario nao somente entender o comportamento do consu-
midor, mas saber identificar diferentes perfis dentro do seu publi-
co, analisando a atratividade deste publico e criando uma oferta
que seja capaz de atender as necessidades daquele publico sele-
cionado. Isso é veremos ao estudo o conceito de segmentacao
de mercado, respondendo as seguintes perguntas:

\ SEGMENTAR \
Significa dividir o
mercado em fatias e

avaliar a atratividade e
capacidade de atender
0s segmentos no longo
prazo.

e Quais sao os diferentes niveis de segmentagao de mercado?

°* Como uma empresa pode dividir um mercado em segmentos?

e Quais sdo os requisitos para uma segmentacao eficaz?

e Como uma empresa deve selecionar os mercados-alvo mais
atrativos?

\BI\
INTRODUGAO

Como vimos no capitulo sobre comportamento do consumidor,
podemos dizer que o0 consumo esta presente em todos 0s as-
pectos da nossa vida'®. Nao ¢ dificil perceber que as vezes quere-
MOoS sempre mais e mais coisas para ser felizes, e as empresas,
sabendo disso, criam produtos e servicos cada mais complexos
e sofisticados para atender nosso gostos e desejos que se tor
nam dia a dia mais elaborados. Como todo mundo ¢é diferente é
notavel que fosse muito dificil uma empresa criar uma oferta que
satisfaca todos os clientes em um mercado. Afinal, nem Jesus
Cristo conseguiu agradar todo mundo!

Mas se a empresa nao pode atender todo mundo, quem nés de-
vemos atender? Quais sao os perfis tipicos de clientes que exis-
tem no mercado? Quais as caracteristicas de cada um destes pu-
blicos-alvo potenciais? O que eles esperam de produto? E quais
deles podemos atender de forma mais efetiva e, também, com
algum lucro? Estas sdo algumas perguntas que mostram a im-
portancia do conceito de segmentacao de mercado, assunto que
vamos falar um pouquinho neste capitulo.

\O2\
0 QUE E SEGMENTAGAO DE MERCADO?

Segmentar significa dividir o mercado divide em fatias e avaliar
a atratividade e capacidade de atender os segmentos no longo
prazo. O objetivo da andlise de segmentacéo & apoiar a definicdo
dos publicos que a empresa buscara atender com seus produtos
e servicos®. De forma genérica, podemos definir um segmento
de mercado como “grupo de clientes que compartilham um con-
junto semelhante de necessidades e desejos"®. Para realizar esta
divisdo do mercado temos que partir da premissa de que existem
consumidores com perfis de necessidades e desejos distintos e
que estes grupos irdo agir de forma diferente aos estimulos de
marketing de uma empresa'’. Na verdade se todos os consumi-
dores fossem iguais nao faria sentido pensar em criar produtos e
servicos diferentes’®.



Cada vez mais empre-
sas adotam niveis mais
especificos de segmen-
tacao de mercado.

J

Hoje vivemos um momento de culto a individualidade e da acei-
tacéo da diversidade, sendo natural que aconteca uma diversifica-
cao dos interesses, desejos e necessidades das pessoas. Como
as pessoas sao diferentes em suas motivacoes e comportamen-
tos € necessario criar produtos cada vez mais especificos e cus-
tomizados para atender as mais variadas necessidades e desejos.
Assim o objetivo da segmentacao de mercado é identificar grupos
de consumidores com motivacdes e caracteristicas relativamente
similares, mas que, ao mesmo, os diferentes grupos criados te-
nham gostos diferentes entre si'®.

\ a3\
NIVEIS DE SEGMENTAGAO DE MERCADO

Quando se fala em segmentacéo de mercado uma empresa pode
atuar em diferentes niveis. O primeiro nivel de segmentacéo se-
ria, na pratica, ndo segmentar o mercado. Isso é o que chamamos
de marketing de massa ou marketing indiferenciado. Por mais
que parece estranho, muitas marcas reconhecidas por seu su-
cesso atuam, em muitos aspectos, com o marketing de massa.
E o caso do refrigerante Coca-Cola. Ele é um produto para todos,
cuja esséncia (o refrigerante) € o mesmo independente do publi-
co ou regiao. O marketing de massa permite que a empresa te-
nha economias de escala (vender altos volumes e reduzir custos
operacionais) que podem superar os ganhos potenciais para fazer
diversas férmulas, embalagens, marcas e apelos da comunica-
¢ao para varios publicos. O marketing de massa também é mais
comum e efetivo em mercados novos em que 0S gostos e pre-
feréncias dos consumidores ainda nao estao plenamente desen-
volvidos. No entanto, o marketing de massa € muito arriscado,
pois se perde a afinidade com diferentes publicos e concorrentes
podem se tornar mais atrativos por oferecer ofertas mais ade-
quadas para 0s inUmeros segmentos existentes. Para equilibrar
os riscos e beneficios do marketing de massa, muitas empresas
adotam o marketing de massa, relacionando as estratégias de
marketing local (veremos adiante) ou com alguns elementos do
Mix de marketing diferenciados de acordo com o perfil do publi-
co ou o contexto da campanha. As campanhas do refrigerante
Coca-Cola mudam bastante de acordo com a época do ano ou
midia utilizada, refletindo diferentes publicos que a empresa es-
pera focar. Claro que mesmo estas adaptacdoes podem ser pouco
efetivas em um contexto de tanta individualidade e diversidade.
Por isso cada vez mais empresas adotam niveis mais especificos
de segmentacao de mercado.

O marketing de segmento ¢ aquele em que ja se considera
grandes divisdes do mercado total, de acordo com caracteristi-
cas como preferéncias, habitos, personalidade e estilo de vida.
Um segmento costuma ser uma fatia relativamente grande do

\ SEGMENTO\

Costuma ser uma fatia
relativamente grande do

mercado, que apresenta
um perfil similar em suas
necessidades e desejos

\ FIGURA 6 \ NIVEIS DE SEGMENTAGAO DE MERCADO
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mercado, que apresenta um perfil similar em suas necessidades
e desejos. Uma das caracteristicas do marketing de segmento é
gue muitos concorrentes potencialmente surgem para 0s mes-
mos segmentos, isto &, existe uma competicao forte entre em-
presas que buscam atender um mesmo segmento. Por exemplo,
no mercado de Moda varias marcas atuam no segmento de Moda
Masculina, Moda Feminina, Infantil e assim por diante. Qutra ca-
racteristica do segmento € que existem um numero relativamen-
te pequeno de segmentos de mercado: é raro ver empresas que
segmentam seu mercado em mais que cinco grupos. Uma das
razoes é que a medida que o nimero de grupos cresce, torna-se
muito dificil gerenciar varias ofertas e estratégias de marketing
distintas, além de se aumentar demais os custos de marketing da
empresa. Uma Ultima caracteristica do marketing de segmento é
que normalmente as empresas criam uma ou mais ofertas para
atender mais de um segmento. O foco em um segmento Unico
€ uma opcao vidvel, mas arriscada, especialmente por que, como
existe muita concorréncia nos segmentos, a empresa corre o ris-
co de perder seu mercado para um novo entrante que supere 0s
beneficios da sua oferta. Isso ocorreu com a Motorola que focou
em um segmento Unico (telefonia) e acabou perdendo espaco
para a Apple, Samsung e outros concorrentes, encerrando suas
atividades no ano de 2011. Por isso € mais comum as empresas
buscarem atuar em varios segmentos de mercado e diversificar
sua estratégia quando atua no nivel de segmentos de mercado.

Pensando em um nivel mais elaborado, temos o marketing de
nicho. Um nicho de mercado é um grupo menor, normalmente
parte de um segmento de mercado, que apresenta caracteris-
ticas ndo plenamente atendidas pelas ofertas no mercado. En-



\NICHO\

E um grupo menor,
normalmente parte
de um segmento de

mercado, que apresenta
caracteristicas nao
plenamente atendidas
pelas ofertas no
mercado.

tdo uma das caracteristicas dos nichos é seu tamanho reduzido.
Isso significa que normalmente existem poucas empresas crian-
do ofertas voltadas para os nichos de mercado, o que significa
dizer que a concorréncia nos nichos é menor e mais direta. Isso
também significa que os consumidores em um nicho acabam
por desenvolver uma afinidade maior com a marca/empresa uma
destas empresas. Muitas vezes as empresas explorar potenciais
beneficios esperados pelos clientes de um segmento de merca-
do, na esperanca de encontrar um nicho que representaria uma
oportunidade de mercado. Outra diferenca do marketing de nicho
€ que muitas empresas acabam por se especializar e atender prio-
ritariamente um unico nicho de mercado. Atender um Unico nicho
€ menos arriscado que atender um Unico segmento, justamente
por que a concorréncia € menor, os clientes sao mais leais e 0s
grandes competidores podem achar que nao vale a pena atender
este segmento. Na década de 90 a Coca-Cola literalmente aban-
donou regides mais afastadas e os publicos de menor aquisiti-
vo no Brasil, o que, juntamente com outros fatores estruturais,
permitiu o crescimento de varios refrigerantes chamados de “Tu-
bainas” (como Guarana Jesus, Frevo, Tubaina Orlando, Del Rey,
dentre outros) que dominavam pequenos nichos (normalmente
nichos locais). Isso permaneceu até a Coca-Cola declarar guerra a
estes ocupantes de nichos no final da década de 9020.

O marketing local é um tipo especial de nivel de segmentacéo,
relacionado a ideia de nicho. Muitas empresas adotam o marketing
de massa em muitos aspectos da sua estratégia de marketing,
mas acabam adotando pequenas diferengas na sua estratégia de
acordo com a cidade, regido ou palfs. Por exemplo, a McDonalds
abriu sua primeira loja vegetariana do mundo em Nova Deli, na
india, em respeito a religiao local que preconiza que 0s animais,
especialmente a vaca, como um animal sagrado?'. Também pode-
mos ter um local como um nicho de mercado que apresente opor
tunidades, tenha poucos concorrentes e seja o foco prioritéario de
uma empresa. Os refrigerantes locais chamados de tubainas, ba-
sicamente atuavam em regides restritas, normalmente direciona-
das a poucas cidades estados e conseguindo se destacar nestes
locais. Até hoje este é o caso do Guarana Jesus, que existe so-
mente no Maranhao, mas que foi comprado pela Coca-Cola como
parte da estratégia da empresa para barrar o crescimento das tu-
bainas. Pode-se dizer que muitas pequenas e microempresas atu-
am em algum nivel de segmentacao local, especialmente quando
0s proprietarios acabam por conhecer os gostos preferéncia e até
mesmo o nome da clientela. Este tipo de relacionamento é uma
vantagem competitiva que é muito dificil para grandes concorren-
tes imitar e é incentivado pelo SEBRAE, como, por exemplo, na
sua campanha “compre do pequeno”

O nivel final de segmentacao de mercado, seria 0 marketing in-
dividual. Na pratica isso significa que todos os elementos do mix

\ INDIVIDUAL \

E quando todos os
elementos do mix
de marketing sao

customizados para
cada cliente. E mais
comum em mercados
empresariais (B2B).

de marketing sao customizados para cada cliente. Apesar das di-
ficuldades de se estabelecer um marketing individual em merca-
dos de consumidores, no ambiente de empresas que vem para
outras empresas (business-to-business ou B2B), isso €, muitas
vezes a pratica mais usual. As fabricantes de navios e aeronaves
para fins industriais, muitas vezes organizam todo um negdcio
para atender cada um dos poucos clientes existentes. Até pouco
tempo atrds a Sadia tinha uma unidade de negdcio para atender
cada um dos seus clientes no mercado empresarial, sendo que
ela atendia menos de 10 grandes redes de fastfood no mercado
nacional . Apesar de ser mais comum em mercados empresariais,
o marketing individualizado também pode ser alcando em merca-
dos consumidores através do que se chama de customizacdao em
massa. Na pratica a customizagcao em massa utiliza da tecnologia
da informacgao e sofisticados sistemas de gestdo do relaciona-
mento do cliente para criar, ofertas, comunicagdes e servicos per-
sonalizados. Isso significa que a empresa lida com uma infinidade
de proposta de valor ligados a uma esséncia comum que permite
ao mesmo ter ganhos de escala e criar especificidades de acordo
com os gostos e desejos de cada consumidor.

\ o4\
BASES PARA SEGMENTAR 0 MERCADO CONSUMIDOR

Para segmentar o mercado consumidor é necessario identificar
uma variavel que potencialmente seja capaz de dividir o mercado
em grupos que tenham necessidades e desejos distintos. O pri-
meiro critério para o sucesso na segmentacao é a escolha de uma
dentre as variaveis escolhidas que sejam capazes de diferenciar
0 que os clientes procuram e esperam de um produto. Caso a
variavel selecionada nao seja capaz de criar uma boa separacao
formar grupos homogéneos a qualidade da segmentacédo estara
comprometida.

A forma de segmentacao mais usual & escolher uma ou mais ca-
racteristicas descritivas, como sexo, idade e classe social, e anali-
sar se os grupos formados apresentam diferencas significativas??.
Assim, o formato mais tipico de segmentacao gera publicos-alvo
como “homens entre 20 e 40 anos residentes na regiao metro-
politana de Belo Horizonte"” ou “pessoas de classe a e B que re-
sidem ou trabalham em determinada regiao ou bairro” Uma das
razbes para isso € a facilidade de criar e gerenciar os segmentos.
Notadamente estas caracteristicas descritivas normalmente nao
formam grupos que tem necessidades e desejos muito distintos
ente si, especialmente por que os estilos de vida e valores pes-
soais cada vez mais podem ser encontrados em pessoas com di-
ferentes perfis sdcio demograficos. Por isso cada vez mais se faz
necessario criar uma segmentacao baseados em atitudes e com-
portamentos, que permitem criar segmentos que desejem dife-



rentes produtos e servicos. Este tipo de segmentacao, também
chamada de segmentacao post hoc, é bem mais dificil de colocar
em pratica?® e exige o uso de sofisticadas técnicas estatisticas?.
Dentre as varidveis que podem ser usadas para elaborar a seg-
mentacao de mercado, destacam-se as variaveis socias demo-
gréaficas, as geograficas, as psicograficas e as comportamentais.

\ FIGURA 7 \ EXEMPLOS DE VARIAVEIS SEGMENTAGAO SELECIONADAS
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A segmentacao geografica busca dividir um mercado de acor
do com aspectos regionais/locais, tais como pais, estado, cidade,
regidao ou bairro. O crescente interesse pelo uso de variaveis geo-
graficas como padréo para criar estratégias de marketing, chama-
da de Geomarketing?®, carregam em esséncia uma base de seg-
mentagao geografica. Uma premissa da segmentacao geogréfica
€ que consumidores residentes em uma mesma area partilham
necessidades e desejos em comum, mas que diferem de regides
distintas'. Em parte estas diferencas emergem de fatores mais
naturais, como o clima, relevo, caracteristicas do solo, o que, em
Ultima instancia influencia a cultura e os valores locais. Podemos
destacar como principais varidveis. Como vimos na secao sobre
o marketing local, uma empresa pode ter uma oferta mais ge-
nérica valida para diversos territérios, que € adaptada de acordo
com o perfil local. Algumas variaveis de segmentacao geografica
incluem, além das de localizacao (pais, estado, regiao ou bairro),
outras como densidade demogréfica (alta, média, baixa), porte da
cidade (grande médio ou pequeno) e clima (tropical, subtropical,
montanhoso, etc...). Por exemplo, em um trabalho realizado pelo
autor para as Lojas Havan (uma grande rede varejista mais presen-

te no sul do pais) se identificou que a temperatura e a altitude em
relacado ao nivel do mar influenciam a venda de ternos e gravatas
(em cidades litoraneas e de maior temperatura média, as vendas
destes itens sao muito mais baixa que na média de toda a rede).

Quando se usa varidveis sécio demograficas para segmentacéo,
busca-se basicamente dividir o mercado em grupos de acordo
com a idade, sexo, escolaridade, renda, ocupacéao e classe social.
A segmentacao demografica € uma das mais populares formas
de segmentacao, mas sua capacidade de distinguir necessidades
e desejos tem perdido poder ao longo do tempo?®. Apesar disso
€& muito mais facil identificar os segmentos formados, o que fa-
cilita a criacdo e desenvolvimento de estratégias de marketing.
As caracteristicas pessoais que influenciam o comportamento do
consumidor, citadas no capitulo anterior, representam outras vari-
aveis potenciais de segmentacao tipicas neste critério.

Temos também a possibilidade de segmentar os mercados de
acordo com o estilo de vida, a personalidade e os valores pes-
soais, 0 que chamamos de segmentacao psicografica. Muitos
estudos aponta que estas varidveis sao especialmente Uteis para
segmentar os mercados, dado que tais varidveis estao muito
mais ligadas as preferéncias e gostos dos consumidores do que
questdes locais ou demogréaficas?’. Por outro lado, colocar em
pratica esta segmentacao € bem mais complicada, e a identifica-
cao destes segmentos é bem mais dificil. Por isso seu uso ainda
& bem restrito, mesmo em grandes empresas. Por este motivo
nao teremos um foco maior nestas variaveis.

Uma forma muito Util para dividir os mercados é usar a segmen-
tacao comportamental. Esta varidvel estd muito relacionada a
gostos e desejos do consumidor e sdo relativamente faceis de
classificar e identificar os segmentos. Algumas variaveis de seg-
mentacao comportamental sdao o indice de utilizacao (os que com-
pram muito ou pouco) status de prontidao (ndo conhece a marca,
conhece a marca, mas nunca experimentou, experimentou a mar-
ca, mas nao continuou comprando, utiliza a marca esporadica-
mente, etc...), fidelidade a marca ou tipos de produto adquiridos.
Em um trabalho realizado pelo autor para a Posthaus, uma loja
de e-commerce com foco na moda feminina, a frequéncia e os
valores anuais gastos pelos clientes com diferentes categorias e
marcas, deu origem a seis segmentos de mercado, sendo o0 mais
lucrativo e rentdvel composto por mulheres que comparavam
vestidos de marcas de renome e precos relativamente elevados.
Isso fez com a loja decidisse direcionar seus esforcos para este
segmento, tornando-se ainda mais uma empresa voltada para o
publico de jovens mulheres.



Va6
PROCESSO E CRITERIO DE SEGMENTAGAO EFICAZ

Para se realizar uma segmentacao normalmente se realiza um
conjunto que se resume na sigla (em inglés) STR que significa
segmentacao, escolha do Publico-alvo e posicionamento (Seg-
mentation, Targeting and Positioning)28. Esta representa a sequ-
éncia as etapas para se efetuar a segmentacao efetiva de merca-
do.

\ FIGURA 8 \ ETAPAS DA SEGMENTACAO: SEGMENTAGAO, SELEGAO E POSICIONAMENTO
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Na primeira fase, de segmentacao, iremos realizar duas tarefas. A
primeira é encontrar potenciais bases de segmentagcao do merca-
do, dentre as ja discutidas no capitulo. Neste ponto € importante
nao somente criar os agrupamentos de clientes, mas criar um per-
fil geral destes grupos em outras varidveis chave que podem po-
tencialmente explicar as necessidades e desejos destes grupos.

Em sequéncia deve-se avaliar e selecionar os publicos do alvo
que a empresa terd como foco (Targeting). Para isso é importante
avaliar tanto a atratividade quanto a rentabilidade potencial dos
segmentos. Para avaliar a atratividade leva-se em consideracao
o tamanho do segmento, o grau de concorréncia no segmento,
a sua taxa de crescimento e a capacidade de a empresa atender
as necessidades e desejos daquele grupo. Uma empresa que te-
nha uma marca considerada muito popular teria dificuldade em
posicionar seu produto para atender o segmento de alto poder
aquisitivo, mesmo que este fosse altamente atrativo. Por isso
deve-se avaliar se a propria empresa estad apta a atender plena-
mente o0s segmentos selecionados. Quanto a rentabilidade, é
preciso estabelecer o consumo potencial e desenvolver simula-
coes do quanto do potencial de um segmento pode ser alcancado
pelas estratégias da organizacao29. O desafio de selecionar um
ou mais segmentos-alvo e criar uma estratégia efetiva reside no
atendimento de quatro critérios: mensuraveis, acessiveis, subs-
tanciaveis, diferencidveis e aciondveis®.
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\ FIGURA 9\ CRITERIOS PARA SEGMENTAGAO EFETIVA

A mensurabilidade remete a capacidade de identificar e mensurar
informacodes sobre o tamanho, potencial e o perfil dos segmen-
tos. As bases sécio demograficas, geograficas e comportamen-
tais, tipicamente sao faceis de mensurar, atendendo bem este
critério. A acessibilidade é a capacidade de o gestor criar estraté-
gias direcionadas para cada segmento, ou seja, deve haver dife-
rengas na localizacao, uso de midias, padrao de consumo, dentre
outras variaveis, que permitam a criagao de estratégias que irao
atingir aquele segmento de forma mais distinta. A maioria das
varidveis socio demograficas ndo produzem perfis que diferem
muito nestas caracteristicas o que pesa contra o uso desta abor
dagem de segmentacdo. A substancialidade se relaciona ao ta-
manho dos segmentos, em especial, ao potencial de consumo
deste segmento justificar o custo adicional de se criar uma oferta
direcionada a este publico. De forma geral, segmentos maiores
sao mais atraentes, mas o custo de atendimento do segmento
podera afetar de sobremaneira esta lucratividade. A diferencia-
cao remete ao quanto os segmentos formados apresentam per
fis e comportamentos efetivamente distintos. O fato de homens
e mulheres terem necessidades muito diferentes em relacao a
produtos de higiene e beleza faz com que as empresas busquem
produtos com caracteristicas distintas para atender cada segmen-
to. O fato dos segmentos serem aciondveis indica que 0s mem-
bros de cada grupo irdo reagir de forma distinta as estratégias de
marketing adotadas. Por exemplo, consumidores ecologicamente
conscientes reagem de mais positivamente a caracteristicas do
produto relacionadas também a salde e bem estar pessoal/fami-
liar, por isso produtos com apelo social e de salde tendem a ser
mais efetivos em produtos que buscam apelar para o lado ecolé-
gico dos consumidores®.



DESAFIO \

1. Descreva as etapas do processo de segmentacao com suas palavras.

2. Quais as diferencas e semelhancas entre os conceitos de marketing local e marketing de
nicho.

3. Quais sao as principais bases de segmentacao de mercado? Dé exemplos de varidveis em
cada um dos grupos de variaveis.

4. Por que a segmentacdo de mercado usando dados demograficos é tdo popular? Quais os
problemas deste tipo de abordagem para segmentacdo de mercado?.

\ APLICAGAO PRATICA

Se tem um setor que a crise econémica esta passando longe é o de beleza! Afinal, guem néo
quer sair bem na foto? E o mercado de beleza segue crescendo com aumento de 75% no
faturamento do setor que chegou na casa de R$ 42 bilhdes em 2015. E um mercado ainda
dominado por mulheres, tanto como empreendedores (570 mil microempresas do ramo da
beleza sao administradas por mulheres e cem mil por homens), quanto pelos clientes. Mas
as coisas estao mudando. O mercado de beleza masculina cresceu 100% entre 2013 e 2015
segundo o presidente nacional do Sebrae (Luiz Barretto)®'.

Neste desafio, vocé deve junto com sua equipe pesquisar sobre o mercado de beleza e salde

no Brasil. Em especial leia com atencéao a cartilha “Estudo de mercado — Salées de Beleza” do
Sebrae nacional, com atencéo ao perfil do publico e tendéncias. Veja também o material “vale
a pena montar um salao de beleza?" Apos a leitura:

1. Identifique os principais segmentos de mercado no setor de beleza

2. Descreva as bases de segmentagao deste publico

3. Faca uma analise da atratividade destes segmentos

4. Selecione um ou mais destes segmentos

5. Defina uma proposta de valor para uma empresa do setor de beleza para atender este publi-
co e descreva a estratégia usada pela empresa para posicionar seu produto perante este(s)
publico(s).
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Z& DE UMA OLHADA...

A segmentacao de mercado é uma forma de dividir o mercado da empresa em grupos de clientes
que tem necessidades e desejos similares para que o gestor possa selecionar o seu publico-alvo e
desenvolver um posicionamento atraente para esse publico. No préximo capitulo fechamos a impor-
tante etapa do contexto em que se dé a construcao da estratégia de marketing, em que devemos



analisar tanto a concorréncia quanto o estagio de maturidade do setor ou produto oferecido pela
empresa. Juntando essas informacdes vocé estard apto para comecar a desenhar as suas acoes de
marketing e colocar a mao na massa.

INTRODUGAO
CRESCIMENTO

MATURIDADE

DECLINIO

CONCORRENCIA,
PUSICIONAMENTC
£ 0 CICLO DE VIDA

DO PRODUTO

Aqui vocé vai como é importante entender e analisar seus concor
rentes e definir qual o estéagio evolutivo do seu setor e principais
produtos e ser vicos, usando o conceito de Ciclo de vida do pro-
duto. enquanto nos capitulos anteriores a énfase da analise es-
tava nos clientes e no publico-alvo, aqui vamos direcionar nossa
atencao para entender e criar estratégias para lidar com os con-
correntes e ajustar a empresa a maturidade do setor. Boa leitural

LIDERES
DESAFIADORES

SEGUIDORES

TIPOS DE COMPETIDORES

NICHERS

MIMETISMO

MARKETING OFENSIVO

MARKETING DEFENSIVO

ESTRATEGIAS PARA A CONCORRENCIA
MARKETING DEFENSIVO

EXPANSAQ DE MERCADO
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Veja também o video
completo do SEBRAE-
TEC em https://youtu.
be/ECNVLMGmMO0z8

PRA COMEGO DE CONVERSA...

Em Belém do Para os biscoitos da marca Veggano, de especialida-
de vegetariana, foram montados pela empreendedora Ina Pantoja.
Ela iniciou sua carreira com vendas de porta em porta e, depois de
trabalhar em um restaurante vegetariano, acabou se interessando
pela alimentacao saudavel, decidindo pela abertura do negdcio.
A partir de uma analise do mercado consumidor e do cenario,
uma nova proposta de design foi realizada usando uma consul-
toria de imagem e embalagem do Sebraetec. “Como resultado,
nossas embalagens transmitem uma aparéncia de produto bom,
com producao organizada, contendo informacdes. Hoje temos
uma marca que esta sendo reconhecida, criada pelo Sebraetec'?.
Os ganhos da embalagem também melhoraram a produtividade e
diminuiram as perdas.

DICA\

\eja mais sobre o caso no video
“Design de embalagem: um caso
de branding em alimentos integrais”
disponivel em http://www.sebrae.
com.br/sites/PortalSebrae/artigos/
Design-de-embalagem:-um-caso-de-
-branding-em-alimentos-integrais

Biscoitos

A busca por estilos de vida mais saudaveis € uma tendéncia muito
forte nos tempos atuais. Varios setores tém surgido para atender
demandas relacionadas a salde, beleza e bem-estar, de forma
geral. Alguns setores que surgiram a partir desta tendéncia ja tém
se solidificado, com aumento expressivo da competicao, o que
demanda melhorias nos produtos servicos e atendimento ao con-
sumidor, como é o caso do setor beleza e estética. Neste setor,
nao somente o nimero, mas principalmente a sofisticagcdo dos
produtos, solugcdes e servicos e, por consequéncia, da concorrén-
cia, ndo param de crescer®.

Outros setores ainda estao engatinhando e, a0 mesmo tempo
em que a concorréncia € limitada, os novos empreendedores tém
muita dificuldade de fazer seu produto aparecer e ser aceito no
mercado, bem como definir as melhores praticas de producao,
distribuicdo e marketing. No exemplo de biscoitos da Veggano,
fica bem claro como a proposicao de uma oferta inovadora para
atender a uma demanda em crescimento, requer muita criativida-
de e capacidade de gestao para fazer a empresa decolar.

Notamos que a tendéncia a preocupacao com a saude e a beleza
representam oportunidades crescente para diferentes empreen-
dedores. Ao mesmo tempo estas oportunidades ocasionam um
aumento da competicado que precisa ser cuidadosamente analisa-
da se vocé espera se destacar no mercado. Assim estes serao 0s
assuntos abordados neste capitulo, no qual tentaremos respon-
der as seguintes questoes:

e Quais sdo os tipos de concorréncia enfrentadas e sua forma de
atuacéo?

e Quais estratégias de marketing sédo adequadas em cada estagio
do ciclo de vida do produto?

\BI\
INTRODUCAO

O objetivo de todo empresario é prosperar em meio a concor
réncia e as mudancgas que ocorrem no mercado. Os mercados
evoluem e amadurecerem seja apor mudancas sociais, culturais
ou tecnoldgicas, seja pela acdo da concorréncia. E as empresas
precisam estar cientes e atentas a estes movimentos para nao
“comer mosca"” e perder sua capacidade de atender seus “pu-
blicos-alvo” ao longo do tempo. Como as condicdes competitivas
mudam vocé precisa estar atento a tudo que seus concorrentes
fazem e as principais tendéncias no seu setor de atuacdo se quiser
continuar competindo em um mercado. Neste capitulo examina-
remos como 0s comerciantes profissionais de marketing podem
gerenciar sua oferta considerando ndo somente os concorrentes
locais e globais, mas também a maturidade do seu produto, ser
Vico ou setor de atuacgéao.

\ 62\
ANALISANDO E IDENTIFICANDO 0S CONCORRENTES

Um ponto central na andlise da concorréncia é a identificacao dos
principais concorrentes da empresa. E comum empreendedores
dizerem algo como “meu produto é Unico, especial e totalmente
diferente! Por isso nao temos concorrentes. ” Que grande enga-
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no! Primeiro porque a concorréncia nao ocorre somente de forma
direta entre produtos similares. A concorréncia pode ocorrer en-
tre produtos similares (TAM versus Azul), pelo atendimento de
uma necessidade similar (companhias aéreas versus transporte
rodoviario) até por necessidades conflitantes (“viajar” usando o
servico de uma companhia aérea versus “poupar” usando o ser-
vico de uma corretora de investimentos).

Se vocé for mais além poderia pensar que todas as empre-
sas que competem por recursos escassos de um mesmo
publico sao de certa forma concorrentes.

Neste caso, em algum grau todas as empresas que atendem um
publico sédo concorrentes entre si (vocé pode gastar dinheiro sain-
do com amigos ou comprando livros, portanto, a editora de livros
estaria concorrendo com o cinema, empresas de videogames,
etc...). Veja que algum concorrente sempre existiral

Claro que é impossivel listar todos os concorrentes em um mer-
cado. Por isso vocé lista aqueles concorrentes mais diretos ou
mesmo indiretos que irdo exercer mais influéncia no sucesso do
seu negdcio. Por isso seria importante refletir quais concorrentes
irdo afetar decisivamente sua empresa. Isso significa, muitas ve-
zes, pensar além de questdes geograficas e regionais. Seu maior
concorrente pode ser um exportador Chinés localizado a milhares
de quildmetros de distancia! Por isso reflita além daquele seu
local e momento atual!

\ 6.3\
TIPOS DE COMPETIDORES

Em um dado mercado teremos potencialmente quatro grupos de
concorrentes disputando a atengao dos clientes: 1) os lideres de
mercado; 2) desafiadores; 3) seguidores; 4) “nichers” Cada um
dos tipos de concorrentes tendera a ter um perfil @ comporta-
mentos tipicos. Por isso é relevante ao relacionar os principais
concorrentes da sua empresa, identificar qual o perfil destes para
tragar quais sao suas acoes e estratégias principais.

Os lideres de mercado sao empresas de grande porte, j& es-
tabelecidas, com grande numero e unidades, filiais ou pontos
de vendas, normalmente de base nacional ou internacional. Os
lideres normalmente sdo campdes em participagao de mercado,
detendo sozinhos a parte consideravel das receitas ou volume
de vendas de um setor. A Coca-Cola, a Apple e a Microsoft sao
exemplos de empresas que sao lideres de mercado em seus se-
tores de atuacao. Muitas vezes o melhor caminho para um lider

\ DESAFIADORES \

Sao empresas que tem
recursos (financeiros

e de marketing) e
interesse em bater de
frente com os lideres de
mercado.

crescer é expandir a demanda total do mercado. Isso significa
que muitas vezes os lideres irdo ignorar concorrentes menores
e mesmo deixar uma certa fatia do bolo para pequenos compe-
tidores que atuam em nichos especificos de mercado. Como os
lideres tendem a construir importantes economias de escala, ven-
dendo altos volumes e diluindo seus custos fixos, € normalmente
que eles busquem se defender ameacas de concorrentes que ve-
nham a tomar sua participacao de mercado. Este foi exatamente
a decisao de Coca-Cola ao contra atacar a expansao das tubainas
no inicio dos anos 200020.

Os desafiadores sdo normalmente empresas que tem recursos
(financeiros e de marketing) e interesse em bater de frente com
os lideres de mercado. No mercado de refrigerantes a Pepsi é
uma desafiante, principalmente nos EUA. Novos entrantes em
mercados maduros costumam ser classificados também com de-
safiantes. Muitos pequenos empreséarios acabam entrando em
um novo mercado como desafiadores de outros comerciantes
ja estabelecidos na regiao. Alguns setores de servicos e comér
cio podem ser tao fragmentados em alguns bairros ou cidades
que, pela inexisténcia de um lider claro e pela equivaléncia nos
recursos dos competidores, grande parte das empresas seriam
desafiantes. Para um desafiante ser bem-sucedido ele precisa
ter capacidade e disposicao para bater de frente com o lider ou
tentar alcangar uma posicao de lideranca. Se existe um lider de
mercado, por natureza ele tenderd a se defender os ataques do
desafiante, o que significa que ficar em segundo lugar serd um
permanente risco. Se no mercado analisado nao existem lideres
de mercado, se tornar o lider é a Unica forma de criar barreiras a
entrada que impecam que outros competidores fortes em outras
regioes se interessem pelo seu mercado. Este caso é muito co-
mum nas MPEs, que sempre devem buscar se estruturar melhor
e ganhar confianca e aceitagdo nas regidoes em que atuam (se
tornam, de certa forma, lideres nestes locais) para minimizar os
ataques de grandes competidores.
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Em um mercado sempre existem competidores que nao conse-
guem ofertas tao positivas quanto dos lideres e desafiadores de
mercado. Estes tipicamente sao chamados de seguidores que
tem como caracteristicas tentarem imitar as principais fontes
de vantagem competitiva das empresas lideres. Os seguidores
podem tomar recursos valiosos dos lideres de mercado e, em
alguns casos, a ameaca exercida pelos seguidores pode chamar
a antemao de lideres e desafiadores. Com isso agdes incisivas
podem ser usadas na tentativa de desbancar estes seguidores.
Por outro lado, alguns seguidores podem se tornar fortes e passar
a inovar em relacéo a lideres de mercado, o que lhe permitira al-
cancar a posicédo de desafiadores do mercado ao longo do tempo.

Por fim, tém-se os ocupantes de nichos de mercado, denomi-
nados de Nichers. Muitas pequenas e médias empresas podem
ser classificadas como ocupantes de nichos de mercado, espe-
cialmente quando se especializam em determinados publicos ou
regides. Normalmente os nichers ocupam pequena parcela do
mercado total e chama pouca atencao de lideres e desafiantes.
Alguns deles podem preencher lacunas nao alcancadas pelos se-
guidores.

\64\ )
LIDANDO COM A CONCORRENCIA

Um dos grandes desafios ao lidar com a concorréncia na realidade
Brasileira & a concentracdo dos mercados. Cada vez mais, gran-
des competidores, que atuam com mais eficiéncia operacional,
acesso facilitado ao crédito, capacidade de atracdo e retencao de
talentos ou mesmo influéncia politica para aprovar leis e regu-
lamentos que os beneficiem, tem dominado a maior parte dos
mercados.

Na préatica isso significa uma menor produtividade das MPEs
quando comparadas as média e grandes empresas (MGEs), es-
pecialmente por que elas trabalham com equipamentos € maqui-
nario menos modernos, utilizam mao de obra de menor qualifica-
cao, possuem menor escalas de producao e tem menor escopo
geogréafico de atuacdo®.

O que as pequenas empresas podem fazer para obter sucesso
neste cenéario? A cartilha “Como enfrentar grandes concorren-
tes” do SEBRAE apresenta boas dicas sobre o assunto. Uma de-
las é a busca de parcerias e associacdoes de compradores, que
permitam, através de compras/negociacoes coletivas e logistica
integrada obter melhores condicbes competitivas. Além disso, os
pequenos podem desenvolver um relacionamento e proximidade
com o cliente que as grandes empresas nao conseguirao. Para
isso o proprietario ou gestor da MPE precisa desenvolver um ca-

risma, proximidade e conhecimento do seu publico-alvo, que nao
seria muito dificil para grandes competidores. Leia a cartilha e
entenda um pouco mais sobre o que pode ser feito.

Apds uma boa anélise do cenério e da identificacao dos princi-
pais concorrentes, deve-se listar os principais fortes e fracos dos
concorrentes e da prépria organizacdo3b. Isso pode ser feito ao
mesmo tempo em que se realizar a analise SWOT (FOFA), con-
forme citamos em capitulos anteriores. Apds identificar as for
cas e fraquezas dos concorrentes deve-se buscar antecipar suas
acoes e estratégias principais, tendo em vista a andlise e de seu
comportamento passado. Em especial deve-se ter atencao so-
bre como as estratégias atuais e potenciais de cada concorrente
podem afetar a empresa. Esta andlise que permitird identificar
estratégias mais efetivas para lidar com a concorréncia em um
mercado. Listaremos abaixo algumas estratégias relacionadas a
diferentes tipos de concorrentes.

EXPANSAQ DA DEMANDA TOTAL

Nesta abordagem o foco principal do concorrente é aumentar a
demanda total de um mercado. Ela é aplicada quando a compe-
ticdo nao é agressiva, 0 mercado ja se encontra estabilizado e o
mercado nao estd muito saturado. Os lideres de mercado sao os
principais agentes a realizar esta estratégia3, mas ela pode ser
adotada em situacoes em que varios competidores atuam em re-
lativa harmonia em mercados ainda novos.

\ FIGURA 10 \ ESTRATEGIAS DE EXPANSAO DO MERCADO

CRESCIMENTO
NOVOS USUARIOS INTENSIVO

EXPANSAQ
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A expansao de mercado pode se dar pelo aumento do nimero de
usuarios, utilizando estratégias de crescimento intensivo descri-
tos no capitulo de estratégia de marketing. Uma forma alternativa
de expandir a demanda total € aumentar o uso, seja pelo aumento
da quantidade consumida (ex: embalagens “econdmicas” de Do-
ritos tamanho familia) ou pelo aumento da frequéncia de compra
(por meio de obsolescéncia programada ou busca de novos usos
para o produto).

MARKETING PROATIVO

Uma estratégia de marketing proativo é usada prioritariamente
por lideres de mercado que identificam e aproveitam tendéncias
culturais e tecnolégicas para reinventar seu mercado antes que
0s concorrentes o facam. Muitas vezes uma lider busca manter
sua lideranca antecipando as mudancas e criando novas ofertas
que revolucionam o mercado antes de seus concorrentes. Algu-
mas empresas que focalizam somente as necessidades atuais
dos clientes, como ocorreu com a Nokia, acabam por deixar de
entender as mudancas dos consumidores e ficam por tréas na
competicao.

\ FIGURA 11"\ MARKETING PRO-ATIVO VS MARKETING REATIVO

MARKETING
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.|l|

ANTECIPA £ ATENDE ANTECIPAGAD
DE FORMA CRIATIVA

UMA TENDENCIA, CRIATIVA
MOLDANDO 0S HABITOS

DOS CONSUMIDORES

A IBM usou a chamada antecipacao responsiva ao deixar de ser
uma empresa de hardware para se tornar uma empresa de ser
vicos antes que seu mercado original se tornasse ameacado. A
criacado de uma oferta completamente nova para aproveitar uma

tendéncia, como no desenvolvimento dos refrigerantes H20! é
chamada de antecipacao criativa, pois a empresa desenvolve uma
nova oferta para atender de forma inusitada preferéncias e gosto
dos consumidores que comegcam a aparecer. Note que na ante-
clpacao responsiva a empresa somente se adapta a tendéncia,
mas ela em si ndo é o agente de mudanca. O marketing pré6 ativo
é especialmente Util em mercados que sofrem muitas mudancas
tecnoldgicas ou culturais, mas é muito dificil conceber uma orga-
nizacdo voltada para a transformacao constante.

MARKETING DEFENSIVO

No marketing defensivo a empresa busca se defender de ataques
atuais ou iminentes de um concorrente, buscando desviar a aten-
cao do concorrente, reduzir a probabilidade ou diminuir a intensi-
dade de um ataque. Algumas abordagens de marketing defensivo
incluem: 1) construir uma marca forte e um bom relacionamento
com os clientes (defesa de posicdo); 2) eliminar os pontos fra-
cos da empresa que poderia ser vulneraveis a ataques potenciais
(defesa de flanco); 3) adotar um ataque preventivo antes que o
concorrente inicie o embate direto (defesa antecipada); 4) fazer
um embate direto caso tenha recursos para bater de frente com
0 concorrente (ataque contra ofensivo); b) atacar um concorrente
potencial em outro setor ou regiao, por meio da diversificagéo e
diferenciacao da oferta, antes que este possa avancar para o mer-
cado cativo da empresa (defesa moével) ou; 6) defesa por retragao,
quando o competidor se retira do negdcio em que verifica que
ird certamente perder para proteger outros negocios ou posicoes
relevantes®.

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

As estratégias ofensivas sdo usadas principalmente por desafia-
dores de mercado que buscam ganhar mercado de um lider, mas
também se aplicam a setores onde nao existe um lider claro. Esta
estratégia ofensiva pressupde que um dos competidores ird ten-
tar ganhar mais espaco frente aos concorrentes, na expectativa
de se destacar dos demais. Uma primeira alternativa é fazer um
ataque frontal (similar ao ataque contraofensivo, mas neste caso
0 atacante estd em posicao de desvantagem de recursos) que
podera ser viavel se houver certo equilibrio entre o desafiante e o
desafiado (normalmente um lider). Na maioria das MPEs esta nao
€ uma boa ideia, dado que elas tem recursos limitados e maiores
riscos que empresas maiores e com mais tempo de mercado.
Alternativamente pode-se buscar os pontos fracos de concorren-
tes j4 estabelecidos e criar uma oferta e estratégia que consigam
conquistar clientes nao satisfeitos com os servicos prestados pe-
las empresas existentes (ataque de flanco). Outra alternativa é
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usar um ataque de cerco que significa uma série de acdes coor-
denadas para sobrepujar 0 concorrente sem o atacar em seu pon-
to forte principal. Uma caracteristica do ataque de cerco é que ele
€ mais sutil e muitas vezes passa despercebido pelo competidor
até que ele ja tenha ganhado folego e seja dificil de ser combatido.
Uma possibilidade é diversificar e inovar em mercados potenciais
do concorrente principal antes que ele o faca (ataque de by-pass).

ESTRATEGIAS MIMETICAS

Estratégias miméticas representam tentativas de reproduzir ou
copiar as principais fontes de vantagem de competitiva das em-
presas dominantes em um setor. O mais usual é que empresas
seguidoras adotem esta estratégia, pois faltam a elas os recursos
para bater de frente com lideres e desafiantes. Uma estratégia
mimética popular é a producdo e comercializacdo de produtos
falsificados (ou falsificacdo), o que é crime e nao deve ser pen-
sada como uma acdo de marketing genuina. Outras empresas
adotam a clonagem das marcas principais, fazendo produtos que
aos olhos do consumidor sédo idénticos aos produtos originais.
Na pratica uma clonagem engana tanto os concorrentes quanto
os clientes, enquanto na falsificacao tipicamente o consumidor
sabe que nao esta adquirindo um produto original. A rede 13R é
um exemplo de empresa que realiza a clonagem no Brasil. Nao
precisa dizer que esta estratégia é antiética e deve ser evitada
também. Uma estratégia mimética comum é a imitacao, em que
0 seguidor se apropria de alguns elementos de empresas lideres
(como cores, estilos, cardapio, etc..), mas neste caso fica claro ao
cliente as diferencas da imitacao para o original e nao existe uma
tentativa de genuina da marca imitadora se passar pela marca
original (diferentemente da imitagao). Alguns seguidores podem
se tornar habeis e efetivos na reproducao das vantagens compe-
titivas de lideres de mercado, ao passo de se tornar desafiadores
em um mercado. Essa abordagem se chama adaptacao. A Sam-
sung iniciou sua competicao contra a Apple como uma imitadora,
mas com o passar do tempo desenvolveu competéncias que per
mitem a empresa bater de frente ou mesmo vencer a Apple em
muitos mercados.

\66\
CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Nao somente a atuacédo da concorréncia ird afetar a dindmica em
um mercado, mas também a prépria maturidade do setor como
um todo. A medida que os setores se tornam mais maduros ou
evoluem existe uma tendéncia a mudar o padrao/intensidade da
concorréncia, se aperfeicoam processos produtivos/logisticos (re-

\ MATURIDADE \

A medida que os setores
se tornam mais maduros
existe uma tendéncia

a mudar a intensidade
da concorréncia. Se
aperfeicoam processos
produtivos e logisticos,
0s produtos se tornam
mais sofisticados e os
clientes mais exigentes.

\ CICLO DE VIDA\

Um setor (ou produto)
tem um padrao de vida e
desenvolvimento similar
aos dos seres vivos, que
propoe a existéncia de
quatro fases: introducao,
crescimento, maturidade
e declinio.

duzindo custos), os produtos/marketing se tornam mais sofistica-
dos e os clientes mais exigentes. Tudo isso em conjunto revela
que é necessario entender o estagio de evolucdo do setor e sua
influéncia sobre o modo de pensar e colocar para funcionar a es-
tratégia de marketing.

Para analisar este grau de maturidade o mais usual € contar com
0 conceito de ciclo de vida do produto. A premissa é que um se-
tor ou produto tem um padrao de vida e desenvolvimento similar
aos dos seres vivos, indo desde 0 nascimento, desenvolvimento
amadurecimento, velhice e, por fim, a morte. Assim, o conceito
tradicional de ciclo de vida propde a existéncia de quatro fases: in-
troducao, crescimento, maturidade e declinio. O conceito de ciclo
de vida do produto esté intimamente associada a ideia de difuséao,
aceitacao e rejeicao do produto no mercado®. A identificacdo das
caracteristicas gerais do estagio de ciclo de vida em que se en-
contra uma oferta auxilia os gestores na definicao das praticas de
marketing mais efetivas.

Vocé verd ndo existem padroes universais sobre a forma do ciclo
de vida de um produto. O formato mais tradicional, que seré apre-
sentado a seguir, se aproxima bastante para modelos/tipos de
bens de consumo duraveis (Ex: Iphone6, Galaxy Note Il, Sony Bra-
via lll, modelos de automadveis, etc...) cuja vida Util é determinada
em grade parte pelos ciclos de inovacdo tecnoldgica, mudancas
culturais, investimentos em marketing e pela propria estratégia da
organizacao (que planejam uma vida Util limitada para que novas
versoes do produtos sejam langados no mercado)®” Nestes casos
as fases do ciclo de vida parecem bem nitidas e, de fato, evidén-
cias mostram que o desenvolvimento do produto segue de perto
o padréo tradicional®.

Quando se pensa em categorias mais amplas ou produtos que
nao sofrem pressdes de renovagao interna e externas, como o
leite condensado da Nestlé ou a Coca-Cola, nao se terd um ciclo
de vida tdo definido: a impressao é que eles se encontram em
um estagio de maturidade duradoura®. E é efetivamente o que
ocorre. Estes produtos parecem ter uma evolucao de vendas va-
riando basicamente de acordo com as condicdes econémicas e o
crescimento populacional, além da prépria concorréncia. Mas isso
nao inviabiliza o uso do conceito de ciclo de vida como ferramenta
descritiva deste estagio e prescritiva das acdes de marketing re-
queridas no cenario. Temos que pensar que o modelo de ciclo de
vida serve mais como ferramenta para analisar as acoes e o con-
texto de marketing do que para realizar previsoes especificas so-
bre as vendas do produto (as ferramentas de previsao de vendas
sao mais apropriadas para este caso). Assim buscar uma resposta
simples e objetiva de “qual o estégio do ciclo de vida do produto?”
apesar de ser possivel usando modelos matematicos complexos
em muitas situagcoes®®, é menos relevante do que saber analisar
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\ SKIMMING \

Significa cobrar precos
iniciais mais altos para

extrair lucro da fatia
dos clientes com maior
poder aquisitivo.

as caracteristicas gerais do periodo no ciclo de vida em que se
encontra um produto/setor e quais estratégias sao apropriadas
neste cenario. E este sera o foco que discutiremos a seguir.

\ FIGURA 12 \ CICLO DE VIDA DO PRODUTO

INTRODUGAQ | CRESCIMENTO | MATURIDADE | DECLINIO

/_\

Vendas

Tempo

Como mostrado na Figura 10 o formato tipico do ciclo de vida do
produto tem um formato parecido com um sino (o que resulta da
premissa usual de que a adocéo da oferta segue uma distribuicao
“normal” que tem este formato®®) sendo separado por quatro
estagios:

INTRODUGAO

Momento em que o produto acaba de ser lancado no mercado.
Neste periodo os consumidores desconhecem o produto e eleva-
dos investimentos sao necessarios para producao, distribuicdo e
marketing. Com isso os lucros tendem a ser nulos ou negativos.
Também é um periodo em que a concorréncia direta € menor
(quando se pensa em setores ou produtos sem precedentes no
mercado, como 0s primeiros celulares). A maioria dos consumi-
dores desconhecem os produtos e outros ainda ficam céticos
quanto ao mesmo. Os primeiros consumidores a adquirir a ofer-
ta sao considerados os “inovadores’ sendo estes mais ousados,
autoconfiantes e influentes em seus circulos sociais (além de
tenderem a ter maior poder aquisitivo)*. Os elevados custos e a
tendéncia de adotar a estratégia de Skimming (cobrar precos ini-
ciais mais altos para extrair lucro da fatia dos clientes com maior
poder aquisitivo) faz com que 0s precos sejam mais altos também
neste estagio. O uso das midias de massa é limitado, sendo o

foco maior nas relacoes publicas, promocdo de eventos (como
nas festas TOPs da regiao que sdo patrocinadas por lancamentos
de marcas no setor de bebidas, vestuario e entretenimento) e na
distribuicdo seletiva (em pontos de maior poder aquisitivo. Incen-
tiva-se a experimentacao através de amostras gratis e distribuicao
em pontos onde podem haver maior nimero de inovadores/for-
madores de opiniao.

Os produtos tendem a ser mais simples dado que os gos-
tos dos consumidores ainda nao sao apurados, a concor
réncia ainda ndo forcou a diferenciacdo da oferta e porque o
conceito do produto esta sendo desenvolvido.

Neste estagio o principal objetivo de marketing € que as pessoas
conhecam a ideia do produto sem necessariamente avaliar os atri-
butos e caracteristicas da oferta.

CRESCIMENTO

Na fase de crescimento ocorre um crescimento acelerado das
vendas a medida que os primeiros adotantes exercem influéncia
em seus circulos de influéncia, levando ao consumo por parte dos
adotantes imediatos (mais suscetiveis a influencias externas).
Apesar do crescimento dos investimentos em producéo, distri-
buicdo e marketing, as melhorias nos processos produtivos, de
marketing e logisticos tendem a reduzir os custos (pelo processo
de aprendizagem). A distribuicao busca permitir a disponibilidade
do produto em mais pontos de venda, aumentando o consumo
frequente. Ao mesmo tempo as receitas comegam a superar 0s
custos e o retorno financeiro aparece.

Neste momento a concorréncia também tende a aumentar devido
a maior visibilidade da oportunidade de mercado. Com isso come-
ca o ciclo de diferenciacao da oferta e os produtos tendem a se
tornar mais sofisticados. O objetivo de marketing é conquistar a
maior parcela de mercado, na expectativa de barrar a entrada de
novos concorrentes. Com isso 0 prego comeca a ser reduzido para
tornar acessivel a uma maior parcela de consumidores. A comuni-
cacao se volta para midias de massa, midia digital em larga escala
e, em alguns casos a forca de vendas. Isso com a énfase na comu-
nicacao em demonstrar as caracteristicas do produto em relagao
aos novos concorrentes e gerar crescente interesse do mercado.

Para sustentar o crescimento da participacdo de mercado tipica-
mente a empresa introduz variacoes e melhorias nas funcionalida-
des e design, amplia a linha de produtos (incluindo produtos para se
defender dos concorrentes), busca novos segmentos de mercado.
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MATURIDADE

No estagio de maturidade as vendas comecam a se estabilizar e
a taxa de crescimento no mercado se reduz progressivamente.
Este ¢é, dentre dos estagios do ciclo de vida do produto, aquele
que pode ter maior duracdo. Na pratica, a duracao deste estagio
dependera do grau de renovacao no mercado (a partir da intro-
ducéo de novos modelos de produtos para substituir os antigos),
da substituicao do produto por outros mais modernos (como no
caso dos computadores substituindo as maquinas de escrever),
de mudancas culturais e do grau de recompra/reposicao dos con-
sumidores (este Ultimo critério se relaciona aos demais, sendo
determinante final da duracao do estagio de maturidade). Nes-
sa fase os produtos ja& estdo sofisticados, bem como os gostos
dos consumidores. Isso leva a empresa e a concorréncia a bus-
car constante diferenciacao e adicao de novas caracteristicas aos
produtos. O nimero de marcas alternativas e o mix de produto
da empresa e dos concorrentes aumenta, apesar do nimero de
concorrentes se estabilizar. Isso porque com as técnicas de pro-
ducéo, distribuicao e marketing ja estabelecidas as barreiras a en-
trada aumentam e novos concorrentes nao se interessam pelo
mercado devido a sua menor taxa de crescimento.

Nesse periodo, devido a reducao de custos e ganhos de
escala, os lucros tendem a ser maiores, especialmente para
as empresas que obtiveram uma maior parcela do mercado
durante a fase de crescimento.

Nesse caso o objetivo de marketing é obter o maior lucro possivel
e defender a participacdo de mercado, j& que esta é a garantia
de lucratividade da empresa neste momento. Com a competicdo
mais direta entre os concorrentes estabelecidos e dificuldades
em diferenciar a oferta, comegam a surgir guerras de preco e pro-
mocoes, levando também a uma reducao geral do preco do pro-
duto. A distribuicao se expande ainda mais, incluindo o maior uso
do comércio eletrénico. A promocao do produto se volta cada vez
mais para a forga de vendas e para o uso de midias capazes de
demostrar como o produto é diferente dos concorrentes, visando
a troca de fornecedores, dado que existem poucos Novos consu-
midores para serem conquistados.

DECLINIO

Com o passar do tempo todas as marcas de produtos tendem
a se tornar obsoletos ou percebem a reducao do interesse dos
consumidores. Quando isso ocorre chegamos a fase de declinio
do ciclo de vida de um produto ou Setor. Vérios setores que ja

foram consagrados e, no passado, bem-sucedidos se tornaram e
vivenciaram o declinio: maquinas de escrever, enciclopédias, jor
nais impressos, disquetes de computador e as midias tradicionais
sao exemplos passados e atuais. Essa € a etapa, dentre todas do
ciclo de vida, que apresenta maiores desafios para o profissional
de marketing. Muita criatividade e capacidade de renovacao € ne-
cessdria caso a empresa decida se manter nesse negoécio. Muitos
competidores progressivamente focam em segmentos de mer-
cado mais atrativos ou comecam a reduzir ainda mais 0s precos.

Na pratica a maioria dos competidores comecam a abandonar o
setor/produto, reduzindo investimentos, diminuindo a qualidade
do produto, a forca de vendas, as manutencoes e aquisicoes de
maquinarios. Isso para extrair o maximo de lucro possivel com
investimentos realizados no passado. Esta abordagem é chamada
de colheita®.

Outras empresas podem buscar um reposicionamento da sua
oferta, o que pode eventualmente significar o inicio de um novo
ciclo para a oferta revigorada. Um dos casos mais famosos no
Brasil € o reposicionamento das Havaianas no inicio da década
de 90. Se antes a empresa se encontrava em dificuldades e tinha
um Mix reduzido (8 cores e um Unico modelo) e estigmatizado,
ela passou para uma marca usada por todas as classes sociais,
com Mix diversificado e diferenciado e grande aceitacao nacional
e internacional (aposto que vocé tem pelo menos uma Havaianas,
nao tem?).

>
2

Outras empresas podem abandonar progressivamente o mercado
vendendo seus ativos para 0s concorrentes em uma abordagem
chamada de desinvestimento. A empresa também pode vender
sua marca e fabricas para empresas especializadas na aquisicao

e higienizacdo de empresas em setores e declinio, que posterior
mente revendem as empresas ja revitalizadas®.
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DESAFIO \

1. Escolha uma pequena empresa que vocé te ha o costume de comprar produtos ou ser-
vicos. Pode ser um saldo de beleza, padaria ou mercadinho. Tente identificar os principais
concorrentes deste mercado e faca uma anélise comparando os pontos fortes e fracos
destes competidores.

2.\océ como gestor de uma pequena Boutique de roupas femininas ira realizar um ataque
do tipo “by-pass” para responder a entrada de uma grande loja de uma marca de renome
nacional na sua cidade. Como vocé poderia langar este ataque? Detalhe.

3. Por que e como os ocupantes de nichos de mercado podem superar e fazer frente aos
grandes competidores em um mercado? O que eles precisam fazer?

4. |dentifiqgue uma pequena ou média empresa que adota uma estratégia de “imitacao” Des-
creva esta empresa, seu produto e qual o produto por ela imitado. Quais sdo 0s riscos e
vantagens desta estratégia?

5. Descreva em qual estagio do ciclo de vida do produto a empresa que vocé analisou na
questao anterior se encontra. Estabeleca estratégias e agdes coerentes com o estagio do
ciclo de vida deste produto.

\ APLICAGAQ PRATICA A GUERRA TUBAINAS

Desde o inicio dos anos 2000 a Coca-Cola vem adotando varias estratégias para barrar o cres-
cimento dos pequenos fabricantes de refrigerantes regionais no Brasil. Sdo fabricantes que
produzem sabores diferentes e muitas vezes exoticos de refrigerantes, além de ter cores e
nomes inusitados. A maioria destes fabricantes atua em uma base local ou regional.

Até meados da década de 1990, as tubainas ndo eram vistas como uma ameagca para a Coca-
-Cola. No entanto, na década seguinte alguns fatores ambientais mudaram tudo. Um destes
fatores foi o surgimento da garrafa Pet que tornou mais barato a producao e distribuicao de
refrigerantes. A estabilizacdo da economia também ajudou 0s pequenos a crescerem, pois
com iSso veio uma maior seguranca no ambiente de negdcios para empreendedores e o cres-
cimento no poder aquisitivo das classes C e D, principal publico dos fabricantes de tubainas.

Com isso o numero de pequenos fabricantes cresceu muito e, em 2003 haviam mais de 3.500
marcas de refrigerantes no Brasil que dividiam uma pequena parcela de 33% do mercado. E o
crescimento destes concorrentes entre 1996 e 2003 levou a Coca-Cola a ficar com menos de
50% de participacdo neste ano. Foi o ponto final. A Coca-Cola decidiu reagir agressivamente!

Ela iniciou pela aquisicdo de refrigerantes regionais de grande tradicdo, como o Guarapan,
Guarana Jesus e o Frevo. Ela passou a produzir e distribuir em larga escala essas e outras di-
versas marcas nos seus mercados de origem, sem expandir sua participacdo a outros locais.
O objetivo era usar estas tubainas como marcas populares e regionais de defesa que iriam
brigar diretamente com outros pequenos fabricantes de baixo e custo. Enquanto isso a Co-
ca-Cola seria tornada um refrigerante mais elitizado nestas regioes, inclusive com um preco
mais alto que o praticado anteriormente nestas regides. Com isso a empresa evitava desgas-
tar a marca da Coca-Cola, garantir uma boa margem e fazer com que os pequenos fabricantes
acabassem perdendo a briga com a Coca e as marcas regionais estabelecidas.

Ja percebeu como as garrafas “KS" parecem ser mais faceis de achar em locais isolados e
pequenas comunidades que em grandes centros? Claro que alguns varejistas mais sofistica-
dos fazem questao de vender a charmosa garrafinha de vidro, mas este nao foi o que fez a Co-
ca-Cola "desaposentar” a garrafa KS. Isso por que essas garrafas acabam sendo mais faceis
de distribuir em regides mais remotas € comunidades isoladas, com um custo relativamente
mais baixo que o PET (que é mais econdmico para transportes de grandes volumes). Com
isso a Coca-Cola voltou a mercados que ela progressivamente abandonou quando surgiram
as garrafas do tipo PET.

A Coca-Cola também lancou refrigerantes mais populares e com apelo popular, como Guarana
Kuat. Apesar deste refrigerante nao ter “colado’ Seu objetivo era competir mais diretamente
com as tubainas. Incluindo a escolha da garota propaganda a época, Regina Casé, tinha tudo a
ver com o publico que se esperava alcangar. A Coca-Cola usou também seu poder econdmico
para aumentar a fiscalizagdo aos pequenos, que ela acreditava que sonegavam impostos para
conseguir precos tao baixos. Uma estratégia que fez muito sucesso na época foram uma sé-
rie de propagandas que visavam desmoralizar os fabricantes de tubainas. Em uma nostalgica
campanha liderado por um estilo de seriado chamada de “Mania de familia” (esta bem, estou
ficando velho...) ela chamava as tubainas de “refrigereco’ refrigerantes “arghhhh” ou os ape-
lidava de “a coisa” Tudo de forma muito engragada.

Tudo isso junto teve seus efeitos. Ja no ano final de 2013, segundo a AFREBRAS (Associagao
de Fabricantes de Refrigerantes do Brasil) 94% do faturamento do setor se encontrava em
somente duas empresas. E existiam somente 184 pequenos fabricantes independentes. E,
parece que 0s pequenos estdo levando a pior nesta guerra...
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DESAFIO \

Pesquise um pequeno fabricante de refrigerantes regional que possa ser enquadrado no perfil
de uma tubaina. Lembre-se de verificar se este pequeno fabricante hoje nao pertence a Coca-
-Cola. Também procure o videorreportagem chamada “Refrigerante tradicional se mantém no
mercado dominado pelas grandes marcas, " Produzida pela Globo News no programa Mundo
SA. Com base nisso, descreva o cenario atual desse pequeno fabricante de refrigerantes e:

1. Faca uma anadlise comparativa dos pontos fortes e fracos dessa marca em relagao a Coca-
-Cola.
2. Em grupos, discuta e reflita sobre estratégias para lidar com o ataque da Coca-Cola.
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Z& DE UMA OLHADA...

Fechamos neste capitulo a analise do contexto em que o profissional de marketing devera desenvol-
ver acoes e a pratica de marketing. Iniciando pela analise do comportamento consumidor, passando
pela segmentacao de mercado e fechando com a andlise da concorréncia e do ciclo de vida, estamos
agora prontos para entender como o profissional de marketing construira a estratégia de marketing
usando os 4Ps: produto, preco, praca e promocao. Abordaremos esse assunto no terceiro capitulo.
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MARKETING EM PRATICA:
~o [RATEGIAS NUMIX Dt
MARKETING

Esta unidade trata da aplicacao e tradugao dos
conhecimentos e da anélise do mercado nas acoes de
marketing. Aqui as decisdes que abordaremos visam
moldar a oferta ao seu publico e definir o que e como

sua empresa criara produtos e servicos para atender a
demanda de seus clientes. E 0 momento em que colocara
em pratica o que vocé analisou sobre o perfil de mercado,
concorréncia e contexto e concorréncia. E para isso vamos
utilizar a estrutura do mix de marketing, representado pelos
4Ps: Produto, Preco, Praca e Promocao. Vocé esta quase
l4. Vamos juntos!

CONVENIENCIA
COMPRA COMPARADA
ESPECIALIDADE

BENS NAO PROCURADOS

BENS DE CONSUMO

BENS DURAVEIS

SERVICOS

AMPLIAGAQ DE LINHAS
COMPLEMENTAGAO DE LINHAS

MODERNIZAGAO, PROMOGAQ
OU REDUGAQ DE LINHAS

DURABILIDADE E TANGIBILIDADE

)
T

FSTRATEGIA
PRO

E agora as coisas comecam a ficar mais sérias. Neste fasciculo,
comecamos a efetivamente colocar a mao na massa e nossa es-
tratégia de marketing para funcionar. Vamos que vamos! Vamos
dar inicio neste capitulo falando do ponto de partida do mix de
marketing: a estratégia do produto. Veja abaixo um pouquinho do
que vocé vai aprender neste capitulo.

CONSUMO

ABRANGENCIA

EXTENSAQ
PROFUNDIDADE
CONSISTENCIA

SISTEMAS DE PRODUTO

CLASSIFICAGAO DE PRODUTOS
MIX DE PRODUTOS

BENEFICIO CENTRAL
PRODUTO BASICO

PRODUTO ESPERADO

DECISOES EM LINHAS DE PRODUTOS

PRODUTO AMPLIADO

HIERARQUIA DOS PRODUTOS PRODUTO POTENCIAL




\ PRODUTO

Na visao do marketing,
é qualquer oferta que
possa ser apresentada,

ha uma parte em uma
transacdo e que possa
satisfazer uma necessi-
dade ou desejo ocasio-
nar uma troca social.

PRA COMECO DE CONVERSA...

Vocé j& parou para pensar que muitos produtos surgem e desapa-
recem sem mais nem menos? Afinal, vocé ja ouviu falar no siste-
ma operacional para computadores chamado Microsoft Bob? Ou
j& provou as apimentadas Ruffles Max? Ou quem sabe j& tenha
usado um Apple Newton?' Pois é. Aposto que a resposta para
todas essas perguntas deve ter sido “nao” E isso é normal.

Todos os anos, milhares de empresas lancam os mais variados
produtos e servicos, mas a maioria deles é simplesmente um
grande fracasso. Para nao dizer que a maior parte dos produtos
morre bem antes de sere lancada no mercado. Neste capitulo,
veremos o que devemos estabelecer ao definir a estratégia de
produto de uma empresa, mostrando porque muitos desses pro-
dutos sao bem-sucedidos ou néao.

\WAR
CONCEITO DE PRODUTO

Quando a gente fala em produto, logo vem a cabega um tipo de
bem como um carro ou um refrigerante, um celular ou um com-
putador. SO que, para o marketing, o produto é muito mais do que
isso. Entdo, para o marketing o que é um produto?

De forma geral, os profissionais de marketing consideram que
um produto é qualquer oferta que possa ser apresentada hd uma
parte em uma transacao e que possa satisfazer uma necessidade
ou desejo ocasionar uma troca social’>. Entdo a gente nado tem um
produto, mas sim varios tipos de produtos. O proprio termo “pro-
duto” tem sido usado com cautela por profissionais de marketing
mais atentos. Cada vez mais é comum falar que um produto é
uma proposta de valor, como vimos anteriormente, que represen-
taria um conjunto de beneficios potenciais ligados aos atributos
que compdem a oferta e que tém o objetivo de atender as neces-
sidades e aos desejos.

Como vimos no capitulo 1 uma proposta de valor pode assumir di-
ferentes formas, como bens fisicos, servicos, experiéncias, even-
tos, pessoas, lugares, propriedades, organizacoes, informacoes
e ideias. Mais que isso, uma proposta de valor é sempre uma
composicao de véarios desses produtos. Neste capitulo, vamos
falar justamente desse conceito mais abrangente de produto e de
como o profissional de marketing deve mudar a sua oferta para
criar uma proposta de valor que traga beneficios capazes de aten-
der as necessidades e aos desejos dos segmentos de mercado
em foco pela empresa.

Fonte: Elaborado com base em @

\ 72\
NIVEIS DO PRODUTO: HIERARQUIA DO VALOR DO
CLIENTE

Quando pensamos em um produto, temos de entender que exis-
te uma hierarquia partindo das caracteristicas mais importantes
na perspectiva do cliente, indo para aqueles que podem se tornar
um potencial de diferenciacéo hoje ou no futuro. Quando falamos
nessa hierarquia desses atributos, estamos basicamente desta-
cando a hierarquia do valor para o cliente (ver FIGURA 1).

\ FIGURA 1\ 0S NIVEIS DE HIERARQUIA PARA VALOR DO CLIENTE

BENEFICIO CENTRAL
PRODUTO BASICO

PRODUTO ESPERADO

PRODUTO AMPLIADO

PRODUTO POTENCIAL

O nivel fundamental é o beneficio central: o servico ou o benefi-
cio que o cliente esta realmente comprando. No segundo nivel,
a organizacgao traduz o beneficio central em um produto bésico,
composto por um mix de elementos tangiveis e intangiveis, ca-
pazes de atender aos beneficios basicos esperados pelo consu-
midor. Para atender as expectativas dos consumidores, o produto
precisa conter atributos que vao além do beneficio basico, isto &,
precisam ter coeréncia com o produto esperado. Quando conse-
gue ir além dessas expectativas e encantar o cliente, surpreen-
dendo-o o cliente com caracteristicas melhores que as esperadas,
a organizagao alcanca o conseguiria alcancar o produto ampliado.
Uma organizacdao pode ir além disso e propor um produto po-
tencial, com caracteristicas que no futuro poderdo se tornar im-
portantes determinantes de diferenciagao, o produto potencial.
O gestor de marketing deve ser capaz de identificar o beneficio
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central da sua oferta e a partir dai criar atributos minimos (produto
basico), capazes de atender a essa necessidade/desejo e criar ele-
mentos que garantam o desempenho esperado nesse(s) atribu-
to(s) (produto esperado). Mas, para ganhar uma posicao de desta-
que, devem-se agregar outros atributos que expandam a oferta e
a tornam distinta da concorréncia (produto ampliado), bem como
permitir que o produto se adapte as mudancas e as tendéncias e
possa continuar atendendo as expectativas dos clientes no futuro.

\73\
CLASSIFICAGAD DOS PRODUTOS

Os profissionais de marketing tipicamente classificam o tipo de
produto com base em quanto eles duram, quantos atributos tan-
giveis estao presentes e a sua forma de uso. Para cada tipo de
produto, os gestores deverao atuar de forma diferente na constru-
cao da estratégia de marketing.

BENS NAQ DURAVEIS

Sao produtos que podem ser usados e consumidos por um nuime-
ro limitado de vezes. Produtos como alimentos, bebidas, produ-
tos de higiene e limpeza e aqueles que costumamos comprar no
supermercado sao exemplos tipicos de bens nao durdveis. Como
eles sdo consumidos com grande frequéncia, a distribuicao passa
a ser especialmente relevante, bem como os precos cobrados ao
consumidor final para trabalhar a marca também se revela como
importante fator para diferenciar oferta especialmente esse as di-
ferencas objetivas entre as ofertas forem pequenas, mas na pers-
pectiva do consumidor diferencas simbdlicas como a percepcao
de status social ou de pertencimento a um grupo sao relevantes.

BENS DURAVEIS

Normalmente resistem ao maior nimero de utilizacdes e tém uma
vida util mais prolongada. Seria o exemplo de eletrodomésticos,
roupas e equipamentos. Esses tipos de bens costumam ter mui-
tas diferencas em caracteristicas tangiveis como a tecnologia e 0
design. Por serem compras que exigem um maior envolvimento
do consumidor, acabam sendo privilegiadas as vendas pessoais, a
concessao de garantias e a possibilidade de criar relacionamentos
duradouros com o publico.

Os servigcos sdo um tipo especial de produto cuja essén-
cia é intangivel. Veremos que a gestao de servicos sugere
varias cautelas por parte do gestor. Por isso, teremos uma
visao geral desse item em um capitulo separado.

Quanto aos bens de consumo individual, podemos ainda ter uma
classificacdo de acordo com a forma como esses bens séo ad-
quiridos.

Os bens de conveniéncia sao agueles comprados no dia a dia e
que normalmente exigem esforgo minimo do comprador. Nesses
casos, critérios como o habito e o costume acabam fazendo muita
diferenca na escolha do consumidor.

Bens de compra comparada sdo aqueles que, por serem adqui-
ridos mais raramente e exigirem maior esforco (sdo mais caros e
especificos) por parte do consumidor, acabam tendo uma esco-
lha mais concreta baseada em varios atributos concretos. Neste
caso, o gestor tende a desenvolver uma oferta com caracteristi-
cas que a torne distinta dos concorrentes.

Os bens de compra especializada sao agueles que normalmen-
te envolvem um grande risco por parte do consumidor e, por isso,
0s consumidores acabam se esforcando de forma voluntaria e
ativa para avaliar os produtos e as alternativas existentes. Sao
exemplos desses tipos de produtos os automoéveis e os imoéveis.
Normalmente, nesse caso a conveniéncia ndo é fator importante
na estratégia de marketing.

Os bens nao procurados séo aqueles que os consumidores tém
receio em adquirir. Exemplos classicos sao os planos funerarios e
os planos de saude. Esse tipo de bem/servico normalmente exige
um esforco adicional através da venda pessoal e do marketing
direto.

Os bens industriais t¢ém uma avaliacdo muito mais forte por
parte das empresas consumidoras em relagao a critérios de
custo-beneficio, especialmente porque esses sao adquiridos por
serem necessarios ao processo produtivo. Os materiais e as pe-
cas sao usados diretamente como insumos da producao, entran-
do como componentes da fabricacao de bens e servicos princi-
pais que a empresa compradora vende. A natureza padronizada
desses itens faz com que o primeiro esforco de compra seja gran-
de, levando em conta o preco e a confianca no fornecedor, mas as
compras subsequentes tendem a ser simplificadas.

Bens de capital normalmente & tem maior durabilidade e sao ne-
cessarios para transformar os insumos e os produtos, tais como
fabricas, escritérios e equipamentos. Essas compras sao relativa-
mente grandes e sdo necessarias muitas negociacoes. Ainda temos
os suprimentos, bens e servicos de manutenc¢ao que ndo entram
diretamente no que a empresa produz, mas que Sao Necessarios
para que a organizacao funcione corretamente. Estes sdo adquiridos
de forma continua de varios fornecedores de menor porte, sendo
imprescindiveis gestdes operacionais e administrativas eficientes.
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\ CATEGORIA \

Por uma linha ou catego-
ria de produtos, com-
preende-se um grupo
de produtos que tém
caracteristicas e usos

similares, especialmente
na perspectiva do consu-
midor, e que requerem
cuidados e manuseios
parecidos por parte da
empresa.
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\ 74\
GERENCIANDO 0 MIX DE PRODUTOS

Os gestores de marketing devem ser capazes de organizar seus
produtos e servicos ofertados de maneira a alinhar as expectati-
vas dos clientes, critérios operacionais e técnicos € o posiciona-
mento da empresa que faca sentido ao seu cliente. Para isso, a
empresa deve ser capaz de organizar um mix de produtos que
inclui ndo somente os produtos e servicos organizados em cate-
gorias e hierarquias (exemplo: diferentes tipos de smartphones),
mas também os sistemas de produtos que incluem acessorios e
produtos secundarios aos produtos principais (como headphones,
cabos, carregadores, caixas de som, etc.).

Vocé ja passou muito tempo em um supermercado tentando en-
contrar os produtos certos? Esse tipo de problema ocorre princi-
palmente quando o mix de produtos da empresa nao € intuitivo ou
coerente na perspectiva do cliente. Dessa forma, € muito importan-
te organizar o mix de produtos da empresa para que o consumidor
consiga compreender a logica por tras de como a empresa oferece
seus produtos ao mercado. Na linguagem de varejo, esse tema é
tdo relevante que da origem a uma disciplina especifica chamada
de “gerenciamento de categorias”“. Para fazer isso, o gestor deve-
ra organizar seu mix de produtos considerando quatro dimensoes.

Primeiro, o gestor deveréa definir o numero de linhas/categorias de
produtos existentes na empresa, gerenciando a abrangéncia do
mix. Por uma linha ou categoria de produtos, compreende-se um
grupo de produtos que tém caracteristicas e usos similares, espe-
cialmente na perspectiva do consumidor, e que requerem cuida-
dos e manuseios parecidos por parte da empresa. Sao exemplos
de linhas/categorias de produtos os derivados de leite, padaria,
eletrodomésticos e congelados. Cada linha/categoria podera ter
uma diferente extensao que se refere a quantidade de itens dife-
rentes presentes em cada linha. Uma farmacia que trabalha com
a légica de conveniéncia normalmente tem varias linhas de medi-
camentos com grande extensao cada uma, mas também possui
varias linhas de produtos de higiene, limpeza e alimentos, todavia
com uma extensao bem menor nestas. Grandes varejistas, como
supermercados, podem ter grande profundidade em varias li-
nhas de produtos. Ja a profundidade refere-se a quantidade de
opcdes diferentes que a empresa detém em cada item que com-
pde uma linha. Se vocé vende uma opcao de sabdo em pd com
duas opgdes de aroma e dois tamanhos, o consumidor teria um
total de quatro opcoes, que seria a profundidade desse item da
categoria. O Ultimo critério para avaliar o mix de produtos é sua
consisténcia, que se refere ao grau com que as categorias sao
dispostas, apresentadas e gerenciadas. E preciso saber se sédo
coerentes do ponto de vista operacional, administrativo e, espe-
cialmente, na 6tica do consumidor?.

\ FIGURA 2 \ ITENS QUE COMPOEM 0 MIX DE PRODUTOS DA EMPRESA
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EXTENSAO

Temos de ter em mente que a mudanca do numero de linhas
(abrangéncia) representa modificagdes menos usuais para a ges-
tdo, pois podem implicar alteragdes na esséncia de um negdcio.
Como veremos adiante, € mais comum que o gestor, depois de
definidas as linhas de produtos, tente trabalhar a extenséao e a
profundidade dessas linhas para buscar a consisténcia e o posicio-
namento compativel com o esperado pelos clientes da empresa.
Imagine se um dia vocé chega em uma loja de roupas e eles estao
vendendo meias; no outro dia ndo se vendem mais meias, mas
agora se vendem bonés, e depois colocam sapatos, etc. Com cer
teza, vocé ficaria confuso em relacao ao que realmente esperaria
encontrar naquela loja e poderia ter resisténcia em voltar ao esta-
belecimento para comprar mais produtos no futuro.

\ 79\
FORMAS DE DIFERENCIAGAO DO PRODUTO

Um dos maiores desafios para a criacdo de um mix de produtos
valioso é de se mover elementos que tornam sua oferta distinta
do que os competidores sao capazes de entregar. Para isso, pre-
cisamos desenvolver formas de diferenciar a oferta, seja por meio
dos seus atributos tangiveis (diferenciacao de produto) ou seja
por meio dos servicos e das atividades acessorias (diferenciacao
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\ CUSTOMIZAGAD \

Permite que se criem
caracteristicas Unicas da
oferta dado o perfil e o

pedido do cliente, sendo
muito comum em pro-
dutos feitos sob enco-
menda ou em mercados
organizacionais.

de servico). Na prética, as possibilidades de se diferenciar uma
oferta sdo inUmeras, e cada vez mais gestores e profissionais de
marketing criativos desenvolvem maneiras alternativas de diferen-
ciar a oferta. Aqui discutiremos as principais formas pelas quais
pode se diferenciar uma oferta.

A diferenciacdo do produto pode ser feita por meio da forma fi-
sica, quer pelo tamanho (Ex.: embalagem “tamanho familia” ou
porcoes individuais), quer pelo formato (uma garrafa retorcida e
com cores marcantes), quer por uma estrutura fisica (uma aspirina
retangular, por exemplo). Outra alternativa é diferenciar as carac-
teristicas da oferta, adicionando mais elementos (Ex.: quando os
celulares passaram a contar com camera fotografica, etc. Acredite:
nem sempre foi assim!). A customizacao da oferta permite que
se criem caracteristicas Unicas da oferta dado o perfil e o pedido do
cliente, sendo muito comum em produtos feitos sob encomenda
(Ex.: bolos de casamento) ou em mercados organizacionais (EX.:
quando a Sadia a atende grandes redes de fast-food). A diferencia-
cao também pode ocorrer pela determinacao de uma performance
superior em um ou mais beneficios ao consumidor (Ex.: maior eco-
nomia de combustivel).

Outros elementos como durabilidade, prazo de garantia,
confiabilidade, facilidade de reparo e design podem ser im-
portantes para diferenciar a oferta.

Muitas vezes, torna-se dificil diferenciar as caracteristicas concre-
tas de um produto, especialmente quando os produtos esses se
encontram em maior nivel de maturidade, e a competicao pela
diferenciacao é intensa ou o produto em si nao oferece oportuni-
dades para se tornar distinto, como é o caso de uma commodity.
Nesses casos, pode ser mais Util buscar uma diferenciacao pelos
servicos adicionais que sao agregados a oferta. Algumas possibili-
dades de diferenciacdo em termos de servico podem vir da facili-
dade de pedido, entrega/conveniéncia, instalacéao, treinamento do
consumidor, consultoria ao consumidor e manutencao de reparos.

\76\
ANALISE DA LINHA DE PRODUTOS

Muitas anélises podem ser realizadas para avaliar a adequacao de
uma linha de produto, bem como a definicdo de quais itens de-
vem ser mantidos e expandidos. No ambiente varejista, em que o
mix de produtos é um elemento notavel para atrir o consumidor,
esse tema recebe grande atencao, e os gestores devotam muito
tempo analisando e avaliando o desempenho e os papéis de di-
ferentes itens da linha de produto. O ponto central dessa anélise

¢ a avaliacao das vendas e dos lucros, das linhas e dos itens do
mix de produtos. Tal analise pode ser feita tanto em termos brutos
quanto no percentual de contribuicdo ao lucro total da empresa.
E importante que nessa andlise nao se deve priorizar os lucros
ou as receitas totais de uma linha ou item, sem considerar seu
papel dentro do mix de produtos. No varejo, por exemplo, muitos
produtos e linhas sao vendidos com margens muito baixas e as
vezes até negativas, desde que esses produtos estejam presen-
tes na maior parte das cestas de vendas e que sejam vendidos
em elevados volumes. Esses produtos, chamados de geradores
de trafego, como arroz e feijao, sao usados para atrair a clientela
e sao posicionados normalmente no fundo do estabelecimento
com esse objetivo, ja que os clientes acabam por trazer lucros por
comprarem outros produtos com maior margem para a empresa,
especialmente os itens de conveniéncia e sazonais®®.

Além da andlise de vendas, a empresa pode verificar as caracte-
risticas dos produtos de uma linha, de modo a relacionar quais
itens atendem a diferentes tipos de publico. Tal analise, chamada
de perfil de mercado, associa caracteristicas que distinguem os
produtos (como sabor, preco e marca) a diferentes tipos de publi-
co. Fazendo essa avaliacao, a empresa consegue nao somente
levantar se sua linha é adequada para atender aos segmentos da
empresa, verificando a consisténcia do mix, mas também para ve-
rificar se seu mix é consistente com o posicionamento desejado.
Com base na anadlise da linha de produtos, varias decisdes podem
ser tomadas, como se demonstra em sequéncia.

\WAA
DECISOES EM GESTAO DO MIX DE PRODUTOS

Quando fazem a anélise do mix de produtos, os gestores podem
tomar diferentes acdes. A ampliagao das linhas significa modi-
ficar a extensao das linhas, adicionando ou excluindo novos tipos
ou marcas de produtos em uma linha. Isso pode ser feito para
buscar novos segmentos de mercado, seja para publicos de me-
nor poder aquisitivo (down-market), seja para publicos de maior
poder aquisitivo (up-market), seja em ambas as direcoes. Neste
caso, a empresa esta adicionando outros produtos com caracte-
risticas diferentes dos produtos na ocasido existentes, visando
atrair um novo publico. Se uma loja de roupas unissex passa a
vender roupas para criangas, isso seria a ampliacao de linhas.

Ja na complementacao das linhas, a empresa nao necessaria-
mente muda o perfil da sua linha de produtos, mas aumenta o
numero de opcdes nesta linha. Na pratica, isso significa que a
empresa incrementa sua especializacao em uma linha, ampliando
a oferta de itens ou marcas que buscam atender a um publico
que j& € cliente da empresa. Se uma loja de vestuario feminino
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resolve aumentar o nimero de marcas as quais trabalha, ela esta
buscando uma solucdo mais completa para atender ao mesmo
publico (feminino). Apesar de essa pratica tornar a empresa mais
atrativa para o publico, corre-se o risco de haver canibalismo, isto
€, as vendas dos itens que a empresa ja trabalha podem diminuir
com a adicao de novas opcoes.

Além disso, muitas vezes 0s gestores percebem que € preciso
modernizar, promover ou reduzir uma linha. Modernizar a linha
implica mudar os itens que compdem a lista, seja para atender
a mudancas tecnoldgicas e culturais (como o caso de aparelhos
celulares), seja para manter o publico interessado na empresa
(como um restaurante que muda periodicamente alguns itens do
cardapio). Empresas que precisam se adaptar a grandes mudan-
cas e que ficaram muito tempo sem alterar sua linha de produtos
tendem a fazer tal adaptacdo mais brusca para reposicionar a
empresa de forma clara e direta ao publico (o que é arriscado,
mas muitas vezes, necessario). A maioria das empresas vai mu-
dando e modernizando suas linhas de forma gradual, para apren-
der com o publico suas preferéncias e gostos. Os gestores ainda
podem decidir promover alguns itens que compoem sua linha de
produtos, por acreditar que eles podem passar uma boa imagem
ao cliente, estar alinhados com o posicionamento ou terem bom
potencial lucrativo. Qutras vezes isso € feito para tentar vender
itens que estejam ficando ultrapassados ou que possam vencer,
como nas liquidagdes e promogdes no fim de estacdo em lojas de
vestuario ou a venda de alimentos e bebidas com descontos nos
supermercados e padarias antes do vencimento. Muitas empre-
sas ainda podem buscar reduzir algumas de suas linhas, eliminan-
do marcas ou itens que nao tém boa saida ou que prejudicam os
lucros da empresa. Essa decisao pode incluir a eliminacao total de
uma linha de produtos.
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HETEROGENEQS

INTANGIVEIS

PERECIVES = = SERVICOS

FSTRATEGIA DE
SERVIGUS

Continuamos vendo essa importante parte da estratégia de
marketing e que esta muito ligada a ideia de produto. Aqui va-
mos ver como produtos e servicos sdo complementares para que
vocé defina o que vai efetivamente vender para seus clientes.
Mas como eles podem ser coisas tao diferentes? Vamos comecar
para vocé entender essa diferenca.
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\ SERVIGO\

Um tipo especial de
oferta cujo componente

central é intangivel e
traz solucédo para um
problema que o cliente
tem.

PRA COMEGO DE CONVERSA...

Cabeleireiro, dentista, salao de beleza, academia de ginastica,
bancos ou lanchonetes. Vocé foi até uma empresa desse tipo
nesta semana? O que essas empresas tém em comum? Basica-
mente todas elas fazem parte do que a gente chama de presta-
dores de prestadores de servigo e pertencem aos setores mais
representativos na economia brasileira. Na verdade, enquanto
a industria estava passando por momentos dificeis, o setor de
servicos ainda permaneceu com desempenho. Isso porque todo
mundo precisa dos servicos, incluindo os pequenos mercados e
comeércios (que sao considerados tipos de servico). E, mesmo
que seu ramo seja uma industria, vocé vai precisar de algum ser
Vico, seja de manutencao, treinamento, seja de logistica para po-
der vender seus produtos de forma adequada. Entao os servicos
estao por toda parte e praticamente qualquer empresa precisara
entender um pouco da gestao de servicos para fazer uma boa
oferta. Neste capitulo, vamos tratar dessas questoes relativas aos
servicos respondendo as perguntas com almas?

* Em que os servicos sao diferentes dos produtos?

e Como se faz a gestao dos servigos?

* O que devo levar em conta ao estabelecer a estratégia de
servico?

e Como eu posso avaliar a qualidade do servigo?

\ 8T\
A NATUREZA DOS SERVIGOS

Um servico pode ser entendido como um tipo especial de oferta
cujo componente central é intangivel e que normalmente ocorre
quando os clientes sao atendidos por funcionarios, equipamen-
tos e/ou sistemas do fornecedor de servicos de uma organizagao
prestadora de servico'. E os servicos sdo basicamente formas de
trazer uma solucao de um problema que o cliente tem, seja um
belo corte de cabelo, um sorriso mais agradavel, seja uma exce-
lente refeicao em ambiente acolhedor. Para ajudar a distanciar um
bem de um servico, podemos tragar a Figura 3.

Fonte: Elaborado pelo autor com
base em 2,3

Tangiveis

tém muitas caracteristicas con-
cretas, como embalagem, peso,
sabor, etc.

Homogéneos

0s bens podem ser faciimente
padronizados pelo uso de equi-
pamentos e maquinas e proces-
sos de controle de qualidade

Producao e distribuicao separa-
dos do consumo

o cliente nao participa direta-
mente da producao, e o ambien-
te em que os bens sao produzi-
dos nao sofrem influéncia dos
clientes ou de outros clientes

Transferéncia de propriedade

guando vocé compra um bem,
ele passa a ser seu

Estocavel

fabricantes, varejistas/reven-
dedores e os proprios clientes
podem guardar os bens para
consumo futuro

Valor produzido em ambiente
industrial

o valor é produzido por proces-
s0s e maquinas, sem influéncia
direta do cliente

\ FIGURA 3\ DIFERENGAS ENTRE BENS E SERVICOS

Intangiveis

a esséncia do servico € a capa-
cidade de resolver um problema
do cliente

Heterogéneos

como o encontro entre cliente e
prestrador de servicos é Unico,
0S servigos podem variar muito
de situacao para situacao

Producéao, distribuicdo e consu-
mo juntos

o prestador de servicos interage
com o cliente e outros clientes
ao “produzir” o servico

Nao transferéncia

0 servico nao transfere ao clien-
te a capacidade de ele proprio
resolver o problema sozinho no
futuro

Perecivel

vocé nao tem de adqruirir varios
servicos e estoca-los. Tente
comprar 10 cortes de cabelo e
estocé-los eles na sua casa.

Valor produzido nas interacdes
entre comprador e vendedor

a capacidade de o cliente ex-
plicar e ajudar o prestador de
servico influencia diretamente
a qualidade do resultado final
(imagine como fica o corte de
cabelo de uma crinaca que nao
fica quieta na cadeira...)

Tudo bem. Mas na pratica sabemos que toda oferta sera compos-
ta de alguns elementos concretos e de elementos mais abstratos
como 0s servicos. Isso mesmo. Assim, nao existe essa ideia de
um “bem puro” ou “servico puro’ Na pratica, toda oferta estara
no continuum entre um bem puro € um servigo puro (conforme
Figura 4).



Fonte: elaborado pelo autor
com base em *

\ FIGURA 4\ CONTINVUMENTRE BENS E SERVIGOS “PUR0S”
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Normalmente as caracteristicas especificas de ofertas que tém
muitos elementos que o caracterizam como um servico trazem
uma série de safios aos gestores, o que requer que os profissio-
nais de marketing busquem algumas solucoes. Esses desafios
geralmente sao ligados a particularidades dos servicos, a saber:
intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade ¢ pereci-
bilidade.

A caracteristica mais fundamental dos servicos é sua intangibi-
lidade, que implica maior parte das demais particularidades que
serdo apresentadas. O fato de os servigos serem compostos de
elementos intangiveis significa que nao podem ser armazenados
e é dificil criar patentes para proteger suas ideias. Mais que isso,
a intangibilidade torna mais dificil comunicar o que o servico tem
de especial em relacao a concorréncia. Isso também significa que
as vezes pode ser muito dificil estabelecer o preco adequado para
aquele servico. A fim de tentar minimizar esses problemas, os
gestores muitas vezes se esforcam para enfatizar aspectos tan-
giveis do seu negdcio, como manter um ambiente bem decorado
e agradavel, uniformes limpos e criar uma atmosfera que atraia o
publico. As empresas acabam reforcando e se preocupando com
estratégias para estimular a indicacao e a recomendacao por parte
de clientes, normalmente buscando construir uma forte imagem
associada a um servico de qualidade. Manter uma comunica-
cao e relacionamento pds-venda se torna muito importante para
gestoes de servicos. Também se buscam ferramentas contabeis
como custeio, baseado em atividades e precificacao de valor per
cebido para estabelecer os precos de servicos.

E dificil separar clientes da empresa e dos prestadores de servi-
COS ao entregar um servico, o que se chama inseparabilidade.
Isso porque o cliente normalmente tem de estar envolvido com o
prestador de servicos e outros clientes, dificultando adotar uma
l6gica de producéo industrial para os servigos®. Para sanar o pro-
blema, as empresas precisam selecionar e treinar bem sua equipe
que atende ao publico, bem como instruir os clientes como eles
devem se portar na empresa, por exemplo, sobre a importancia
das filas, onde se paga a refeicao e outras regras de convivéncia.
Visando permitir ampliar a escala de atendimento a clientes, as
empresas também tém ampla rede de pontos de venda ou filiais,
0 que estende suas instalacoes e possibilita que economizem ao
negociar com fornecedores.

A heterogeneidade significa que, como cada servico é Unico e
diferente, é dificil criar procedimentos para padronizar e criar con-
troles de qualidade objetivos de servico. Na préatica, as empresas
buscam duas solucdes opostas para tal problema. A primeira de-
las é criar um sistema de atendimento altamente padronizado,
com muitas regras e processos sistematicos, como ocorre em
empresas como McDonald’s, em certos tipos de atendimento
meédico e de saude e em concessionarias de veiculos populares®.
A opgao contraria é enfatizar a experiéncia do cliente no servico e
criar formas de mostrar que o servigo seja altamente customiza-
do e diferenciado, normalmente voltado para produtos de luxo ou
para a atender publicos muito exigentes’.

Como os servigos nao podem ser estocados (refere-se a perecibi-
lidade), as empresas utilizam estratégias para incentivar o uso em
periodos de menor demanda, como no caso de hotéis e do setor
de turismo®, como um todo, ou criam mecanismo sofisticados
para ter precgos flexiveis de acordo com o momento econdémico, a
época do ano e o perfil do publico®.

\82)\
GESTAQ DO RELACIONAMENTO E QUALIDADE EM
SERVIGOS

Gerenciar os servigos é uma tarefa muito desafiadora, dadas suas
caracteristicas Unicas e especiais. Em primeiro lugar, o cliente
estd presente na maior parte das operagdes de servicos e acaba
interagindo com o prestador de servicos durante muito tempo.
Na verdade, desenvolver um relacionamento mais proximo com
um prestador de servigos é algo que muitos clientes buscam fa-
zer, ja que a troca de fornecedor pode ser uma tarefa complexa e
até estressante quando o assunto é servico. Como os elementos
tangiveis, também conhecidos como qualidades pesquisaveis
(que podem ser avaliadas e pesquisadas pelo consumidor antes



de escolher o fornecedor), sdo raros nos servicos, muitos clientes
tém dificuldade de avaliar um servico antes de tomar uma decisao.

Na verdade, a maioria dos servicos dos itens de qualida-
de sao experimentaveis (aqueles s6 podem ser analisados
pelo cliente enquanto ele esta consumindo o servico).

Vocé s6é tem como saber a qualidade do corte de cabelo, depois
que ele for feito. Vocé sé consegue saber se a refeicdo estava
gostosa, depois de degusta-la.

Mais que isso: alguns servicos sao caracterizados por qua-
lidades credenciadveis (que o cliente mesmo apds usar o
servico tera dificuldade em avaliar se foi positiva ou nao,
tendo que, na maior parte das vezes, confiar no prestador
de servicos)®.

Nés nunca saberemos se o0 acompanhamento médico foi efetivo
até que uma doenca passivel de prevencao e diagndstico prévio
nos acometa. Seria dificil avaliar se aquela dica do consultor foi
a melhor para a empresa, mesmo muito tempo depois ele fez a
sugestao. Ainda mais grave é saber que, mesmo que as coisas
deem errado, ndo poderemos ter 100% de certeza de que a culpa
foi do médico ou do consultor, pois varios fatores podem influen-
ciar o aparecimento de uma doenga ou 0 iNnsucesso Nos Negocios.
Em Ultima instancia, teremos de confiar em muitos prestadores
de servicos. E, se alguma coisa der errado, pode saber: o cliente
ficard insatisfeito e perdera a confianca na empresa. Uma vez que
isso ocorra, sera muito dificil continuar com a fidelidade desse.
Pela mesma razao, muitos clientesvao preferir manter um relacio-
namento de longo prazo com um prestador de servico, desde que
ele o atenda de forma apropriada. Isso justifica por que a gestao
do relacionamento com clientes & muito importante para empre-
sas prestadoras de servicos.

A importancia do tema é a origem do que chamamos de marke-
ting de relacionamento, tendéncia do marketing que surge na
década de 1980, e prega que devemos enfatizar a manutencéo
dos relacionamentos com os clientes no médio e longo prazos™.
Nesse sentido, as empresas devem se esforgar para construir e
fortalecer seus vinculos com os consumidores visando satisfazer
suas necessidades com o objetivo que eles figuem mais leais a
empresa. E as empresas fazem muita coisa para conseguir isso.
E-mails personalizados de aniversario, ligacdes em datas espe-
ciais, cartoes de fidelidade sdo algumas acdes que as empresas
fazem para aproximar o cliente da empresa. Outras empresas

utilizam sistemas de gerenciamento do relacionamento com o
cliente (Customer Relationship Management - CRM) para ajudar
nessa tarefa, enviando mensagens, e-mails, lembrando de datas
de consultas ou de revisao para que o cliente esteja sempre em
contato com a empresa'. Existem inclusive varias opcoes de
softwares' e aplicativos, como o Nutshell (www.nutshell.com),
voltados para o uso de pequenas e médias empresas e que sao
uma mao na roda do pequeno empreendedor. Mas, para fazer o
marketing de relacionamento bem feito, o pequeno empresario
pode fazer muito mais. Chamar o cliente pelo nome, tratd-lo como
seu amigo, entender seus gostos pessoais e oferecer solugdes
que vocé sabe que vao agradar sdo umas das ferramentas mais
importantes de marketing de relacionamento que um pequeno
empresario pode ter. E essas acoes dificilmente poderiam ser fei-
tas por concorrentes maiores, j& que, Nos pequenos negoécios, o
proprietario/lempreendedor esta ali no dia a dia e pode conhecer a
fundo seus clientes. Mas tudo isso serd em vao se vocé nao con-
seguir satisfazer seu cliente. Por essa razdo, € muito importante
mensurar a satisfagdo dos clientes no ambiente dos servicos.

\8.3\
MEDINDO A SATISFAGAO DOS CLIENTES

Podemos entender a satisfacdo com os servicos como um senti-
mento de prazer (ou desapontamento), que é resultado da com-
paracao do desempenho com um servico e da expectativa que
o cliente tinha. Para ilustrar esse exemplo, imagine que tanto o
desempenho quanto a expectativa sejam mensurados em uma
escala que vai de 0 (expectativa de desempenho muito baixo) a
10 (expectativa de desempenho muito alto). Veremos essa ilus-
tracao na Figura 5. Se o desempenho for superior ao esperado
pelo cliente, teriamos uma situacao de satisfacdo do cliente. Esse
exemplo € ilustrado na situacdo A da Figura 5. Quando fica satis-
feito, o cliente ele tende a ficar em um estado de inércia: ele con-
tinuarda com o mesmo fornecedor de servicos a menos que uma
oferta muito mais atraente seja oferecida’™. Agora imagine que
o desempenho do servico ficou abaixo da expectativa do cliente
(situacao B): o cliente ficaria insatisfeito e teria grande chance de
abandonar a empresa, reclamar dos servicos prestados e ainda
“meter a boca no trombone’ falando mal da empresa para amigos
e colegas pessoalmente e nas redes sociais'. Mas vamos supor
que a empresa tenha feito um excelente servico ou que ela tenha
agradado ou surpreendido o cliente ( o que significaria um elevado
desempenho).

Se esperava algo num atendimento comum (expectativa baixa ou
média) e recebeu um servico extraordinario, o cliente ficara en-
cantado. Esse encanamento fara o cliente ter uma boa lembranca
da empresa por um bom tempo e ainda passar a ter confianca



\ FIGURA 5\ ILUSTRAGAO DE DIFERENTES RELAGOES ENTRE EXPECTATIVAS, DESEMPENHO E SATISFAGAQ
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nela, o que sera dificil de ser quebrado. Esse tipo de relacao sur
preendente é que realmente cativa os clientes e sera capaz de
criar elevado grau de fidelidade.

Visto o valor de se satisfazer os clientes, fica clara a importancia
de se avaliar a satisfacdo dos clientes de uma empresa. A litera-
tura aponta alguns métodos principais para mensurar a satisfacao
dos clientes. Além de fazer uma pesquisa, as empresas executam
outras acoes a fim de avaliar a satisfacdo dos clientes. Uma opcéo
é procurar entidades, agéncias reguladoras (Anatel, Aneel, etc.),
organizacoes e sites (Ex.: Procon, SAC, Reclame Aqui e www.
cidadao.reclameaqui.com.br) e verificar quais sao os indices de
reclamacao das empresas, ja que esses seriam um indicativo da
nao satisfacdo dos clientes. Uma maneira alternativa de verificar
a satisfacdo de forma indireta € medir o percentual de clientes
que abandonam a empresa (também conhecido como “Churn”),
0 que pode mostrar periodos em que a satisfagao esté baixa, mas
oferece poucas dicas sobre os motivos de insatisfagcdo. Muitas
empresas contratam pesquisadores para se passar por clientes e
avaliar como esté o atendimento aos clientes da empresa, fazen-
do o que se chama de pesquisa de cliente misterioso, cliente
fantasma ou cliente oculto'. Uma alternativa cada vez mais po-
pular para avaliar a satisfagcao € monitorar seus clientes nas redes
sociais para ver se eles estao postando reclamacoes nas paginas
da empresa ou na de seus concorrentes.

Uma opcdo mais precisa seria fazer uma pesquisa de satisfa-
¢ao, periodicamente, utilizando questionarios que contivessem
perguntas sobre itens importantes na perspectiva do cliente.
Normalmente tais pesquisas sao aplicadas aos clientes de for-
ma sistematica. Devem avaliar a satisfacdo ou qualidade usan-
do uma escala, como as demonstradas a seguir (Figuras 6 e 7).

E importante fazer a pesquisa regularmente e ndo usar somente
aqueles formularios para autopreenchimento na empresa (como
em hotéis, restaurantes e hospitais) porque quase ninguém res-
ponde a essas pesquisas, e normalmente sé o fazem quando es-
tao encantados ou revoltados com o servico.

\ FIGURA 6 \ EXEMPLO DE ESCALA DE SATISFAGAQ

Muito insa- L Nem satisfeito L Muito satis-
S Insatisfeito . o Satisfeito .
tisfeito nem insatisfeito feito

ol 1] 23|45 6|7 8| 9]|10

Logo a seguir, vocé vera um exemplo de perguntas que podem
ser usadas para medir a satisfacdo com as disciplinas de um cur-
so. Essa escala poderia ser respondida usando a escala de satis-
facdo acima apresentada:

QUADRO \ EXEMPLO DE ESCALA DE AVALIAGAO PARA UMA DISCIPLINA

ITENS

Muito Nem satisfeito, Muito
Insatisfeito

Insatisfeito Satisfeito

nem insatisfeito satisfeito

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

. Importéancia do contetudo

para sua area de atuagao

. Qualidade do material

didatico

. Adequacao da carga horaria

ao conteudo apresentado

. Avaliacao geral da disciplina

. Dominio e conhecimento do

assunto

. Didéatica de apresentacao,

comunicacao e expressao

7. Metodologia de ensino

8.

Estimulo a participacdo da
turma

. Relacionamento com os

alunos

10. Pontualidade

11. Avaliacao geral do professor

Na préatica, duas formas comuns de se calcular a satisfacdo quan-
do se utiliza essa escala é empregar o método de “Top Box":
vocé calcula o percentual de clientes que deram notas de “satis-
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feito” e "muito satisfeito” ou positivas para determinada pergunta
(no exemplo acima, notas maiores ou iguais a 7). Uma segunda
alternativa é calcular a média das respostas quando se usa uma
escala de 0 a 10 e multiplicar o valor por 10: se a média das res-
postas dos clientes para a pergunta “nivel de satisfacdo como
tempo de espera para ser atendido” € de 72, entdo vocé poderia
assumir que ha 72% de satisfacao (7.2 x 10).

Algumas pessoas preferem medir a qualidade em vez de medir a
satisfacao, pois parece mais intuitivo e facil de se entender esse
tipo de pesquisa do que uma pesquisa de satisfagcdo. A desvan-
tagem é que, quando se pergunta sobre a qualidade, o cliente
pode avaliar o servico como “bom” ou “excelente’ quando isso
era justamente o minimo que ele esperava. Em outras palavras, o
servigco pode ser excelente, e o cliente ficar somente um pouco
satisfeito (porque suas expectativas eram altas) ou o servico pode
ser bom, e o cliente pode ficar insatisfeito (porque ele esperava
mais do que aquilo). Mas, algumas vezes essa opcao € bastante
atil.

\ FIGURA 7\ EXEMPLO DE ESCALA PARA MEDIR A QUALIDADE

Péssimo Ruim Razoavel Bom Excelente
o 1,234 |5 6|7 8|90

Abaixo se apresenta um exemplo de perguntas elaboradas por
alunos para medir a satisfacao em relacao ao Restaurante Popular
de Belo Horizonte. Essa escala poderia ser respondida usando a
escala de qualidade acima apresentada:

12. Como o Sr(a) avalia a limpeza do Restaurante Popular:
REFEITORIO?

13. Como o Sr(a) avalia a limpeza do Restaurante Popular:
BANHEIROS?

14. Como o Sr(a) avalia a limpeza do Restaurante Popular:
EQUIPAMENTOS E UTENSILIOS?

15. Como o Sr(a) avalia o espaco fisico em geral, aqui no
Restaurante?

16. Como o Sr(a) avalia os equipamentos e os utensilios
destinados ao atendimento dos comensais, aqui no
Restaurante Popular?

17. Qual a sua avaliagdo em relagao a qualidade das refei-
coes aqui fornecidas?

18. E em relacao a quantidade de comida servida no bande-
jao, qual a sua opinido?

19. Com relagao a variedade do cardapio oferecido, qual a
sua opiniao?

Existem vaérias propostas de pesquisas mais elaboradas para
mensurar a satisfacdo e a qualidade com os servigos' '8, mas sua
discusséao vai além do propdsito deste material. Independente da
forma como se vai avaliar a satisfacdo, esse é um passo funda-
mental para qualquer empresa.

\ APLICAGAO PRATICA

Reunidos em grupo, escolham uma empresa prestadora de
Servicos que vocés conhecam, como um saldo de beleza,
uma academia de ginastica, um restaurante, etc. Facam a
as seguintes atividades:

a. Discutam quais sao os itens de satisfagdo importantes de
ser avaliados nesse cenario (Ex.: simpatia dos atenden-
tes, conforto das instalagoes, tempo de espera, confian-
ca percebida no atendimento, etc.).

. Criem perguntas ou itens de avaliagdo para compor um
questionario ou um formulario de avaliagado de servicos
desta empresa.

. Escolham uma escala de resposta para o instrumento de
avaliacao da satisfacao.
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GESTAO DE
MARCAS

- PUSICIO-
NAMENTO

Ja parou para pensar como a todo o momento estamos vendo
marcas de todos os tipos? Hoje até as pessoas sdo marcas e sao
geridas por um sofisticado programa de marketing. neste capitu-
lo, vocé entendera porque o tema de Gestao de Marcas (ou Bran-
ding) é tao importante ao marketing e como vocé podera construir
uma marca forte.
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PRA COMEGO DE CONVERSA...

Vocé j& comeu um Dadinho? Ou tomou uma groselha Milani?
Essas ja foram marcas muito famosas no mercado'. A crianca-
da adorava esses produtos. Mas, com o passar do tempo, essas
marcas foram perdendo seu significado para o publico. Elas dei-
xaram de se comunicar e se adaptar as mudancas do tempo. Por
mais que muita gente ainda saiba o que elas significam, elas nao
tém um apelo especial para as pessoas na atualidade. E, para
vocé ter um marketing efetivo, vocé vai precisar construir uma
marca forte e manté-la atualizada ao longo do tempo. Neste capi-
tulo, vamos ver o que vocé precisa fazer para construir uma marca
forte, que possa ter um significado especial para o seu publico e
ser um elemento de diferenciacao da sua empresa. Vamos entao
responder a algumas perguntas como:

e O que é valor de marca?

e Qual é a relagao entre o conceito de identidade e posicionamen-
to e imagem de marca?

e Como podemos construir uma marca forte?

e Quais elementos devo utilizar para construir a minha marca?

\91\ )
MARCAS: UMA VISAO GERAL

As marcas fazem parte da humanidade ha muito tempo: suas ori-
gens remontam ao uso que o homem primitivo fazia, marcando
0s animais com ferro quente para delimitar seu territério e suas
posses, como forma de proteger a propriedade privada. J& na Ida-
de Média, as associacoes de artesaos (guildas), como ferreiros e
marceneiros, criaram simbolos para representar quem estava au-
torizado a realizar determinada profissao e também para destacar
os melhores profissionais no ramo?. Na Revolugao Industrial, ini-
ciou-se a pratica de desenvolver marcas para diferenciar os bens
padronizados entao produzidos em larga escala®.

Uma marca é definida pela American Marketing Association
(AMA) como:

"NOME, TERMO, DESIGN, SIMBOLO OU QUALQUER

OUTRA CARACTERISTICA QUE IDENTIFICAOBEMOU
SERVIGO DE UM FORNEGEDOR COMO DISTINTO DO QUE E
OFERECIDO POR OUTROS VENDEDORES™.

Uma marca é construida com o uso de vérios elementos dife-
renciados, como logotipos, design, embalagem e slogans, que
permitem que o consumidor identifique prontamente a origem

\ IDENTIDADE \

E a forma como as
empresas gostariam que
os clientes vissem sua

marca, e os elementos
racionais e emocionais
gue as marcas esperam
obter.

do produto e o fornecedor. Mas a marca em si nao é representa-
da por esses elementos concretos: uma marca € algo imaterial,
intangivel, um simbolo que traz um significado especial que vai
além dos elementos concretos usados para construir a marca®.
Construir uma marca forte é importante, pois ela ajudara a tornar
mais valiosa a oferta da sua empresa, agindo como um ponto que
vai diferenciar em relacao a da concorrente. Quando bem traba-
lhada, uma marca pode se tornar um dos ativos, intangiveis, mais
valiosos da organizacao, muitas vezes valendo mais do que todos
os ativos reais da organizagao’.

E existem muitos beneficios da marca do ponto de vista do con-
sumidor também. A marca ajuda a identificar quem ¢ o fabrican-
te, servindo tanto como uma forma de tornar mais facil (rédpido e
conveniente) suas escolhas atuais e futuras, mas também como
garantia de que se algo der errado ele tem a quem recorrer. Além
disso, marcas de renome servem como ponto de referéncia para
que o consumidor que nao entende muito bem do produto en-
tenda quais caracteristicas sdo desejadas naquela categoria de
produtos, mesmo que ele venha a escolher outra opcao mais
em conta. Algumas marcas também ajudam a construir a propria
identidade do consumidor®.

\ 92\
IDENTIDADE, POSICIONAMENTO E IMAGEM DE MARCA

O ponto central para que o gestor construa uma marca forte é
estabelecer ndo somente caracteristicas funcionais em seus pro-
dutos e servicos, mas conseguir colocar elementos mais abstra-
tos que tornem sua oferta distinta da concorréncia. Por isso é
preciso escolher uma forma de se comunicar com o mercado que
expresse a esséncia como a marca gostaria de ser vista pelos
consumidores®.

A forma como as empresas gostariam que os clientes vissem
sua marca e 0s elementos racionais € emocionais que as marcas
esperam obter & o que chamamos de identidade de marca®. Ao
escolher a identidade, os gestores querem passar aos clientes
caracteristicas e associagcdes que sejam coerentes e transmitam
um senso do propdsito da empresa com coeréncia e sentido para
o consumidor. A escolha do conjunto de associacoes que a iden-
tidade pretende gerar nos clientes é a peca-chave para o mix de
produtos, servicos, a localizacdo, o preco e a comunicacao com
o consumidor. Algumas marcas desejam se reconhecidas por se-
rem de alto luxo, outras como marcas confidveis, outras como
marcas mais sociaveis ou tradicionais.



\ POSICIONAMENTO \

As escolhas dos
elementos e das acoes
que as empresas

utilizam para mostrar
as caracteristicas e 0s
diferenciais da marca
para o publico-alvo.

\ IMAGEM \

Conjunto de fatores
internos e externos
que formam a leitura,

a interpretacao e

o significado que

0 consumidor faz

dos atributos e das
caracteristicas da marca.

As escolhas dos elementos e das acdes que as empresas utili-
zam para mostrar as caracteristicas da marca para o publico-alvo
sao chamadas de posicionamento de marca. Assim, enquanto a
identidade de marca refere-se a como a empresa gostaria de ser
percebida e reconhecida, o posicionamento refere-se a escolha
dos elementos (produtos, servicos, cores, design, logo, slogan,
embalagem, etc.) que vao reforcar a ideia que se deseja passar
em relacdo a uma marca. Com isso, o gestor espera alcancar uma
posicao na mente do consumidor que torne a marca da empresa
diferente da concorréncia’®, sendo que essas escolhas serdo o
ponto de partida de como sera desenvolvido o relacionamento
entre a marca e o cliente.

Os clientes, por sua vez, vao ter uma percepgao que nao é exa-
tamente o que empresa espera da marca. Mesmo que vocé seja
muito dedicado e tenha uma excelente estratégia de marketing,
nem tudo vai sair como vocé espera. Mais ainda: é nitido que a
percepcao que os clientes tém da marca sera formada por muitos
fatores que vao além do que os gestores querem e constroem por
meio do posicionamento. Na pratica, o perfil dos clientes, suas
experiéncias com a empresa, a concorréncia e outros fatores ex-
ternos agem como um ruido que pode fazer com que a marca seja
percebida de forma diferente da esperada pela empresa. Essa lei-
tura, interpretacao e significado que o consumidor faz dos atribu-
tos e caracteristicas da marca, € o que chamamos de imagem de
marca®. Isso também significa que nao existe uma imagem Unica:
cada publico ou segmento da empresa podera ter uma imagem
diferente daquela marca. Por isso, € importante também monito-
rar como os clientes percebem aquela marca, e suas caracteristi-
cas por meio de pesquisa de avaliacao. Por exemplo, um estudo
realizado para avaliar a imagem de destinos turisticos no Brasil
identificou que eles podem se destacar na mente dos turistas de
66 paises diferentes a partir de cinco caracteristicas: 1) Cenéario
especifico; 2) Infraestrutura; 3) Luxo e conforto; 4) Cultura local;
5) Recreacao e entretenimento’. Sabendo da imagem do destino
turistico, gestores publicos e a iniciativa privada podem determi-
nar politicas e acoes (posicionamento) que visem adequar a forma
como o destino é percebida, a maneira pela qual se deseja que os
turistas vejam a regiao/cidade (identidade de marca).

\33\
0 QUE £ 0 VALOR DE MARCA

O objetivo final que leva uma organizacdo a correr atras de sua
identidade, definindo um posicionamento que permita que a ima-
gem de marca seja positiva e coerente, é a construcao de uma
marca que seja valiosa na perspectiva do cliente: o que chama-
mos de valor de marca (Brand Equity).

A corrente principal do marketing considera que o valor de marca

\ VALOR\

Conjunto de ativos

(e passivos) ligados a
uma marca gue tornam
aquela marca mais (ou
menos) valiosa para o
consumidor.

Fonte: Elaborado pelo autor
com base em 15

(Brand Equity) deve ser avaliado na perspectiva do consumidor,
em especial em relacao as respostas do consumidor a marca,
como ter preferéncia, defender a marca, sentirse como parte da
familia de consumidores da marca e possuir elevada lealdade ao
fornecedor™. Neste sentido, podemos entender o valor de marca
como um conjunto de ativos (e passivos) ligados a uma marca que
tornam aquela marca mais (ou menos) valiosos para o consumi-
dor™. Imagine da seguinte forma: suponha que vocé tenha duas
opcdes de refrigerantes do tipo cola, ambos com a mesma garra-
finha e exatamente o mesmo preco. A primeira opgao & genérica
e ndo tem nenhuma marca ou identificacdo que permita saber
quem o produziu. O segundo & igual uma garrafinha como esta a
direita: € uma Coca-Cola. Qual dos dois vocé compraria? Acho que
quase ninguém escolheria o genérico, certo? O valor de marca na
perspectiva do consumidor seria justamente a diferenca na prefe-
réncia dos consumidores quando comparamos um produto com
marca a um produto genérico (sem marca)®.

O valor de marca é alcancado quando os consumidores desenvol-
vem forte afinidade para com os produtos e servicos de uma em-
presa, muitas vezes se identificando pessoalmente com a identi-
dade da empresa, quando a marca passa a fazer parte do estilo de
vida do consumidor e da identidade dos préprios consumidores:
veremos ao final do capitulo como a Harley Davidson se tornou
nao somente uma marca, mas um estilo de vida.

\94\ ,
DECISOES E ESTRATEGIAS DE MARCAS

Para construir uma marca, varias decisdes e acdes podem ser
tomadas, contudo elas devem atender a alguns critérios™:

QUADRO \ CRITERIOS DE ESCOLHA DOS ELEMENTOS DE MARCA

UOMU Escolha elementos de facil memorizacéo.

ESCOLHER

ELEMENTUS Busque elementos interessantes ou estetica-

DE MARCA?

Procure significados naturais para o publico.

mente agradaveis.

Desenvolva elementos que sirvam para um
grande numero de produtos, setores, culturas e
regioes.

Procure elementos que possam ser adaptados
e modernizados ao longo do tempo.

Pense em elementos que possam ser protegi-
dos por meio de leis ou patentes.
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\ SLOGAN

Cria uma forte asso-
ciagcdo com a marca,
reforgcando a lembranca
de marca, e funciona

muito bem em midias de
massa (como radio e te-
levisao), mas nao parece
ter o mesmo efeito nas
midias digitais.

E claro que nem todos os elementos de marca conseguirdo al-
cancar esses critérios, mas, quanto mais vocé consegue escolher
elementos de marca que sejam coerentes com tal abordagem,
Mmais vocé vai apoiar a construcao de uma marca coerente com
a identidade que se deseja projetar'’. Assim, a tarefa inicial para
comecar a construir uma marca forte é escolher seus elementos.

Abaixo, vocé vera uma lista dos principais elementos que os
gestores utilizam para construir uma marca:

NOME DA MARCA

Este € um dos primeiros elementos a ser considerado. O nome
deve ser simples e facil de pronunciar e ter um sentido especial
para seu publico. Normalmente, a escolha do nome pode vir atra-
vés de: 1) Uma funcédo esperada ou categoria do produto (Aca-
demia Malhagao); 2) Um beneficio diferencial do produto (Viver
—linha de produtos naturais do Carrefour); 3) Um jogo ou combina-
cao de palavras inusitado (Peixe Urbano); 4) Da tradicao, mitologia
ou classe (Hércules); b) Palavras reais, de ligacdo imediata com o
produto ou empresa, abrindo espaco para um lado simbdlico ou
mistico (Apple); 6) Novas palavras cujo significado nao seja ime-
diatamente 6bvio (Itad). Ao pensar no nome da marca, Vvocé nao
pode economizar esforco. Crie varias alternativas, deixe a criativi-
dade fluir, seja ousado! Mostre suas ideias aos amigos, aos cole-
gas e aos conhecidos. Nao seja timido! S6 depois de tentar vérias
alternativas, vocé sabera qual o melhor nome para sua marca.

SLOGAN

E uma frase curta de efeito, que tenta expressar a ideia central
por tras da marca ou de uma campanha. Alguns exemplos: “1001

"o "nou "o

utilidades’ “energia que da gosto’ “simples assim’ “amo muito
tudo isso’ “a gente se liga em vocé" Reconheceu alguns desses
slogans? Veja que muitos deles estdo sendo modificados ao longo
do tempo, e as vezes as empresas criam slogans diferentes para
cada campanha, mudando o slogan uma ou duas vezes por ano.
Saiba que o slogan cria uma forte associacdo com a marca, refor-
cando a lembranga de marca, e funciona muito bem em midias
de massa (como radio e televisao), mas nao parece ter o mesmo
efeito nas midias digitais (internet, redes sociais, aplicativos) e mi-
dia impressa (jornais e revistas). Assim, produtos que vao atingir
uma grande parcela da populacao e atender a um publico muito
abrangente via midias tradicionais de largo alcance podem se ser-
vir muito bem de um slogan bem bolado.

LOGOTIPO E SIMBOLOS

As marcas também tém sua identidade visual associada ao logoti-
po da empresa, isto €, simbolo Unico que sera usado como ponto
visual para representar a marca. O logotipo pode ser somente o
nome da marca desenhado de maneira artistica (exemplo: Coca-
-Cola) ou um simbolo abstrato (como uma estrela, um arco-iris,
ou o desenho de uma maca). Quando o logotipo da empresa nao
€ uma palavra comum, também o chamamos de simbolo. Para
funcionar, o logotipo deve reforcar as caracteristicas e a identida-
de de marca: € comum que as agéncias de comunicacao criem
toda uma argumentacao conceitual para demonstrar como as ca-
racteristicas daquele simbolo ou logotipo expressam elementos
da identidade de marca da empresa (exemplo: as linhas curvadas
dédo uma sensacao de suavidade e movimento, representando
simpatia e evolugao, etc.).

CORES E IDENTIDADE VISUAL

O uso de cores e temas em todas as embalagens, uniformes,
materiais promocionais e outros elementos de comunicacao da
empresa vai ajudar a fixar a marca na mente do cliente. A escolha
das cores predominantes e secundarios daquela marca também
pode expressar muito do posicionamento. Cores fortes e quen-
tes, como vermelho e amarelo brilhante, podem destacar paixao,
amor, velocidade. Cores mais claras trazem a sensacgao de sere-
nidade. Muita controvérsia existe sobre o significado e o efeito
psicolodgico das cores, mas, na construcao da marca, as escalas
das cores e tonalidades predominantes vao ajudar a tornar aquela
marca Unica na perspectiva do consumidor.

@ |\

CRIATURA
ESTUDIO
'CRIATUHA ® 1
ESTUDIO

DESIGN E APARENGIA DA LOJA

Para empresas com as quais o cliente interage diretamente em
varios momentos, como empresas prestadoras de servicos ou
varejistas, é fundamental pensar na ambiéncia da loja de forma
compativel com a identidade de marca. Por isso, é necessario
pensar o layout, a localizagao, as cores, o mobiliario, os uniformes
da equipe, dentre outros. E comum contar com especialistas em
design, que devem ser orientados quanto aos sentimentos e as
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sensacoes que se deseja evocar com o ambiente de servicos,
trabalhando inclusive com diversas sensacoes e sentidos, como
olfato, musica e toque’™. Mesmo empresas que trabalham com
bens de consumo tém crido lojas conceito visando criar criar uma
experiéncia Unica para fixar a identidade de marca na mente dos
consumidores’’.

JINGLES

Os jingles j& foram a sensacdo de marketing na era do radio e da
televisdo. Mesmo assim, ainda existe espaco para utilizar peque-
nas musicas e chamadas que associem a marca a atributos ou
ideias atraentes ao consumidor. A diferenca central de um jingle
para o slogan é que, no jingle, além de usualmente ser mais longo,
prevalece o uso de estimulos sonoros, seja com a musicalidade
ou rima inerente a chamada, ou seja pela criacao efetiva de uma
muUsica curta relacionada a marca. Os jingles tém ainda bastante
apelo em campanhas de radio e televisao e bens de consumo
duraveis que tém foco no grande publico que pode ver os jingles
como aliados importantes.

REDES SOCIAIS E COMUNIDADES DE MARCA

Cada vez mais, as empresas tém usado as redes sociais como
forma de promover valores e atributos de uma marca, além de
construir o relacionamento com seu publico-alvo. A principal for
ma de fazer isso é construir comunidades virtuais de marca, isto
é, paginas e redes sociais, sites e blogs que visem permitir a tro-
ca de experiéncias entre os consumidores, trazendo o senso de
pertencimento a um grupo social daquela marca. Muitas dessas
comunidades tém contrapartida no mundo real, como é o caso da
Harley Davidson. Muitas dessas comunidades e varias surgiram
no mundo fisico antes da existéncia da internet. Saber criar uma
comunidade que crie envolvimento e aproxime a marca do dia a
dia do cliente € um passo fundamental para fortalecer a imagem
daquela marca na perspectiva dos clientes.

EMBALAGENS

Trabalhar a embalagem dos produtos da empresa auxilia na criacao
de uma identidade visivel ao publico. Isso nao estéa restrito a em-
presas que produzem bens, mas o proprio varejo pode construir
uma marca forte criando embalagens exclusivas que nao soé aten-
dam aos requisitos legais e funcionais (de proteger e armazenar
o produto), mas que torne mais efetiva a comunicacao da marca.

SITES, APLICATIVOS & JOGOS

As empresas tém adotado de forma crescente sites interativos
e aplicativos como forma de fortalecer sua marca. Grandes em-
presas como a Coca-Cola tém grandes portais que oferecem fun-

cionalidades, como “games’ “bate-papo’ noticias, dentre outras.
Cada vez mais, campanhas sao criadas utilizando o conceito de

\ STORYTELLING \

E a narrativa histérica

da marca em que os
elementos da realidade
sao “romantizados” para
fortalecer os diferenciais
da empresa e tornar a
marca mais natural aos
valores e as crencas dos
consumidores.

“gamificagao” (gamification), isto €, criam jogos com 0s quais o
publico-alvo os o publico-alvo pode interagir com elementos da
marca, fixando a proposta da campanha, e competir com outros
clientes potenciais, estabelecendo forte vinculo emocional com a
marca.

PERSONAS DE MARKETING, MASCOTES E GELEBRIDADES

A tentativa de humanizar as marcas € uma das estratégias mais
efetivas, pois produz um senso de que a marca € uma entidade
qgue o consumidor poderia se relacionar como ele se relaciona com
um ser humano'™. Uma abordagem clédssica para tornar a marca
mais humana € a criacdo de mascotes, que sao personagens ficti-
cios que tentam associar caracteristicas (como forcga, velocidade,
resisténcia, etc.) da marca ao seu perfil. Outra opcdo comum é o
uso de celebridades, artistas e famosos em geral que emprestam
a propria personalidade e caracteristicas a marca, tornando-se um
garoto-propaganda dela. Outra forma de humanizacdo mais recen-
te é a criacao de “personas” de marketing. Uma persona é uma
descricao de um segmento tipico de marketing da empresa, mas
colocando elementos que tornem mais vivida aquela descricao do
segmento na perspectiva do cliente. Assim, em vez de falar que
0 publico da empresa sao 0os homens com curso superior entre
25 e 35 anos, a empresa poderia representar esse publico como
uma persona: “Joao é um jovem recém-formado na faculdade.
Apds anos de estudos, ele agora procura uma oportunidade para
colocar em pratica seus conhecimentos. Nossa empresa acredita
que Nossos notebooks poderdao aumentar a produtividade de Joao
para que ele alcance seus sonhos” Essa seria uma descricao resu-
mida sobre o que vem a ser uma persona’®.

STORY TELLING

Outra forma forma de construir a identidade de marca é elabo-
rar uma narrativa histérica dessa marca, que inclua elementos fa-
cilmente identificaveis pelo publico-alvo. Tipicamente as marcas
buscam criar uma histoéria, que seja compativel com o que real-
mente aconteceu com elas. A Apple construiu uma forte estéria
para enaltecer a personalidade e o perfil de Steve Jobs. No story-
telling, os elementos da realidade sdo “romantizados” para forta-
lecer os diferenciais da empresa e tornar a marca mais natural aos
valores e as crencgas dos consumidores. Isso nao significa mentir
e criar uma estoria de ficcdo: recentemente marcas foram repre-
endidas pelo CONAR (Conselho Nacional de Auto-regulamenta-
cao Publicitaria) por criar e divulgar histérias que ndo tém a ver
com a realidade, por serem propaganda enganosa®.

Vimos algumas das possibilidades de elementos de marca para
criar uma identidade de marca forte. Obviamente, as opgdes séo
muitas, e essa lista € somente uma base inicial. A criatividade
aliado a uma identidade clara a fim de determinar como posicionar
esses elementos na criagdo de um alto valor de marca na pers-
pectiva do consumidor.

200



&=4 SAIBAMAIS! ,

Kotler, P & Keller, K. L. Administracdo de marketing. (Prentice Hall, 2006). ES ‘ RA ‘ E G ‘A D E
Keller, K. L. & Machado, M. Gestéo estratégica de Marcas: Construcao, Mensuracédo e Gestao do Valor de Marca. (Pear

son Prentice Hall, 2007). PR E C ‘ F | C G ~ U
1\ ESTADAO. Marcas de sucesso no passado lutam para sobreviver. Estadao 10 (2015). at <http://fotos.estadao.com.br/

galerias/,marcas-de-sucesso-no-passado-lutam-para-sobreviver, 15430>

2\ Kotler, P & Keller, K. L. Marketing management. (Prentice Hall, 2012).

3\ NASCIMENTO, A. & LAUTERBORN, R. Os 4 Es de marketing e branding: Evolucado de conceitos e contextos até a era

da marca como ativo intangivel. (Elsevier, 2007).

4\ American Marketing Association. Definition of Brand. Ama Dict. (2016). at <https://www.ama.org/resources/Pages/

Dictionary.aspx?dLetter=B>

5\Tavares, M. C. Gestdo de Marcas: construindo marcas de valor. (HARBRA, 2008).

6 \ Kotler, P & Keller, K. L. Marketing management. (Prentice Hall, 2012). at <http://scholar.google.com/scholar?hl=en&bt-

nG=Search&g=intitle:Marketing+Management#1>

7\ Kapferer, J.-N. Strategic Brand Magement: Creating and Sustaining Brand Equity Long Term. (Kogan Page, 2008). Vocé ja teve a sensacao de que o custo-beneficio ndo compensa-
8\ Kapferer, J.-N. The New Strategic Brand Management: Creating and sustaining brand equity long term. (Kogan Page, va? Tente lembrar o que vocé sentiu? Por que parecia que 0 prego
2009). ndo valia a pena? Ao buscar essa resposta, vocé entenderd o dra-
9\ Lindstrom, M. Buyology: Truth and Lies About Why We Buy. (Crown Publishing Group, 2008). ma do profissional de marketing: tudo em marketing tem um preco
10\ Keller, K. L. & Lehmann, D. R. Brands and Branding: Research Findings and Future Priorities. Mark. Sci. 25, 740-759 €, apesar de algumas coisas nao serem preCiﬁcadaS' a maioria do
(2006). que precisamos é dessa forma. E como as empresas colocam pre-
11\ Aaker, D. A. & Shansby, J. G. Positioning Your Product. Bus. Horiz. 56-64 (1982). Gos nessas coisas toda?. Neste capitulo, vocé vai entender como

12\ Pérez-Nebra, A. R. &Torres, C. V. Medindo a imagem do destino turistico: uma pesquisa baseada na teoria de res- os pregos funcionam na perspectiva do profissional de marketing e
posta ao item. Rev. Adm. Contemp. 14, 80-99 (2010). como eles representam parte central da oferta.

13\ Washburn, J. H. & Plank, R. E. Measuring brand equity : An evaluation of a consumerbased brand equity scale. J.
Mark. Theory Pract. 10, 46-63 (2002).

14\ Aaker, J. L. & Joachimsthaler, E. Brand Leadership: Building Assets In an Information Economy. (Free Press, 2009). O LN
at <http://www.google.pt/books?hl=en&Ir=&id=Iful.2aefJSsC&pgis=1> O L
15\ Keller, K. L. & Machado, M. Gestéo estratégica de Marcas: Construcao, Mensuracédo e Gestado do Valor de Marca. — =T EI L
(Pearson Prentice Hall, 2007). w E ()
16 \ Hoffman, K. D. & Bateson, J. E. G. Services Marketing: Concepts, Strategies, & Cases. (2010). \O e — E
(alin] > —
17\ Brakus, J. J., Schmitt, B. H. & Zarantonello, L. Brand experience: what is it? How is it measured? Does it affect loyal- — = v O
ty? J. Mark. 73, 5268 (2009). @ P7¥ o=
Ll —_ Ll
18\ Hosany, S., Prayag, G., Martin, D. & Lee, W.-Y. Theory and strategies of anthropomorphic brand characters from O b v OC
Peter Rabbit, Mickey Mouse, and Ronald McDonald, to Hello Kitty. J. Mark. Manag. 29, 48-68 (2013). w o s I o
19\ Avelino, G. O que sao buyer personas e como cria-las. Mark. Contetdo 1 (2015). at <http://marketingdeconteudo. ) QUALIDADE Q_ MARKUP

com/personas/>

20\ G1. Histérias contadas pelas marcas Diletto e Do Bem vao parar no Conar. Midia e Mark. 1 (2014). at <http://g1.glo-
bo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2014/11/historias-contadas-pelas-marcas-diletto-e-do-bem-vao-pararno-conar.
html>

INELASTICA

DEMANDA
PONTO DE EQUILIBRIO

MARGEM CUSTOS FIXOS

206 207



208

I A

PLACEBO

PRA COMEGO DE CONVERSA...

Imagina que esta chegando o dia de provas finais no colégio. Vocé
precisa muito estudar, mas esta cansado. Hora de recorrer a um
energético para dar aquele pique nos estudos, nao é? Mas aque-
le energético da marca famosa esta tao caro e do lado tem uma
OpGao que vocé nao conhece muito bem mas custa a metade do
preco. Vocé nao hesita e logo compra o energético baratinho, to-
mando-o com entusiasmo. Passado algum tempo e nada daquele
pique chegar! Vocé ja esta “"pescando” na frente do livro e tem
dificuldades para ficar com os olhos abertos. Mas por que se o
principio ativo daquele energético € o mesmo que o do outro de
marca famosa? Seria porque ele tem uma qualidade pior?

Vocé acredita que o simples fato de o energético ter sido mais ba-
rato faz o que vocé acredite que ele nao funciona tdo bem quan-
to 0 outro mais caro? E que isso faz com que o energético nao
funcione tao bem para vocé, simplesmente porque vocé acredita
nisso? Pois é a mais pura verdade.

Existem estudos famosos que mostram que o preco que
vocé coloca no produto vai determinar a sua expectativa
sobre o desempenho dele. E sua expectativa vai determinar
o desempenho, biologicamente falando, do produto’=.

Imagina entdo as avaliacdes que a gente faz de um produto com
preco maior (se é caro, é bom, se é barato, € ruim)*. Isso é o que
chamamos de efeito placebo, que ¢ amplamente estudado na
literatura médica. Isso mostra como o preco de um produto vai
muito além da determinacéo do valor que vocé vai pagar para
comprar alguma coisa. O preco faz parte da prépria estratégia
de marketing e podera inclusive determinar a qualidade que as
pessoas acreditam que o produto tem e até mesmo a qualidade
real do produto. Nesse capitulo, vamos entender a importancia do
preco como uma estratégia de marketing, tentando responder a
algumas perguntas como:

e Como as pessoas avaliam os precos dos produtos?

e Como devo estabelecer o preco de um produto?

e Como uma empresa devera analisar custos para chegar ao pre-
co final a ser cobrado?

\ PREGO \

E parte integrante da
estratégia de marketing,
e seu uso vai determinar

o valor total da oferta ,re-
forcando elementos do
posicionamento deseja-
do pelo gestor.

\ 10T\
A IMPORTANCIA DA ESTRATEGIA DE PREGOS

A definicdo da estratégia de preco é fundamental dentro do esco-
po do marketing. Aparentemente, os profissionais podem consi-
derar que as decisdes de precificacdo se referem a critérios unica-
mente contaveis ou financeiros. Mas, na verdade,

as decisoes de precificagdo envolvem muitos critérios psi-
colégicos e emocionais, que podem mudar de maneira ex-
pressiva como o preco € percebido pelo cliente.

Mais do que isso, 0 preco é parte integrante da estratégia de
marketing, e seu uso vai determinar o valor total da oferta, re-
forcando elementos do posicionamento desejado pelo gestor.
E o preco, dentre todos os outros elementos do mix de marke-
ting, € 0 Unico que gera receita para a organizacao, sendo que 0s
demais (produto, praca e promocao) sao vistos como investimen-
tos ou custos. Por isso, 0 preco € um elemento estratégico do
elemento do mix de marketing.

Os precos podem assumir diversos formatos e funcdes. O alu-
guel, a mensalidade escolar, a tarifa de transporte, os impostos,
0s honorérios, as comissoes, sao as formas de precos pagas por
um determinado servico ou produto. E, com a evolucao tecno-
l6gica, muitas empresas tém visto seus niveis de preco serem
forgados para baixo em razdo da maior produtividade e do advento
da maior concorréncia.

A MUDANGA NO AMBIENTE DE PRECIFICAGAQ

Varios fatores determinam mudancas na forma como as empre-
sas estabelecem os precos de seus produtos nos ultimos anos.
Em primeiro lugar, é cada vez mais facil para o comprador com-
parar o preco de diversos fornecedores, utilizando aplicativos, si-
tes de busca e outras ferramentas digitais. Outra tendéncia é a
emergéncia de sites em que a definicdo do preco é feita pelo
comprador, e nao pelo fornecedor. Também se expande o nimero
de empresas que oferecem servicos sem cobrar nenhum preco fi-
nanceiro pelo servico, como é o caso do Facebook, do WhatsApp,
dentre outros. Também observamos mudancas na forma como
os fornecedores utilizam a informacéao na era digital para definir
estratégia de precificacdo. Cada vez mais, as empresas conse-
guem monitorar e criar férmulas para estabelecer ndo somente
um precgo personalizado para cada cliente, como também ter um
nivel de preco para cada perfil de consumidor e situacdo. Também
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crescem cada vez mais 0s programas que permitem direcionar
um mix de produtos e servicos com precos distintos para cada
tipo de cliente.

DEFINIGAQ DO PREGO E PSICOLOGIA DO CONSUMIDOR

A estratégia de precificacdo pode ser conduzida por varias pra-
ticas. Normalmente, empresas menores costumam ter seus
precos estabelecidos pelos proprios donos sem critérios muito
elaborados. Empresas maiores podem utilizar setores especiali-
zados para essa finalidade. Qualquer que seja o caso, nao se deve
pensar 0 preco unicamente como uma questao financeira ou de
custo. Diversos fatores psicoldgicos vao influenciar a percepcéao
do preco, ja que raramente 0 preco é interpretado pelo consumi-
dor com base em seu valor nominal (o preco que esta na etiqueta
do produto).

Em primeiro lugar, os consumidores constroem , valendo-se de
sua experiéncia, um preco de referéncia, isto é, estimativa que
¢ uma estimativa da faixa de preco que sera usado pelo consu-
midor ao avaliar o preco de um fornecedor, que normalmente se
liga ao preco razoavel do produto na perspectiva do consumidor.
Esse preco de referéncia pode ser construido baseado em vérias
expectativas, como um julgamento de qual o preco a ser pago,
a lembranca do Ultimo valor pago por aquele produto/servico, o
valor do preco praticado pela concorréncia ou até mesmo os des-
contos tipicos para aquele produto. E importante que o gestor
de marketing conheca os precos de referéncia de seus produtos
e identifique quais padroes fazem com que os clientes tenham
expectativas relativas ao preco.

O gestor também deve estar atento as inferéncias entre preco e
qualidade que existem em muitos produtos. Na literatura espe-
cializada, sdo muito difundidas as evidéncias de que a percepcao
de qualidade de um produto esta intimamente ligada ao preco
cobrado por ele mesmo.

De forma geral, quando o consumidor tem dificuldades de
avaliar critérios concretos e objetivos da oferta, seja por fal-
ta de conhecimento, seja porque os elementos intangiveis
predominam, os consumidores acabam por utilizar o preco
como uma evidéncia da qualidade do produto®.

Note que isso vai muito além de pensar que alguns produtos
de luxo sao usados para ostentacao e por isso sao caros ((para
gquem os use deixe transparecer que ele possui status elevado)®.

Na pratica, existem evidéncias de que os precos dos produtos
podem nao somente influenciar a percepcao de qualidade pelo
consumidor, mas também os produtos mais caros serdo efeti-
vamente melhores em certas condicoes, dados 0s processos
psicologicos®. Isso significa que produtos mais caros podem ser
mais eficazes em satisfazer nossas necessidades do que outros
mais baratos, especialmente se nossas necessidades foram
moldadas por fortes expectativas de desempenho do produto’.

Outro aspecto a ser considerado quando falamos de psicologia
e precificacdo é o uso de precos psicologicos, que sao aqueles
precos que terminam com o numero 9 (R$ 99, R$ 990 ou R$
0,99). Existem muitos estudos que mostram que tais precos sao
percebidos como pertencendo a uma categoria de preco inferior,
e que o “desconto” (isso porque na verdade muitas empresas
aumentam o preco para chegar ao multiplo de 9) é, muitas vezes,
compensado pelo aumento da demanda do produto. Observe que
0 uso do preco psicolégico terminando com o nimero 9 da uma
ideia de pechincha, o que também se associa a uma menor per
cepcao de qualidade do produto/servigo. Assim, empresas que
buscam uma oferta de alto valor agregado nao devem utilizar o
preco psicolégico para nao dar a impressao de que estao venden-
do um produto de qualidade inferior.

Muitas empresas atualmente também tém usado um preco psi-
coldgico diferente para produtos de maior valor agregado. Bares
e restaurantes fazem questao de colocar precos complicados e
valores diferentes para seus produtos (Exemplo: a “Fraldinha ao
cream do chef” a R$ 52,40 e o “Camardo com alcaparras e man-
teiga de garrafa com manjericdo a R$ 64,70, acompanhado de
um vinho francés que custa R$ 152,80 ou outro espanhol de R$
123,30). Quando a empresa trabalha com produtos de alta quali-
dade e cria precos que variam nos algarismos finais de produto a
produto, parece que a variacao do preco segue algum critério re-
lacionado a qualidade do produto em si. Normalmente, as empre-
sas que trabalham com essa proposta também tendem a colocar
produtos com nomes e descricdes extremamente rebuscadas e
ainda alguns produtos com precos Premium em destaque: estes
produtos servem como indicativo da qualidade para os demais,
mesmo que eles nao sejam lucrativos por conta da saida minima
na empresa®.

\102\
DEFININDO A ESTRATEGIA DE PRECIFICAGAD

Para definir a estratégia de precificacao, vocé tera de avaliar uma
sequéncia de etapas. Apresentamos o detalhamento dessas eta-
pas na figura abaixo.



ETAPA'

Vocé tera que selecionar os
objetivos da determinacao de
precos

- Sobrevivéncia

- Maximizagéo do lucro atual
e da participacéo de mercado

- Desnatamento méximo do
mercado

- Liderancga na qualidade do
produto

\ FIGURA 7 \ ETAPAS DA ESTRATEGIA DE PRECIFICAGAO

ETAPA 2 ETAPA 3

Vocé terd que determinar a E a hora de estimar os custos
demanda

- Custos fixos (CF)

- Custos variaveis (CV)
-Vendas (QTD)

- Curva de aprendizagem

- Elasticidade Preco/Demanda
- Fatores que influenciam a
curva de demanda

ETAPA 4

Agora avalie os custos, precos
e as ofertas dos concorrentes

- Custos, precgos e reacoes dos
concorrentes

- Beneficios da diferenciacao da
oferta (concorrente vs
empresa)

Fonte: Elaborado pelo autor
com base em ®

ETAPAS ETAPA 6

Agora escolha um método de Agora vocé vai definir
determinagao de precos o preco final

ADEQUACAO AO MERCADO

- Politicas de preco

- Preco geografico

- Preco sazonal, descontos e
promogoes

- Preco psicolégico

- Preco de markup
- Ponto de equilibrio

Inicialmente vocé tera que decidir qual o objetivo da sua estraté-
gia de precificacao. Algumas empresas que enfrentam uma pesa-
da concorréncia, mudancas bruscas do desejo dos consumidores
ou uma crise, podem estabelecer um nivel de preco com o ob-
jetivo de sobrevivéncia. Nesse caso, a empresa busca um preco
que permita manter o minimo dos custos fixos e das variaveis no
curto prazo para que ela possa se reorganizar ou mesmo buscar
alternativas a fim de competir de forma lucrativa no médio prazo.
Uma segunda alternativa é a chamada de maximizacao do lucro,
em que a empresa busca um lucro méaximo no curto prazo, inde-
pendentemente dos resultados no longo prazo. Essa estratégia
também ¢é utilizada quando a empresa j& planeja abandonar um
produto ou um mercado e tem um produto competitivo de modo
que ela possa cobrar um preco alto, mesmo que isso ameace a
sobrevivéncia da empresa no longo prazo. Outro objetivo seria
maximizar a participagao de mercado, também conhecido como
precos de penetracao de mercado. Nesse caso, a empresa uti-
liza precos baixos e extremamente competitivos, normalmente
abaixo do preco de custo, para atrair um grande nimero de consu-

\ DEMANDA
ELASTICA\

Sa0 0s casos em que
0 aumento percentual

de preco € acompanha-
do por uma queda na
demanda maior que o
aumento da demanda de
preco.

midores. Empresas que estao criando outro setor, como a Uber,
usam essa proposta. Empresas que querem se estabelecer em
um mercado j& consolidado, onde existem muitos concorrentes,
e que desejam enfatizar uma proposta de preco baixo também
adotar essa abordagem. Para que esse objetivo seja vantajoso,
a empresa deve conseguir reduzir seus custos ao longo do tem-
po (pela aprendizagem) ou utilizar o preco baixo por um periodo
reduzido, pois essa pratica ndo garante bons lucros a empresa.
O prego chamado desnatamento (skimming) € muito comum no
setor de tecnologia. A estratégia consiste em lancar um produ-
to altamente inovador e de alta tecnologia com precgo elevado e,
a medida que os consumidores mais afluentes desse mercado
adquiram a oferta, o preco vai sendo reduzido até que ele fique
acessivel para a maior parte da populacdo. Normalmente nesse
ponto, a empresa ja lanca um novo modelo de produto com preco
elevado. Outro objetivo é chamado de lideran¢a na qualidade,
em gue a empresa costuma praticar precos elevados como forma
de comunicar a exclusividade do produto. Marcas de luxo usam
essa essa abordagem de forma intensiva.

Depois de definido o objetivo, vocé teria que analisar o grau de
elasticidade preco/produto da empresa. A elasticidade indica a
sensibilidade da demanda (quantidade vendida) em face das al-
teragcdes no preco, supondo que tudo mais é igual. Basicamente,
existem as seguintes possibilidades para a elasticidade: a deman-
da inelastica ocorre quando o aumento do preco é acompanhado
por uma peguena variacao percentual da demanda: 0os precos so-
bem, mas a demanda do produto nao cai muito. Energia elétrica,
combustiveis, bens e servicos usados como insumos na produ-
cao de outras empresas tendem a ter uma demanda inelastica.
Esse é um caso raro para a maioria dos produtos que as empresas
vendem. A demanda elastica ¢ o mais comum nos produtos ven-
didos aos consumidores. Sdo aqueles casos em que o aumento
percentual de preco € acompanhado por uma queda na demanda
maior que o aumento da demanda de preco.
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\ FIGURA 8 \ EXEMPLO DE CURVAS DE DEMANDA INELASTICA (ESQUERDA) E ELASTICA (DIREITA)
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A elasticidade da de-
manda no caso A seria
de 0,1/-,25 ou seja -0,40.
Na situacao B, a elastici-
dade seria de 0,4/-,25 ou
seja -1,60. A demanda

€ chamada de “elasti-
ca” quando for menor
que -1, indicando que a
reducao de 1% no preco
sera acompanhada pelo
aumento de mais de 1%

na demanda.

J

Na Figura 27, observamos duas situacoes: A ( a esquerda) e B ( a
direita). Na ilustracdo A (da esquerda), observa-se que a reducao
dos precos de R$ 20 para R$ 15, isto €, uma uma reducéo de R$
5 (ou -25%), foi acompanhada pelo aumento de 100 para 110, au-
mento de 10 (ou +10%) na demanda do bem. Na situacéo B, a re-
ducéo dos precos de R$ 20 para R$ 15 foi acompanhada pelo au-
mento de 100 para 140 (ou +40%) na demanda. E facil notar que
o produto na situacdo A ndo tem sua demanda aumentada muito
pela reducao do preco, enquanto na situagao B uma promogao ou
uma reducgao de precos eleva muito a demanda do produto.

Apesar de existirem mecanismos para estimar a elasticidade, pre-
¢co e demanda, o mais importante é saber identificar quais fatores
vao determinar a elasticidade de um determinado bem, servico
ou oferta. De forma geral, podemos dizer que alguns fatores de-
terminarao a elasticidade da demanda. Primeiro, tem a ver com
disponibilidade de produtos substitutos (carne boi vs frango),
gue tende a aumentar a elasticidade (se o preco da carne de boi
aumenta, os consumidores passam a comer mais frango). A dis-
ponibilidade de complementares (automoveis e gasolina) tende
a reduzir a elasticidade (se no passado foram vendidos muitos
automoveis, a demanda por gasolina permanecera alta, mesmo
que os precos aumentem). Os pesos dos itens no orgamento
do consumidor também vao afetar a elasticidade, j& que, quan-
to mais o produto pesa no orcamento, maior sera a elasticidade
(produtos baratos normalmente mantém sua demanda, mesmo
quando os precos aumentam). O grau de necessidade do bem
determina sua necessidade, , uma vez que produtos que nao tém
substitutos ou sao essenciais (como agua, comida, energia elétri-
ca, etc.) tendem a ter menor elasticidade. Vocé continuard a com-
prar esses produtos, mesmo que 0Ss pregos aumentem, e nao vai
comprar mais desses, caso 0s precos diminuam (claro que, se a

situacao estiver boa, vocé podera trocar um almoco simples em
casa por um belo prato gourmet...).Quando ocorrem varios au-
mentos de precos no longo prazo, as pessoas comegam a buscar
substitutos, o que aumenta a elasticidade. Por isso, ndo é uma
boa ideia aumentar os precos todos os dias, a menos que a in-
flacao elevada justifique isso. Quando parte consideravel do valor
do bem estd associada a elementos intangiveis (como a marca
ou o relacionamento com o prestador de servicos), a elasticida-
de diminui também. Pensando nesses itens, avalie: comparando
roupas do dia a dia com roupas para sair na balada, qual das duas
opcoes terd maior elasticidade? Pense um pouco e debata com
os colegas e o professor em sala de aula.

Feita uma anélise da elasticidade, vocé agora deverd analisar os
custos dos seus bens e servicos. Esse € um desafio considera-
vel para as pequenas empresas, ja que pode haver dificuldade
em estabelecer um custo efetivo de cada bem. Nesses casos, o
mais aplicado é construir ferramentas de rateio de custos, como
0 custeio baseado em atividades (custeio ABC ou Activity Ba-
sed Costs). E muito importante analisar os custos fixos (CF) e
variaveis (CV) da oferta, bem como determinar como tais custos
vao evoluir a medida que a empresa muda sua capacidade pro-
dutiva. Os custos fixos seriam aqueles que, para determinados
niveis, ndo variam de acordo com o volume produzido. Os custos
varidveis vao se alterar de acordo com a quantidade produzida
(QTD). Se tivermos uma boa estimativa dos custos fixos e varia-
veis, poderemos chegar a estimativa de custo total (CT), j& que
0 custo total é a soma dos custos fixos mais a soma dos custos
variaveis, multiplicado pela quantidade produzida (CT=CF + CV x
QTD). Se o custo fixo da empresa é de R$ 3.000 (com aluguel,
funcionarios, luz, etc.) e o custo para produzir cada peca é de
R$ 15, entdo os custos totais para se produzir 1.000 pecas seriam
de: 3.000+ 15 x 1.000 = R$ 18.000. A determinacao de custos
€ muito abordada nas disciplinas de Administracao Financeira e
Contabilidade, e esse conhecimento serd muito Util para definir
0S precos na perspectiva de marketing.




\ MARK-UP\

E um método de de-
terminacao de pregos
através de um multipli-
cador aplicado ao custo

variavel do produto, o
que simplifica bastante o
processo para empresas
que trabalham com um
mix complexo.

Um ponto importante que vem depois da analise de custos é
analisar os precos e conseguir estimativas de custos dos concor
rentes. Isso porque a estratégia de precificacdo da empresa seré
muito afetada tanto pelo preco atual do concorrente quanto por
sua estrutura de custos. Imagine que vocé decida reduzir seus
precos para fazer frente a um concorrente. Se esse concorrente
consegue ser mais eficiente na producao (exemplo, ele consegue
melhores condicdes de negociacao com fornecedores, usa mais
tecnologia, etc.), reduzir seus precos para bater no concorrente
pode ser muito perigoso, especialmente se este concorrente for
conhecido por baixar 0s precos para contra-atacar a concorréncia.
Neste caso, talvez fosse mais inteligente buscar produtos mais
exclusivos e tentar vencer o concorrente pela diferenciacao.

Com base em estimativas de custos da empresa e da concor
réncia, o gestor deverd escolher um método de determinacao
de precos. Aqui vamos trabalhar com os métodos mais popu-
lares de determinacédo de precos. No varejo, uma pratica muito
comum praticar o preco de “mark-up” Na pratica, o “mark-up” é
um multiplicador de preco aplicado ao custo varidvel do produto,
o que simplifica bastante o processo de precificacdo de empre-
sas que trabalham com um mix complexo (como varejistas). Por
exemplo, se vocé compra uma mercadoria a R$ 50 e tem um
mark-up de 200% (2x), entdo vocé venderia o produto a R$ 100.
Em muitos setores, tais valores sao passados e conhecidos por
experiéncia dos gestores, mas uma analise criteriosa pode aju-
dar na definicdo do mark-up. Vamos supor uma loja que compre
R$ 500.000 de mercadorias por ano. Ela tem um custo fixo de
R$ 300.000. Imagine que o gestor defina que deseja ter um re-
torno (margem) de 20% sobre esse valor anualmente. Assim,
para chegar ao lucro esperado, ela teria que ter um faturamento
de 800.000/ (1 - 0,20), ou seja, R$ 1.000.000. Veja que tal valor é
1,25 superior aos custos totais (1000000/8000000 = 1,25). Isso
significa que o mark-up médio da empresa deveria ser de 1,25:
se ela comprar um produto a R$ 100, ele deveria ser vendido a R$
125 (100 x 1,25). Qualguer produto que for comprado na empresa
deveria ser vendido pelo mark-up, e isso garantiria uma margem
de 20% sobre os custos totais. Note que estamos supondo que
a empresa vai conseguir vender todos os itens que comprar, o
que raramente é verdade. Por isso, seria preciso considerar per-
das, produtos que encalham e uma potencial venda pior que o es-
perado nesse calculo. Também néo seria razoavel supor o mesmo
mark-up para todos os produtos: o que importa é que o mark-up
médio atinja esse valor. Alguns produtos mais baratos poderao
até ter o mark-up menor que 1 (indicando que é vendido abaixo
do preco de custo), se eles atrairem pessoas para comprar ou-
tros produtos com melhor margem e conseguem trazer grande
tréfego para a loja. O que importa € que o mark-up médio seja
alcancado atinja a média esperada.

Como ponto de partida, o mark-up € interessante, desde
que nao esquecamos de avaliar a concorréncia e de ajustar
0 preco a fatores psicolégicos.

Simular a légica do mark-up e baseando-nos na mesma premis-
sa, podemos calcular o ponto de equilibrio, isto €, a quantidade
minima a ser vendida para garantir que vocé conseguira pagar os
custos da empresa. Vamos supor, no exemplo anterior, que a em-
presa comprasse 50.000 unidades do produto. Neste caso, cada
produto custaria R$ 16 (800.000/50.000) e seria vendido por R$
20 (16 x 1,25). O custo variavel de cada produto seria de R$ 10
(500.000/50.000). Quantas unidades ela precisaria vender para
cobrir seus custos totais? Vejamos:

Custos Fixos 300.00

Ponto de Equilibrio =

(Preco de Venda - Custos Variaveis) (20 -10)

Nesse caso, a empresa precisaria vender 30.000 dos 50.000 itens
comprados no ano somente para cobrir seus custos (fixos e va-
riaveis). A partir dai, a empresa poderia comecar a ter algum lu-
cro. Com um mark-up definido por categorias de produtos e uma
estimativa de ponto de equilibrio, a empresa poderia comegar a
pensar em definir o preco final de seus produtos.

A definicao do preco final (ou adequacao do preco ao mercado)
ainda teria que levar outras consideracdes sobre o produto e ser
vico da empresa. Primeiro, a empresa tem que estabelecer uma
série de politicas de preco, como o nimero de parcelas, opcoes
de financiamento (préprio ou de terceiros) e opgcoes de pagamen-
to (cheque, boletos, cartao de crédito ou débito) e cobranca (como
vai controlar a inadimpléncia). Por exemplo, sao cada vez mais ra-
ros estabelecimentos que aceitam cheques (o que é permitido por
lei) e quando o fazem eles colocam algumas condicdes (o cheque
ser da cidade, o cliente fazer cadastro, etc.), tudo para evitar os ca-
lotes. Em termos de precos geograficos, muitas vezes o gestor vai
ajustar o preco de acordo com a localizacdo de sua loja, de acor
do com o perfil sociodemogréafico e o mix de produto oferecido.
Os precos também serao modificados ao longo do tempo (preco
sazonal, promocoes ¢ descontos), seja nas épocas festivas do
comércio (como Natal e Pascoa), quando muitos comerciantes
aproveitam para ter uma margem maior, seja nas promocoes e
descontos que ocorrem depois de época festivas, como nas liqui-
dacdes de roupas quando termina uma estacao do ano. A empre-
sa também deve saber trabalhar com os elementos psicoldégicos
do preco ao pensar sua oferta, como vimos anteriormente.



A SNBANALS!

Kotler, P & Keller, K. L. Administracdo de marketing. (Prentice Hall, 2006).

Fitzsimmons, J. A. & Fitzsimmons, M. J. Service Management: Operations, Strategy, and Information Technology. (Mc-
Graw-Hill Higher Education, 2008).

Hoffman, K. D. & Bateson, J. E. G. Services Marketing: Concepts, Strategies, & Cases. (2010).

OUTRAS REFERENCIAS SOBRE 0 TEMA:

1\Waber, R. L., Shiv, B., Carmon, Z. & Ariely, D. Commercial features of placebo and therapeutic efficacy. JAMA 299,
1016-7 (2008).

2\ Irmak, C., Block, L. G. & Fitzsimons, G. J. The Placebo Effect in Marketing : Sometimes You Just Have to Want It to
Work. J. Mark. Manag. XLII, 406-409 (2005).

3\ Shiv, B. & Carmon, Z. Placebo effects of marketing actions: Consumers may get what they pay for. J. Mark. Res. XLII,
383-393 (2005).

4\ Grewal, D., Monroe, K. B. & Krishnan, R. The effects of price-comparison advertising on buyers' perceptions of acqui-
sition value, transaction value, and behavioral intentions. J. Mark. 62, 46-59 (1998).

5\ Dobre, C., Dragomir, A. & Isac, F L. Duality, asymmetry and the placebo effect of the sale price. The relationship be-
tween the perceived prices and perceived value of products in the marketing literature. Rom. J. Mark. 4, 23-30 (2011).

6\ Nelissen, R. M. a. & Meijers, M. H. C. Social benefits of luxury brands as costly signals of wealth and status. Evol.
Hum. Behav. 32, 343-355 (2011).

7\ Shiv, B., Carmon, Z. .V & Ariely, D. A. N. Ruminating About Placebo Effects of Marketing Actions. J. Mark. Res. XLII,
410-414 (2005).

8\Tiburcio, C. Truques dos restaurantes para vocé gastar mais. Financas Comport. 2 (2014). at <http://financascomporta-
mentais.blogspot.com.br/2014/08/truques-dos-restaurantes-para-voce.html>

9\ Kotler, P & Keller, K. L. Marketing management. (Prentice Hall, 2012). at <http://scholar.google.com/scholar?hl=en&bt-
nG=Search&qg=intitle:Marketing+Management#1>

FSTRATEGIA
Je CANAIS DE
DISTRIBUIGAC

Neste capitulo, vamos falar um pouco sobre as decisdes que vocé
precisara tomar para que 0s produtos e o0s servicos cheguem até
o0 consumidor certo da sua empresa. Essa é a decisao sobre os
canais de marketing e como se constroem fluxos de marketing.
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\ CANAIS DE
MARKETING \

Sao os dutos onde os
produtos, 0s recursos,
a comunicacao e 0 risco
do negocio interligam a
empresa aos mercados.

PRA COMEGO DE CONVERSA...

Vocé ja pensou como que todos os produtos e 0s servicos que
vocé precisa estdo sempre perto de vocé? Alids, quase sempre,
né? Uma das tarefas mais importantes do marketing € fazer com
que o produto certo esteja disponivel para vocé quando vocé pre-
cisar. E isso s6 é possivel quando vocé tem um canal de marke-
ting bem construido. E exatamente isso que vveremos neste ca-
pitulo. Responderemos a perguntas como:

e O que é um canal de marketing?

e Como devo escolher os canais de marketing da minha empresa?

e Como o varejo é usado para que o produto chegue ao consumi-
dor?

\TITA
ESTRATEGIA DE DISTRIBUIGAO — CANAIS DE
MARKETING

Por que um produtor se daria ao trabalho de vender seus produ-
tos através de intermediarios, ja que com isso ele nao teria con-
trole sobre como e para quem seus produtos sao vendidos? Uma
das principais razdes para que i1Sso ocorra é que os intermediarios
possuem maior experiéncia e proximidade com o publico e con-
seguem oferecer um mix de produtos e servicos mais atraente
para o consumidor final. Imagine vocé indo a lojas de todos os
fabricantes dos produtos que vocé tipicamente compra em um
supermercado? Imagine a quantidade de lojas e transacdes que
teria que fazer de realizar uma compra simples para o dia a dia:
seria uma loucura! Além disso, muitos fabricantes ndo possuem
recursos (fisicos, financeiros ou experiéncia) para entregar seus
produtos por conta proépria.

Assim, de forma geral, para conseguir chegar até o seu cliente,
vocé vai precisar descobrir formas de levar o seu produto/servigo
para bem perto de onde ha a demanda. Os canais de marketing
representam as escolhas que os gestores precisam fazer para que
os produtos e os servicos da empresa cheguem até o cliente final.
Mais formalmente, os canais de marketing sédo os dutos onde os
produtos os recursos (fisicos e financeiros), a comunicacao e o ris-
co do negécio interligam a empresa aos mercados (seus clientes).
Para um fabricante de bens, a escolha dos canais e dos membros
de canais, também chamados de intermediarios ou revendedo-
res, estd muito ligada ao posicionamento que empresas esperam
obter no mercado. No que concerne as empresas que vendem
seus produtos e servicos para o consumidor final (varejistas), a
escolha dos canais de marketing se ligam primeiro a definicao de
como se dara o relacionamento com os fornecedores e também a

propria escolha do local ou ponto onde sera instalada a empresa.
Outras decisdes, como o uso de delivery ou a venda pela inter
net, também sao atitudes que muitos varejistas tém que tomar
ao definir seus canais de marketing. Assim, podemos dizer que
a escolha por canais de marketing definird como todo o processo
de distribuicao e logistica alcancara o sucesso da estratégia mer
cadoldgica. Mas por que nao podemos estar presentes e atuar em
todo nivel da cadeia produtiva, eliminando assim intermediarios ou
fornecedores?

A primeira razdo tem a ver com a especializacao. Se vocé quer
ser um bom fabricante, sera preciso desenvolver processos efi-
cientes de producao, o que pode limitar sua capacidade de ven-
der seu produto ao cliente final a um custo e com nivel de servico
adequado. Também é necessério contar com uma rede ampla de
distribuicdo para permitir que um fabricante consiga manter foco
na producao e obter um nivel economicamente viavel, dando va-
za0 a um grande volume produzido que sera vendido por muitos
distribuidores (razbes econémicas). Finalmente o uso de interme-
diarios torna mais eficiente os contatos entre os fabricantes e os
clientes finais, como podemos ver abaixo:

\ FIGURA 9°\ COMO CANAIS DE DISTRIBUIGAO SIMPLIFICAM 0S CONTATOS COM O CLIENTE.

Fonte: Extraido de
https://goo.gl/iAIVAM

Vimos que, se existissem 3 fabricantes e 3 segmentos de clien-
tes, seriam necessarias 9 transacdes para que todos 0S grupos
de clientes pudessem ter acesso aos produtos. Por outro lado,
se todos os fabricantes vendessem um produto para um Unico
revendedor, os clientes precisariam ir a somente um lugar para
comprar os produtos de diferentes fabricantes, e o nimero de
transacdes se reduziria a 6, que aumentaria a eficiéncia de dis-
tribuicao e se reduziria os custos dos produtos finais. Na prética,
quanto mais produtos e mercados existirem e quanto mais dis-
tantes fisicamente esses estiverem, maior a vantagem de se ter
intermediarios.

221



22?2

\ TRADE
MARKETING \

Compreende acoes

para melhorar o fluxo
de comunicacao (fluxo
a frente) e informacoes
(contrafluxo) nos canais.

\112)\
FUNGOES E FLUXOS DE CANAIS

Uma funcao essencial de um canal de marketing é permitir diver
sos fluxos no longo do canal. Um canal ajuda a entregar o produto
no tempo e lugar certo, aproximando o vendedor do comprador.
Os membros do canal executam uma série de funcoes-chave,
como o fluxo direto de armazenamento e transporte, incluindo a
transferéncia da propriedade dos bens. Esse ¢ um tipo de funcéo
de fluxo a frente. Outro importante fluxo a frente do canal é o
fluxo de comunicagao, em que os intermediarios ajudam a pro-
mover e a apoiar campanhas do vendedor. As atividades conhe-
cidas como trade marketing, em grande medida, compreendem
acoes para melhorar o fluxo de comunicacao (fluxo a frente) e
informacoes (contrafluxo) nos canais. Qutras fungdes sao do tipo
contrafluxo, como é o caso do pedido de pagamento, e o flu-
xo financeiro. Outras funcdes séo bilaterais, ocorrendo nas duas
direcoes (informagdes, negociacdo e tomada de risco). Quando
pensamos em todos os fluxos de maneira sobreposta, é possivel
imaginar a complexidade de interacdes que sao promovidas por
uma boa gestao dos canais de distribuicao.

\ T3\
PROFUNDIDADE DE CANAIS DE MARKETING

Com a maior sofisticacdo dos mercados, hoje é cada vez mais
comum as empresas procurarem diferentes canais para se che-
gar até o consumidor. Isso é o que chamamos estratégia multi-
canal ou estratégia hibrida de canal. A estratégia multicanal é
usada basicamente quando faz sentido para a empresa trabalhar
em canais diferentes para cada segmento de mercado. Isso inclui
nao somente onde seréo distribuidos os produtos, mas principal-
mente quais produtos serao vendidos em quais canais, para quais
publicos e usando qual estratégia de comunicacéo e precificacao.

Nao importando qual estratégia de canal terd, a empresa devera
construir um fluxo para entender quais sao 0S recursos que vao
fluir por aquele canal. De maneira mais simples, os fluxos podem
ser simplesmente de bens e recursos financeiros. Outras vezes,
0S canais vao assumir papéis como transporte, seguro, reposi-
cao, troca de informacodes e apoio na comunicacao.

Um fabricante normalmente vai precisar estruturar seus canais
com diferentes fungdes. Canais de vendas, em que os produtos
sao apresentados, e o consumidor tem um contato direto com o
produto. Um canal de entrega, onde os produtos saem da fabri-

Fonte: Elaborado pelo autor com
base em !

ca depois de adquiridos e sao entregues até o consumidor final
(canais de entrega). E o canal de servico, que pode compreender
a assisténcia técnica, o auxilio na montagem ou até mesmo o
treinamento para a utilizagdo do produto. Quando vocé for definir
seus canais de marketing, € bem provavel que tenha diferentes
parceiros ou empresas prestadores de servico ou clientes que
vao atuar em cada um desses canais. Dificilmente uma empresa
estabelecera um Unico canal para exercer essas trés fungoes.
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\ FIGURA 10\ ESTRUTURA E NIVEIS DE CANAL

Nao s6 existe uma funcao de canal distinta necesséria para que
os produtos sejam entregues adequadamente ao cliente final,
mas também temos diferentes opcdes da profundidade de niveis
de canal. Os canais chamados de nivel zero sdo aqueles através
dos quais o comerciante chega diretamente até o consumidor. Séo
empresas que normalmente atuam com vendas diretas, como € o
caso da Natura. Em um canal nivel 1, a empresa atua com somente
um intermediario, que & um varejista. Nesse caso, nao somente
temos pequenas empresas que atuam em um mercado restrito e
com publico bem definido. Esse é o caso, por exemplo, das cerve-
jarias artesanais locais, em grande parte das vezes. Em se tratando
de canal nivel 2, existe um atacadista, além do varejista. Esse é o
caso de uma empresa que ja € maior e atua em mais mercados
e com isso existe a necessidade de ter um atacadista que possa
facilitar a distribuicao por meio de varejistas menores e espalhados
geograficamente. E, ja em um canal nivel 3, além de um atacadista
genérico, havera um agente especializado, pode ser especializado
em tipos de produtos (Ex.:: bebidas, vinhos, etc.), com o objetivo
de compor um abrangente sem aumentar demais a complexidade
logistica. E uma forma pela qual grandes fabricantes buscam para
que seus produtos cheguem até lojas menores (Ex.: mercados de
bairro), usando por exemplo os chamados atacarejos?.
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Para escolher seus canais, vocé devera primeiro identificar as ne-
cessidades e os desejos dos segmentos de cliente que pretende
atender. Depois, devera estabelecer uma lista de objetivos e me-
tas para cada um desses canais, tais como numero de clientes,
valor de marca e adequacédo técnica/gerencial, dentre outros. Se
j& identificou os principais fatores de escolha de canais, vocé po-
dera fazer uma lista das alternativas de canais de distribuicao que
poderd usar para gerar os fluxos até o mercado. De posse da lista
de canais de distribuicdo, vocé devera avaliar os canais disponi-
veis usando critérios econdbmicos, operacionais € de marca. Feito
iss0, vocé podera selecionar e comecar a desenvolver um relacio-
namento com 0s canais com maior performance nesses critérios
relevantes®.

Ao decidir a forma de distribuir seus produtos, vocé podera esco-
lher uma dentre as trés alternativas a seguir. Cada uma se aplica
em um contexto especifico, visando que vocé consiga que o seu
produto chegue aos seus clientes. Uma primeira forma de fazer
a distribuicao é vocé mesmo escolher quem serdo seus revende-
dores, dando a eles uma autorizacao exclusiva para revender seus
produtos (distribuicao exclusiva). Os representantes comerciais
de grandes fabricantes em um determinado mercado sdo exem-
plos tipicos dessa estratégia. Se vocé quiser criar uma maior as-
sociagao da sua marca com alguns atributos e caracteristicas do
revendedor, permitindo maior lealdade e controle sobre a estraté-
gia de marketing, vocé deve emprega-la.

Uma segunda alternativa € optar pela distribuicao seletiva, quan-
do nesse caso o fabricante seleciona um grupo mais amplo de
revendedores ou intermediarios. De certa forma, busca-se ainda
ter critérios de avaliacdo de distribuidores que sejam compativeis
com a estratégia da empresa, em termos de localizacdo, marca ou
perfil de publico. Nesse caso, existe um misto de busca por maior
alcance de mercado, com custos e controles limitados.

Finalmente vocé podera optar pela distribuicao intensiva, em
que o o critério de decisdao é ampliar ao méaximo o alcance do
produto junto ao consumidor final. Produtos populares ou de bai-
xa diferenciacdo ou aqueles em que a vinculagao da imagem do
varejista com o fabricante ndo é essencial sdo tipicos dessa abor
dagem. Trata-se de uma estratégia com alto potencial de criar con-
flitos de canal.

\ 1140\
BESTAQ DO ATACADO E VAREJO

Segundo Kotler & Keller (2013), varejo compreende atividades rela-
tivas a venda/entrega de produtos ou servicos aos consumidores
finais para uso pessoal e ndao comercial. A esséncia do varejo é

\ VAREJO\

Compreende atividades
relativas a venda/entrega

de produtos ou servicos
aos consumidores finais
para uso pessoal e nao-
comercial.

atender a uma necessidade pessoal do consumidor final pela oferta
de produtos e/ou servigos'. De forma geral, varejistas sdo negécios
que atuam junto a consumidores finais, que podem ser individuos
ou familias, que efetivamente consomem os itens/servigos adqui-
ridos?. Assim, pode-se dizer que o varejo engloba atividades/negd-
cios que adicionam valor aos produtos € aos servicos vendidos no
Ultimo estagio do processo de distribuicdo. Portanto, qualquer orga-
nizacao que venda para consumidores finais — seja ela um fabrican-
te, seja atacadista, seja varejista, esta fazendo varejo.

E o varejo tem se modificado de forma muito drastica nas ultimas
décadas. Apds a estabilizacao da economia e com o advento do
Codigo de Defesa do Consumidor, as empresas precisaram se
profissionalizar para atender a nova dindmica do mercado. Muitas
marcas e redes foram extintas, muitas outras surgiram. Novos
formatos, como os espacos em que duas ou mais varejistas estao
no mesmo local (como os restaurantes, lanchonetes e drogarias
se localizam dentro de supermercados), o advento do varejo virtu-
al (e-commerce). Vimos também a ampliacao e a sofisticacao dos
shopping centers, bem como o crescimento do varejo de luxo.
Cada vez mais, as lojas buscam a conveniéncia, usando horarios
estendidos e lojas 24 horas. Nao s6 o varejo eletrénico, mas a
presenca macica nas redes sociais e a utilizacdo de aplicativos
mostram cada vez mais formas de comunicacdo e promogao no
varejo. O quadro a seguir apresenta os principais tipos de lojas e
varejos na atualidade.

QUADRO \ CLASSIFICAGAC DO VAREJO SEGUNDO O TIPO DE PROPRIEDADE

4 N\ N\ )
INDEPENDENTES REDES FRANQUIAS
Pequenas Maior poder de barganha Produto/marca: venda
Tipicamente familiares Economias de escala de produtos com maior
Maior controle e Controle das operagoes flexibilidade nas operacoes
centralizagao Adaptacéo as Formato de negécios:
Baixa barganha com especificidades do adota-se um modelo
fornecedores mercado especifico de negdcio com
Maior proximidade com o regras, padroes e m?ior
cliente controle das operacoes
. /L /L J
4 4 4
JEPARTANENTD LOJA DENTRO DE LOJA [ Ssrennie \
ALUBADO MARKETING VERTICAL
Fabricante aluga espago Integracao entre elos do
Espacos locados dentro de dentro da loja canal
varejistas B B
Operagoes e gestao por SMV corporativo (posse)
Departamentos altamente conta do fabricante o
espec|a||zad08 Possivel presenca de SM\/ admlnIStradO (ECR)
Elevados riscos . o SMV contratual
. multiplos fabricantes (cooperativas e cadeias
Limitado know-how no - _
voluntérias. Ex.: Rede
departamento Smart)
. /. J\.mar .
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Quando pensamos no universo de MPEs no Brasil, é facil perce-
ber que a maior parte delas é formada por pequenos comercian-
tes e prestadores de servicos, que, na pratica, sao considerados
varejistas. Conforme os tipos de varejo apresentados, tendem a
ser varejistas “independentes” os que apresentam importante
papel no canal de distribuicao de vérios fabricantes maiores. Sem
eles os produtos de grandes e médios produtores seriam de dificil
acesso a populagao, reduzindo a competicao, aumentando os pre-
¢os e diminuindo o valor das ofertas para a populacéo.

Dentre os principais tipos de varejistas que podemos destacar
nesse perfil, temos:

SUPERMERCADGS

Sao considerados varejos de autosservico onde o carro-chefe é
a ampla variedade de alimentos e de produtos de higiene e lim-
peza, dentre inUmeras outras opcdes organizadas em secoes e
expostas em prateleiras. Muitos deles buscam precos competiti-
VOS para gerar um rapido giro de estoque. Podemos classificar os
supermercados de acordo com o numero de caixas (checkouts),
em pequenos (de 2 a 4), médios (de 5 a 19) e grandes (20 ou mais
checkouts)?.

L0JA DE VARIEDADES

As lojas de variedades vendem uma grande diversidade de pro-
dutos baratos e faceis de carregar. Podem vender produtos como
chocolates, cosméticos ou itens de papelaria.

LOJAS E SUPERLOJAS ESPECIALIZADAS

Podem ser lojas pequenas, médias ou grandes, normalmente
localizadas em centros comerciais de rua ou em shopping cen-
ters, alguns operando no sistema de franquias, mas com varias
alternativas de um numero de categorias limitadas. Tipicamente
atendem a segmentos ou a necessidades mais especificos de

m

T

/\ ]
mercado.

@
L0JAS DE CONVENIENCIA

Sao lojas de porte pequeno que vendem um pouco de tudo e pre-
zam por uma boa localizagao e horario de atendimento, atuando
com elevadas margens de venda.

L0JAS DE PREGO UNICO

Pequenos varejistas que ficaram famosos por venderem produ-
tos com pequena variagao de precos, como as famosas lojas de
R$ 1,99. Oferecem vérias opcoes de utilidades, papelaria, presen-
tes e brinquedos.

PADARIAS, EMPORIOS E QUITANDAS

Buscando entregar produtos de fabricagao propria e outros géne-
ros de terceiros, focam muito na alimentacdo e na gastronomia.
Tem tempo de funcionamento superior a outros varejistas. As qui-
tandas trabalham basicamente com produtos hortifrutigranjeiros,
como verduras, frutas e legumes.

BARES/LANCHONETES/CAFES

Pequenos varejistas de pequeno porte que podem atuar com be-
bidas (alcodlicas e nao alcodlicas); cafés, lanches e guloseimas
para consumo no local, além de linha restrita de produtos de con-
veniéncia e compra por impulso.

VAREJO DE SERVIGO

Quando falamos de cabeleireiros, clinicas de estética, academias
de ginastica, dentre outros, estamos nos referindo aos varejistas
de servico. Normalmente esses enfrentam maior concorréncia
do grande numero de pequenos varejistas, dado que dificilmente
seus concorrentes seriam grandes empresas. Dentre as MPEs,
essas sao as que enfrentam maiores desafios de gestéo, em ra-
zao de sua estrutura enxuta e do perfil mais técnico do que geren-
cial de seus proprietarios.
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QUADRO \ CLASSIFICAGAO DE VAREJO NAQ ALIMENTICIO, COM LOJAS

4 N\ )
SUPERLOJAS LOJAS DE
ESPECIALIZADAS DEPARTAMENTO
Maior poder de barganha Grande sortimento
Economias de escala Muitos departamentos e
Sortimento mais amplo servicos
Maior presenca de Tendéncia de concentracao
autosservico em linhas limitadas (soft ou
Ex.: Leroy Merlin, hard), ao contrario do que
Tok&Stok, Kalunga e prevalecia em lojas como

Mesbla (Ex.: Renner e

\ Jeenen / Riachuelo)

. y,

4 )

4 )

LOJASESPECIALIZADAS | [ yaRe)o DE SERVIGO
Linhas limitadas (joias, N30 estio associadas a
itens para casa, perfumaria,
etc) posse
Atendimento mais Cari?tegstlcas‘tlplcas da
personalizado (vendedores) gestao de servigos
£ 6 tino mais comum de Clinicas de estética, saldoes

.p de beleza, academias de
varejo o

ginastica

. /. y,

QUADRO \ CLASSIFICAGAO DE VAREJO SEM LOJA

4 N\ )

VENDA DIRETA

Venda pessoal ou por
telefone

Importancia da equipe de
vendas

Equipamentos e produtos
especializados

Ex.: Avon, Natura, Yakult.
Recentes: Nestlé e Danone

MAQUINAS DE VENDA

Maquinas e equipamentos
para venda independente e
totalmente via autosservico

Posicionamento em pontos
de alto fluxo de pessoas

\ J U J
4 N\ )
VAREJO VIRTUAL
Sistema de varejo com MARKETING DIRETO
analogias entre loja ) )
. . Catdlogos, revistas,
fisica e virtual (layout, .
. o Polishop, Posthaus
ambiente, conveniéncia vs
navegabilidade)
. J L J

\ ATACADO \

Compreende as
atividades de venda de

bens ou servicos para
outros revendedores,
tipicamente varejistas de
menor porte.

O atacado compreende as atividades de venda de bens ou ser
Vigos para outros revendedores, tipicamente varejistas de menor
porte. Atacadistas sdo diferentes dos varejistas por diversos fa-
tores, especialmente por que eles nao precisam se preocupar
com a promocao, ambiente de loja e a localizacdo da loja, por
nao terem foco no consumidor final. Além disso, os atacadistas
também vendem volumes maiores e com menor variedade para
cada varejista, tendo assim uma area de influéncia muito superior
a do varejista. Ademais, a relacao entre atacadistas e varejistas é
regida por maior controle, fiscalizagao e tributacdo por parte do
governo, tais como os impostos, ICMS e a substituicdo tributaria.
Mas, se é assim, por que precisamos de atacadistas?

Primeiro, porque a existéncia de atacadistas ajuda os fabricantes
a alcancar um numero maior de pequenos varejistas a um custo
baixo (funcdo de venda e promocéao). Os atacadistas conseguem
também selecionar seu mix de maneira a facilitar o trabalho de
varejistas (funcao de compra e sortimento).

A funcao de gerar um fracionamento na compra e com isso
obter menor custo relativo s6 é obtida pela simplicidade e
pelos altos volumes de vendas praticados pelos atacadistas.

Em termos de armazenamento, transporte e gestao de riscos,
os atacadistas fazem uma gestao de risco que reduz os custos e
riscos (de perda, roubo, etc.) de fabricantes e varejistas, também
aumentando a eficécia logistica (disponibilidade). O porte do ata-
cadista também o torna apto a financiar os varejistas, ampliando
o alcance de produtos e servicos. Finalmente, os atacadistas po-
dem gerar, disponibilizar, inclusive sob a forma de consultorias e
treinamentos, integrando desde o fabricante até o varejista.
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Tem sido crescente a pressao enfrentada por atacadistas com no-
vas formas de distribuicao, clientes exigentes, e mais empresas
investindo em vendas diretas. Como forma de reagir a essas mu-
dancas, os atacadistas tém buscando formas de aumentar sua
produtividade, melhorando sua gestao de estoques e contas. In-
vestimento em tecnologia de informacéo e na automacao de esto-
ques tém auxiliado na reducao de custos operacionais, juntamen-
te com melhorias nas decisdes sobre segmentacao de mercado,
mix de produtos/servicos, precificacao e logistica.

COMUNICACAC
INTEGRADA DE
MARKETING

A< SNBANAIS!

Kotler, P & Keller, K. L. Administracao de marketing. (Prentice Hall, 2006).
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1\ Barki, E., Botelho, D. & Parente, J. Varejo: desafios e oportunidades em mercados emergentes. Rev. Adm. ... b3,
534-538 (2013).

Chegamos ao comeco e ao fim. Por qué? Lembra quando inicia-
mos esta obra e falamos que o marketing muitas vezes é confundi-
do com a publicidade, a propaganda e todas as coisas mirabolantes
3\ Kotler, P & Keller, K. L. Marketing management. (Prentice Hall, 2012). que as empresas fazem para empurrar seus produtos no mercado?
E que é essa parte a gue mais chama a atencao do marketing? En-
t40, agora veremos que essa peca fundamental serd a Ultima etapa
na construcdo de um estratégia de marketing bem-sucedida. Mas,
se vocé fez tudo certo, agora a comunicagdo com o mercado sera
facil? Ela pode até ser mais facil, mas temos muito que aprender
para fazer uma comunicacéo integrada. Entdo, maos a obral
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PRA COMEGO DE CONVERSA...

Vocé ja viu como existem algumas pessoas nas redes sociais que
tém milhares de seguidores e fas? Sdo pessoas comuns que se
tornam famosas por sua beleza, pelo que escrevem, pela forma
como se mostram nas redes sociais ou mesmo por representa-
rem um estilo de vida desejado por muitas pessoas. E muitas
vezes essas blogueiras e esses blogueiros famosos aparecem
usando produtos de marca, fazendo propaganda em seu per-
fil. Essa é somente uma das formas usuais (mas, para quem é
mais velho, inusitada) de comunicacao que surgiram nos ultimos
anos e que mostram toda a batalha pela atencédo do consumidor.
E neste capitulo chegamos ao ponto mais visivel do marketing,
mas também a Ultima etapa da sua estratégia: estabelecer uma
forma de se comunicar com seu publico. Vamos entender o que é
a comunicacao de marketing e as etapas para colocar em pratica,
buscando a resposta as seguintes questoes:

* Qual é o papel da comunicacédo dentro da estratégia de
marketing?

e Como funciona a comunicacao de marketing?

e Como devo construir uma campanha em marketing?

* Como devo escolher diferentes midias e meios para gerar uma
comunicagao com o meu cliente final?

\ 12T\
GESTAQ INTEGRADA DA COMUNICAGAO DE MARKETING

Como vimos no inicio deste curso, muitas vezes associamos o
marketing com a publicidade e a propaganda, pensando que tal
estratégia empresarial representa tudo o que as empresas fazem
para comunicar (ou empurrar) seus produtos no mercado. Uma
das razbes para isso é que a publicidade e a propaganda, ou a
comunicacao de forma mais ampla, é algo que vemos no dia a
dia das empresas para que alcancem o seu publico. Mas, como
vocé pbdde aprender ao longo do curso, a comunicacao é somen-
te a ponta do iceberg do marketing: até vocé poder comecar a
apresentar seus produtos e seus servicos no mercado, vocé tera
um longo caminho a percorrer, passando pelo entendimento dos
ambientes externo e interno, pela definicdo da estratégia, pela
compreensao do comportamento do consumidor e, finalmente,
pela criacdo de uma oferta valiosa para o seu publico (incluindo o
produto, o preco e a praca). Somente depois de fazer isso tudo,
serd possivel pensar como e o0 que vocé vai apresentar aos consu-
midores. Por isso que a estratégia de comunicacao é considerada
a Ultima etapa da gestdo de marketing. Isso nao significa que a
comunicacao seja irrelevante, mas sim que, se vocé nao tiver um
bom produto capaz de atender as necessidades do seu publico,

dificilmente gastar um monte de dinheiro com propaganda vai
convencer as pessoas a adquirir esse produto.

Na verdade, vimos no capitulo 1 que as empresas que realizam
um grande esforgo para “empurrar” seus produtos no mercado,
nédo sao consideradas empresas que fazem marketing (ou tém
uma orientacdo para o marketing). Essas empresas que fazem
um grande barulho com a publicidade tentando convencer vocé
a comprar um produto, que VOCé as vezes nem queria ou nao
precisa, na verdade tem uma orientacao para as vendas. Quer um
exemplo? Dé uma olhada nos canais de televisdo de venda de
produtos. Parece que eles fazem de tudo para vocé querer coisas
gue a gente pensa que ninguém teria vontade de comprar. E gran-
de parte da imagem negativa que as pessoas tém do marketing
se deve exatamente pelo excesso de empresas como essas, que
tentam a comunicacao de seu produto a todo custo, usando para
isso de forma intensiva a publicidade e a propaganda.

Bom, entao se a comunicacao de marketing é a Ultima etapa da
gestao, como construimos uma estratégia de comunicacéao efi-
caz? Para isso, vocé tera que desenvolver uma base para a Gestao
Integrada da Comunicacao de Marketing. Conforme cita a Asso-
ciacdo Americana de Agéncias de Comunicacao’, isso pode ser
assim designado:

‘UM CONGEITO DE PLANEJAMENTO DE COMUNICAGOES
MERCADOLOGICAS QUE RECONHECE O VALOR
AGREGADO DE UM PLANO ABRANGENTE QUE AVALIA
£ COMBINA 0S PAPEIS ESTRATEGICOS DE UMA
VARIEDADE DE DISCIPLINAS DE COMUNICAGAO PARA
FORNECER CLAREZA, CONSISTENCIA E IMPACTO
MAXIMO DAS COMUNICAGOES ATRAVES DA PERFEITA
INTEGRAGAQ DE MENSAGENS ISOLADAS!

Basicamente, a Comunicacao Integrada de Marketing terd o
objetivo de desenvolver seis pilares. O primeiro é permitir uma
conformidade no entendimento da marca na perspectiva do pu-
blico-alvo. A Comunicacao Integrada de Marketing também deve
determinar mecanismos para avaliar a performance de diferen-
tes campanhas e acoes de comunicacao. A propria escolha das
midias e agdes de promocao é uma etapa central que visa produ-
zir resultados ao mesmo tempo complementares (sinergia) quan-
to coerentes. A Comunicacao Integrada também deve permitir
qgue ocorra o reforgo das ideias por tras da campanha, o que €
alcangado pela aplicacdo de um cuidadoso planejamento da cam-
panha, que seja passivel de ser colocado em pratica e entendido.
A Figura 1 ilustra esse conceito que resume os pilares da Comu-
nicacao Integrada de Marketing.
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Fonte: Elaborado pelo autor com
base em 1,2.

\ FIGURA 11°\ PILARES DA COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING

CONFORMIDADE
COM A MARCA

MENSURAGAQ
00S EFEITOS

COESAQ
NA MENSAGEM

SINERGIA
OE ESFORCOS

REFORCO
OE VALORES

PLANEJAMENTO
COMPREENSIVO

\ 122\ )
0 NOVO PROCESSO DE COMUNICAGAO

Atualmente, vérios fatores modificam o contexto em que se da a
comunicacao de marketing. Podemos destacar que, cada vez mais,
0s consumidores sao criticos sobre o contelido das propagandas e
muitas vezes tém um papel ativo na comunicacao através de sua
participacao na internet e nas redes sociais. Ao mesmo tempo, a
revolucao tecnoldgica e o aumento da competicao pela atencao do
consumidor fazem com que as formas e os meios de se realizar a
promogao de um produto mudem a todo instante.

Nesse cenario, também o consumidor vive sobre crescente pres-
sao tanto do excesso de informagdes quanto da presenca da mi-
dia e da publicidade a todo momento em nossa vida. Com isso,
cada vez mais, as pessoas rejeitam o0 excesso da propaganda e
criam mecanismos para que nao sejam alcancadas permanente-
mente pela publicidade e pela propaganda.

Fica nitido que aquele processo de comunicacao tradicional em
que a empresa escolhia a mensagem e atingia a maior parte do
publico utilizando meios de comunicacao de massa, como a televi-
sao e o radio, passa por grande transformacao.

No cenario atual, 0 novo processo de comunicacao, princi-
palmente pelo advento das midias eletrénicas e da internet
nas redes sociais, faz com que o cliente tenha um papel
ativo e interativo com a marca e outros clientes no sentido
de construir o que sera passado como imagem da empresa.

Em outras palavras, cada vez mais, 0 consumidor assume um pa-
pel importante no processo de comunicacao, € as empresas nao
detém mais o monopdlio sobre a comunicacdo da propria imagem?.
Com isso, nao é de se estranhar o fato de que a capacidade de a
propaganda gerar resultados positivos no curto prazo em termos
de vendas tem perdido forga ao longo dos anos? apesar de ain-
da ser mais efetiva para empresas que vendem bens duraveis, e
também quando vocé esta lancando um novo produto ou servigo®.
E nesse contexto que vocé precisa pensar na estratégia de comu-
nicacao da sua empresa. E, para fazer isso, é necessério entender
0 processo de comunicacao na perspectiva do consumidor.

\ 123\ )
MODELOS DE COMUNICAGAO

Antes de iniciar o planejamento da comunicacao de marketing, é
importante entender como os consumidores vao receber a men-
sagem passada pela empresa. Para isso, € necessario entender
como ocorre o processo, utilizando um modelo de comunicagao.
De forma geral, a comunicacéo refere-se a troca de informacoes
entre um emissor e um receptor. Para que consiga levar sua
mensagem até o receptor, o emissor deverad primeiro codificar
a mensagem, estabelecendo uma forma de traduzir em textos,
imagens, ideias e valores que deveriam chegar até o cliente. Em
vista disso, é preciso escolher a mensagem que serd usada e
quais meios de comunicacdo serao empregados para transmitir
a mensagem. Essa mensagem passada devera ser decodificada
ou interpretada antes de chegar ao receptor. A comunicagao, seja
através de qualquer midia, esta inserida no contexto, no qual fato-
res externos, como a propaganda da concorréncia, comunicacoes
em redes sociais ou o local onde a midia estéa instalada, ficam a
vista do consumidor (EX.: outdoor ou propagandas no banheiro).
Esses ambientes e contexto geram ruidos que podem distorcer
a mensagem original, fazendo com que a decodificacao feita pelo
receptor da mensagem nao seja exatamente aquela esperada
pelo emissor. E esse receptor, com base na mensagem decodifi-
cada, podera produzir uma resposta que dara um retorno ou um
feedback ao emissor, seja a atencdo do consumidor, seja a forma-
cao de interesse pela marca, seja ou a decisdo de compra da ofer
ta da empresa. Esse modelo genérico pode ser visto na Figura 2.
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\ FIGURA 12 \ELEMENTOS DO PROCESSO DE COMUNICAGAO

> DECODIFICAGAD e[ RECEPTOR

FEEDBACK

errmrannsn s RESPOSTA  <--vevovev!

Fonte: Elaborado pelo autor com
base em 2,12

\ AIDAN

Modelo de comunicagao
que busca uma acgéo efe-
tiva por parte do cliente
através de mensagens
gue geram a seguinte
sequéncia de respostas:
Atencéao, Interesse,
Desejo e Acao.

\ HOTSITES \

Sao sites exclusivos

para campanhas que
detalham o produto.

De forma geral, esse processo de comunicacdo, quando aplicado
ao marketing, pode ser representado pelo modelo de comunica-
cao com a sigla AIDA (Atencéo, Interesse, Desejo e Agao). Entéo,
para vocé conseguir chegar ao final com uma acao efetiva por
parte do cliente, o processo de comunicacao devera contemplar
mensagens que possam gerar diferentes tipos de respostas. A
forma como esse processo serd construido vai variar de acordo
com o tipo de produto, o envolvimento do publico e o ciclo de
vida desse produto. Um exemplo de aplicacao da logica AIDA nas
campanhas de marketing € o modelo de hierarquia de efeitos, que
se aplica a bens duraveis, como eletrodomésticos, automoveis e
aparelhos eletrénicos. Vamos supor que vocé esteja langando um
produto no mercado, e os consumidores nao conhecem ainda
sua oferta. Entao vocé deveria trabalhar com a primeira etapa do
modelo AIDA (atencao): primeiro, vocé criaria acoes de comuni-
cacao gque tém o objetivo de fazer com que os clientes saibam
da existéncia da sua marca ou produto (conscientizacao). Depois
que o publico souber da existéncia do seu produto, vocé comeca
a fazer uma campanha explicando um pouco mais sobre a marca,
mas sem detalhar atributos e caracteristicas. Nesse ponto, as mi-
dias de massa serdao muito eficientes para chamar a atencao ini-
cial. Superada essa etapa, a campanha busca gerar simpatia (Inte-
resse) do consumidor, explicando em detalhes as caracteristicas
do produto. A criacao de hotsites, a internet e a midia impressa
(dependendo do publico) se tornam opgodes Uteis. Em uma fase
de transicao, espera-se que o0 consumidor comece a amadurecer
0 que pensa sobre a oferta, construindo uma preferéncia. Antes
que o consumidor tenha conviccao (Desejo) de que deseja o pro-
duto, sera ainda preciso reforgar e modificar a comunicacao. Por
exemplo, muitas empresas vao contar com a forgca de vendas ou
com o marketing de experiéncias, para permitir que o consumidor
tenha uma vivéncia mais proxima e direta com o produto/servico.

Fonte: Elaborado pelo autor com
base em ?

A distribuicdo de amostras ou o test-drive de um veiculo & um
exemplo da aplicacdo desse conceito. Feito isso, seria possivel
passar a proxima etapa, que é efetivamente a decisédo de compra
do produto (Agao), na qual a promocao de vendas (descontos,
condicdes especiais, concursos culturais, etc.) passa a ser usada
para motivar a etapa final de compra do produto. Podemos ilustrar
tal conceito no modelo a seguir.

\FIGURA 13\ REPRESENTAGAO DO MODELO AIDA E MODELO DE HIERARQUIA DE EFEITOS

~ CONSCIENTIZAGAD
- L
s COMPRA

Sabendo desse processo, como 0s gestores podem desenvolver
sua estratégia de gestdo integrada de comunicacdo? Para isso,
devemos passar por algumas etapas, escritas no proximo tépico.

\ 124\
PROCESSO DA ESTRATEGIA DE COMUNICAGAQ
MERCADOLOGICA

Se vocé pretende fazer uma campanha bem efetiva, é necessério
que vocé planeje com cuidado as etapas e de que maneira vocé
vai alcancar seu publico. Apesar de nao existir um procedimento
universal sobre como deve ser planejada uma campanha, na lite-
ratura podemos nos basear em alguns critérios para desenvolver
a comunicacao integrada de marketing.
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\ FIGURA 14 \ PROCESSO PARA CONSTRUCAO DE UMA CAMPANHA DE COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING

Definicao do Determinagao Elaboracao da Selecao
publico-alvo dos objetivos comunicacéao dos canais

Gestdo da

Fonte: Elaborado pelo autor com
base em 37

Mensuracao Decisao
comunicacao dos resultados do mix

Orcamentos

DEFINIGAQ DO PUBLICO-ALVO

A primeira etapa é definir o publico-alvo que se pretende atingir.
Observe que uma Unica campanha pode ter varios publicos-alvo
dentro dos segmentos que a empresa atua. A definicdo desse
perfil serd muito importante para escolher a mensagem, os ca-
nais de comunicacao e, portanto, definir o orcamento e como me-
dir os resultados da campanha.

DEFINIGAQ DOS OBJETIVOS DA COMUNICAGAQ

Definindo o publico da pesquisa, vocé podera determinar os obje-
tivos da comunicacao para cada publico ou um Unico objetivo para
todos os publicos. O objetivo da estratégia de comunicagao vai va-
riar de acordo com o perfil da segmentacdo de mercado, 0 estagio
no ciclo de vida do produto e as caracteristicas das categorias do
produto ou marca®. De forma geral, as campanhas podem ser fei-
tas com alguns tipos de objetivos genéricos. Quando vocé esta
langcando um produto que o publico-alvo desconhece e as pessoas
nao entendem muito bem como ele funciona ou para que ele ser
ve, a campanha tende a direcionar esforgcos para demonstrar as
caracteristicas da categoria do produto, sem entrar em detalhes.
As campanhas que tentam chamar a atencao através da curiosi-
dade sdo muito comuns nesse momento (chamadas de teasers),
como vemos na Figura 42. Um exemplo popular de teaser sao os
“pré-trailers) e “trailers” de novos filmes, que sdo uma industria a
parte do cinema. Essas campanhas servem para atrair a atencao
do publico para a oferta de algo novo (necessidade de categoria).

Se a categoria ou o tipo de produto j& é conhecido da empresa,
pode-se focar sua campanha na tentativa de fazer a marca ser
lembrada pelo publico-alvo (conscientizacao de marca). Esse €
0 caso quando a empresa & nova ou esta abrindo novas filiais em
uma regiao onde ainda nao é conhecida. A diferenca do objetivo

anterior é que ja existem competidores no mercado ou o publico-
-alvo ja estd acostumado com a oferta da empresa (exemplo: vocé
vai abrir um saldo de beleza de luxo em uma cidade onde esse
tipo de servico ainda nao existe).

Se as pessoas ja conhecem seu produto, & hora de criar uma
avaliacao positiva em relacao a sua marca (atitude de marca).
Normalmente, as empresas fazem isso tentando reforcar o seu
posicionamento através de campanhas continuas voltadas para
0 seu publico-alvo. Nesse caso, nao se trata de uma empresa
nova ou desconhecida, mas sim de uma tentativa de reforcar as
caracteristicas da marca (de luxo, preco baixo, tradicional, etc.) na
perspectiva do consumidor.

Em momentos especificos, a empresa ainda pode desejar uma
campanha mais direta para obter resultados em vendas (inten¢ao
de compra de marca). Podemos citar as promocgdes, as gueimas
de estoque e as liquidacdbes em que a empresa propde um des-
conto sobre produtos que estdao saindo de linha ou que podem
atrair o publico para a loja (como os itens geradores de trafego,
arroz, feijao, carne, nos supermercados). Essa campanha enfati-
za as caracteristicas atrativas e diferenciais dos produtos e nao
da marca em si, tentando mostrar as vantagens de se aproveitar
aguele momento para fazer as compras. Note que isso nao signi-
fica necessariamente ter precos baixos ou descontos: € comum
usar 0s concursos culturais e sorteios (que devem ser registrados
na Caixa Econémica Federal) para atrair o publico. Esse tipo de
campanha é muito comum em datas comemorativas como Na-
tal, Pascoa e Dia das Maes. Além das ferramentas tradicionais de
comunicacao, como radio, televiséo e redes sociais, esse tipo de
campanha faz uso extenso da promocao de vendas e enfatiza o
papel e o treinamento da equipe de vendedores.

\ FIGURA 15 \ PRINCIPAIS TIPOS DE OBJETIVOS DE CAMPANHA

DESPERTAR
INTERESSE
NA CATEGORIA

CONSCIENCIA
OE MARCA

Fonte: Elaborado pelo autor com base em 7
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ELABORAGAO DA MENSAGEM E COMUNICAGAQ

Tendo uma definicao clara dos objetivos, é hora de vocé pensar na
mensagem que sera passada ao o publico. A escolha da estraté-
gia da mensagem deve levar em conta como e quais elementos
serao colocados na comunicacao para atrair a atengéo, convencer
ou demonstrar a superioridade dos produtos da empresa. Nor-
malmente, tal estratégia é esbogada quando vocé faz um primeiro
contato com as agéncias de comunicacao, mas serd mesmo de-
talhada e aprovada apds a reuniao inicial com a agéncia (briefing)
e depois de receber os materiais para aprovacao da campanha
(provas de materiais). Basicamente, a mensagem de uma cam-
panha deve fazer uma mistura entre elementos mais concretos
do produto (apelos informativos), que mostram os atributos e
os beneficios da oferta, com alguns elementos mais emocionais,
sentimentais e abstratos (apelo transformacional). A maioria
das campanhas vai acabar enfatizando um ou outro desses ele-
mentos, o que & uma decisao guiada pelo objetivo da campanha,
perfil do segmento, estagio do ciclo de vida do produto e que
determinara os tipos de midia que serdo utilizadas®.

Por exemplo, para alguns produtos como eletroeletrénicos, ele-
trodomésticos e automaoveis, existem muitos espacos para apre-
sentar as caracteristicas do produto. Por isso, as campanhas
desses produtos tém muitos elementos informativos (falam da
qualidade da cdmera de celular, dos acessoérios do veiculo, etc.),
especialmente quando o produto e a marca ja sao conhecidos
do publico. Agora, mesmo nesses casos, quando o produto ou a
marca estao sendo lancados ou sao pouco conhecidos, os apelos
Sao0 Muito mais emocionais e abstratos, muitas vezes usando hu-
mor, musicalidade, sensualidade ou combinacoes inusitadas de
elementos para chamar a atencdo e passar sentimento e asso-
ciacoes proximas aos desejos do publico. Em relacao a produtos
em que as caracteristicas objetivas e concretas da oferta ndo sao
muito importantes, como é o caso de perfumes, roupas, joias,
bebidas/alimentos sofisticados e bens de luxo, prevalecem ape-
los transformacionais. As campanhas muitas vezes séo repletas
de suspense, mistério e associacdes pouco usuais que apelam
para sentimentos e pensamentos mais profundos do consumidor
(sem detalhar as caracteristicas do produto). Nesse tipo de men-
sagem, também é muito comum quando vocé esté lancando um
produto ou uma oferta.

Quando se enfatiza a mensagem transformacional, o uso de ce-
lebridades acaba sendo mais efetivo, pois se acredita que uma
pessoa poderd emprestar a sua credibilidade e elementos da sua
personalidade para o produto (como beleza, status, forca). A cam-
panha de lancamento do Banco Original ilustra bem esse tipo de
mensagem: a empresa contratou como garoto-propaganda o re-
cordista mundial nos 100 metros livres, Usain Bolt.

\ CANAL PESSOAL \

Tipo de canal que
normalmente envolve

pessoas que vao
interagir diretamente
com 0s consumidores
na campanha.

A propaganda mostra a agilidade, a garra e a persisténcia do cor
redor, sem falar praticamente nada sobre o banco, mas deixando
subentendido algumas mensagens sobre o que as pessoas po-
dem esperar de um banco 100% virtual.

SELEGAQ DE CANAIS

A proxima etapa sera escolher os canais de comunicacao que re-
presentam os tipos de meios de comunicacao que serao usados
para se chegar até o consumidor. Basicamente, temos a opcao de
utilizar canais pessoais ou canais nao pessoais. Aqui destacare-
mos a escolha dos canais pessoais, que normalmente envolvem
pessoas que vao interagir diretamente com os consumidores na
campanha. Muitas vezes se utilizam advogados de marca que sao
pessoas da equipe da empresa, normalmente vendedores, que
vao entrar em contato direto com o consumidor durante a campa-
nha. Outro tipo de canal pessoal & 0 uso de especialistas que vao
falar da marca para o publico, tendo como exemplo popular o uso
de blogueiros ou pessoas em redes sociais para suportar a marca,
a ideia ou o produto. Uma terceira opcao é fazer campanhas para
incentivar que os clientes atuais divulguem uma promogao ou um
produto junto aos seus conhecidos, que é o caso do uso de canais
sociais (exemplo: pedir que o cliente marque trés pessoas nos co-
mentarios em redes sociais para concorrer a um sorteio). Quanto
ao0s canais ndo pessoais, detalharemos seu uso em uma proxima
sessao, dada sua importancia, mas sem esquecer que eles devem
estar integrados aos canais pessoais em uma campanha.

ORCAMENTO

A préxima etapa é uma das piores partes: é hora de colocar a
mao no bolso e na consciéncia e estabelecer o orcamento da
comunicacao. Na maioria das vezes, as empresas ja tém um va-
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\ PUBLICIDADE \

Meio de comunicacao
nao pessoal em que
produtos, servicos e

ideias sao apresentados
ao publico-alvo e no qual
0 patrocinador normal-
mente € identificado de
forma explicita.
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lor definido de quanto poderdo gastar com a campanha (método
dos recursos disponiveis), mas pode acontecer de as empresas
estabelecem que o percentual da sua vida passada ou prevista
serd guardado ou utilizado para definir o valor da campanha atu-
al (método do percentual de vendas). Esses dois métodos sao
faceis de ser construidos, mas nao levam em conta 0 momento
econdmico, o perfil da empresa, o setor de atuacao, a concorrén-
cia ou 0s objetivos da campanha. Uma alternativa mais adequada
é analisar as midias utilizadas pelos concorrentes, e, com base
nos proprios orcamentos, chegar a uma estimativa de quanto os
concorrentes estdo gastando em comunicacao. Com isso, e le-
vando em conta o contexto da campanha, seria estabelecido o
seu orcamento (método de paridade da concorréncia). Isso pode
parecer dificil num primeiro momento, mas é comum as agén-
cias de publicidade terem estimativas de quanto os concorrentes
gastam, levando em conta a atuacao delas no setor ou os dados
historicos. Tendo uma ideia de quanto vocé vai gastar, da selecao
dos objetivos, do publico e da mensagem desejada, vocé podera
pedir alguns orcamentos para diferentes agéncias a fim de cons-
truir a sua campanha. E, claro, escolher ndo s6 o orcamento mais
baixo, mas aquela campanha que puder |lhe atender adequada-
mente. Para isso, vocé tera de estabelecer o mix de comunicacao
de marketing na sua campanha.

DECISAQ DO MIX

Agora vocé devera estabelecer quais midias ou meios de comu-
nicagao usara na sua campanha. A lista de opgdes e alternativas
de comunicagao com o publico vem aumentando a cada ano. Por
isso, qualquer lista de midias ou formas de comunicacéao estara
desatualizada ou sera incompleta por natureza. Aqui vamos des-
crever alguns meios e formas de comunicacao que ainda sdo mui-
to comuns no Brasil.

A propaganda e a publicidade referem-se a um meio de comu-
nicacao nao pessoal, em que produtos, servicos e ideias sao apre-
sentados ao publico-alvo € no qual o patrocinador normalmente é
identificado de forma explicita. Os diferentes meios de propagan-
da e publicidade tém a vantagem de alcancar um grande publico,
normalmente de forma repetida, como é o caso da televisédo e do
radio. Além disso, consegue se expressar de forma artistica, utili-
zando sons, cores e toda a cena para promover a marca. Normal-
mente, as ferramentas de propaganda e publicidade podem ser
direcionadas para publicos bem distintos e segmentados.

A promocao de vendas refere-se a incentivos de curto prazo
para motivar os consumidores a adquirir ou escolher uma ofer-
ta. Os exemplos mais comuns sao 0S concursos culturais, 0s
prémios, os sorteios, 0s cupons de descontos, dentre outros.

\ RELAGOES
PUBLICAS \

Tipo de comunicacao

que busca dar
visibilidade para agoes
da empresa de forma
espontanea.

Mesmo quando uma empresa oferece um grande desconto e o
promove de forma extensiva, isso € uma forma de comunicacéo.
Na préatica, o desconto dado refere-se justamente ao quanto que
a empresa esta investindo para comunicar os produtos visando
uma resposta rapida pelo publico. As principais vantagens da pro-
mocao de vendas sao sua capacidade de atrair a atencao e in-
centivar a compra além de passar uma ideia de pessoalidade na
comunicacao.

As relagoes publicas referem-se a tentativas de profissionais de
marketing de dar visibilidade para acdes da empresa de forma
espontanea. Muitas instituicdes de ensino superior, por exemplo,
incentivam que seus professores facam entrevistas ou divulguem
resultados de seus estudos ou areas de atuacao para a midia, tra-
zendo grande visibilidade para a organizacdo. Em relacao a outras
formas de comunicacao, as relagdes publicas tém a vantagem
de ter maior credibilidade, conseguindo convencer consumidores
que nao confiam muito na propaganda tradicional e ainda podem
descrever de forma mais natural a marca do produto ou servico
da empresa.

Cada vez mais, os profissionais de marketing tém criado a ideia de
uma comunicagao baseada em eventos e experiéncias. Quando
uma marca patrocina um grande evento, muitas vezes ela esta
buscando muito mais do que vender os produtos, j& que normal-
mente esses patrocinios significam que os produtos sao vendi-
dos a preco de custo. Na prética, escolher um evento para patro-
cinar reforca a identidade da sua marca. E uma forma popular de
cativar seu publico-alvo, sendo especialmente Util para alcangar
um publico novo ou no lancamento de novas ofertas, normalmen-
te esses buscam a fixagdo de um posicionamento. Experiéncias
também podem ser obtidas quando a empresa cria estandes ou
contrata pessoas para ir a eventos onde estarao um grande nu-
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\ VENDA PESSOAL \

Equipe de vendas
treinada para interagir
e construir um relacio-
namento com o cliente,
mostrando que o pro-
duto da empresa é uma
alternativa adequada.

mero de pessoas, e la elas apresentam amostras de produtos, de
forma interativa e natural, buscando o envolvimento do publico.

Ainda existem as ferramentas ligadas ao marketing direto ao
marketing interativo. O marketing direto pode ser compreendi-
do como o uso de ferramentas para chegar diretamente ao consu-
midor e apresentar uma oferta. Quando se utiliza o telemarketing
ou mesmo as ferramentas de e-mail marketing a partir de listas
e telefones que vocé adquire no mercado (como no Datalistas),
esse é um mecanismo de marketing direto. Se usado de forma
cautelosa e nao invasiva, o e-mail marketing pode ser muito efe-
tivo. Também pode ser considerado um tipo de marketing direto
0 que, cada vez mais, profissionais chamam de marketing de
conteudo®. O marketing de conteldo busca atrair os consumido-
res em redes sociais, blogs e na internet como um todo, através
de conteudos interessantes (textos, videos, musicas, jogos, etc.).
A ideia é tornar a sua empresa atrativa para o cliente através de
midias diversas, de modo que a empresa nao precisaria ir até o
cliente (outbound marketing), ja que o cliente seria naturalmente
atraido para iniciar um relacionamento com a empresa (inbound
marketing).

Muitas empresas ainda tentam criar mecanismos para incentivar
o boca a boca positivo, seja ele na internet, seja ele pessoal-
mente, de modo que os proprios clientes passariam a fazer uma
propaganda positiva da sua empresa. O primeiro caminho para se
conseguir esse efeito é investir em um atendimento e um servico
de alta qualidade que possa encantar o cliente™. Mas as empre-
sas ainda podem incentivar o boca a boca fazendo campanhas
para as pessoas indicarem amigos ou colegas a fim de conhece-
rem os servicos da empresa. A grande vantagem desse tipo de
comunicacgao é que ele permite um convencimento bem mais for-
te que outras alternativas de publicidade, além de ser percebido
como mais humano e natural no ponto de vista do cliente.

As ferramentas de vendas pessoais também sao fundamentais,
principalmente quando aquele produto precisa ser explicado ou
detalhado do ponto de vista dos seus atributos e diferenciais para
que o cliente o adquira. Empresas que vendem eletrodomésticos,
automoveis e imoveis precisam de uma equipe de vendas motiva-
da, treinada e competente, a fim de que, dependendo da maneira
como interage com o cliente e constréi um relacionamento, ela
consiga mostrar que o produto da empresa é uma alternativa ade-
quada. Além disso, cada vez mais empresas tém visto que man-
ter uma ampla rede de vendedores que apresente os produtos
para pessoas do seu circulo pessoal € uma importante forma de
conseguir uma vantagem competitiva, gerando vendas expressi-
vas no varejo nacional.

QUADRO \ RESUMO DOS PRINCIPAIS ELEMENTOS DO MIX DE COMUNICAGAQ EM MARKETING

PROPAGANDA

Qualquer forma paga e nao pessoal de apresentacdo e promocéao de ideias, bens ou servicos por um
patrocinador identificado.

PROMOGAQ DE VENDAS

Uma variedade de inventivos de curto prazo para encorajar a experimentacao ou a compra de um produto
Ou servico.

EVENTOS E EXPERIENCIAS

Atividades e programas patrocinados pela empresa e criados para gerar interacoes diarias ou relacionadas
a marca, especiais.

RELAGOES PUBLICAS

Variedade de programas designada para promover e proteger a imagem da empresa ou de seus produtos.

MARKETING DIRETO

Utilizacdo dos Correios, telefone, fax, e-mail ou internet para se comunicar diretamente com os clientes
ou solicitar a resposta deles.

MARKETING INTERATIVO

Atividades on-line e programas destinados a engajar os clientes direta ou indiretamente, aumentar a cons-
cientizacéo, melhorar a imagem ou extrair as vendas de produtos e servigos.

MARKETING BOCA A BOCA

Boca a boca, escrita ou de comunicagoes eletronicas que dizem respeito a experiéncias de comprar ou
usar produtos.

VENDA PESSOAL

Interacao pessoal com um ou mais compradores em potencial para a finalidade de fazer apresentacoes,
respondendo a perguntas e obtencao de encomendas

Fonte: Elaborado pelo autor
com base em 3,7

Se vocé pretende fazer uma estratégia de comunicacéo efetiva, a
escolha do mix sera fundamental. Alguns fatores sao importantes
na hora de determinar seu mix de comunicagao. Primeiro deve-se

ter em mente que cada tipo de produto ou servigo vai encaminhar

alguns tipos de midia e formas de comunicacao. Por exemplo,

bens de consumo duraveis, como automoveis e eletrodomésti-
cos, usam de forma intensiva a midia de massa e a forga de ven-

das, além de criar periodicamente promocdes para incentivar as
vendas. Bens nao duraveis, como bebidas, alimentos e produtos
de higiene/limpeza, utilizam intensamente a midia de massa, além
do marketing de eventos e experiéncias (incluindo as amostras
gratis quando se lanca um produto), mas a forca de vendas nao
& um meio usual. Se vocé vende servicos em que a confianca é
essencial, como consultorias ou cursos, o boca a boca vai ter um
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peso muito forte para convencer o consumidor, além de permitir a
construcao da marca pela “insercao” de noticias na midia, utilizando
as relagoes publicas. Também se deve considerar que as midias tém
diferentes capacidades para transformar o consumidor, de acordo
com o seu estagio de disposicdo. As midias de massa sdo muito
boas para trazer consciéncia e mostrar existéncia da empresa. Por
outro lado, a fim de convencer o cliente a adquirir a oferta, o marke-
ting direto e o marketing interativo poderao ser mais eficientes, bem
como as promocdes de vendas e as vendas pessoais.

QUADRO \ EXEMPLOS DE MIDIAS E MEIOS DE COMUNICAGAQ NAS PRINGIPAIS CATEGORIAS DO MIX DE COMUNICAGAQ DE MARKETING

PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Anuncios
impressos e
eletronicos

Embalagem

Design da
loja

Encartes
Cinema

Folhetos e
manuais

Cartazes e
panfletos

Outdoor

Placas de
sinalizagao

Banners

Fachada da
loja

PROMOCAODE  EVENTOSE

VENDAS

Concursos
Jogos
Sorteios
Loterias
Prémios

Demons-
tracao de
produtos

Cupons de
descontos

Financia-
mento a
baixo custo

Bbénus para
troca de
produtos

Programa de
Fidelidade
Merchandi-
sing

) RELAGOES MARKETING ~ MARKETING ~ VENDAS
EXPERIENCIAS ~ PUBLICAS DIRETOE BOCA ABOCA  PESSOAIS
INTERATIVO
Patrocinio Discursos Catalogo de  Sala de bate- Apresen-
esportivo . venda -papo virtual  tagao de
Contratagéo vendas
Patrocinio de gestores  Mala direta Promocodes
cultural famosos de indicacdo  Reunides de
o _ Telemarke- g clientes  vendas
Festivais Investimen-  ting
_ to em pes- o Alta qua- Programa de
Lei Rouanet  isa para C|°T?“?'° lidade do incentivo
: divulgacao CICHIRRICO roduto e
ncentivo . stendimento Test-drive
a causas Produtos Televendas _
sociais inovadores E-mail Bom rela- Feiras co-
. que chamem : cionamen- ISR
Responsabi- _ marketing
lidade socio- @ ate_:n(;ao_ tq como
ambiental dos jornais Correjos e cliente
Relach distribuicao
Marketing clagoes de folders
verde com a co-
munidade Blogs corpo-
Visitas Desenvol- rativos
guiadas na vimento de
empresa acoes juntoa  Redes so-
politicos ciais
Museus da ;
Revista cor  Gamification
empresa porativa
Atividades Blogs &
ao ar livre viogs

MENSURAGAO DE RESULTADOS E GESTAQ DA
COMUNICAGAQ

Como etapa final do processo de comunicacdo, vocé precisara
criar mecanismos para avaliar a sua campanha de marketing. Isso
exigira que vocé tenha um controle do desempenho da campanha
ao longo do tempo, criando medidas como numero de vendas di-
arias, numero de vezes que o telefone tocou no periodo, nimero
de clientes na loja em determinado dia, quantidade de comenta-

rios e curtidas no Facebook, crescimento do nimero de fas na sua
pagina, dentre outros. Cada vez mais, as ferramentas de marke-
ting digital sdo muito utilizadas justamente por oferecerem facil
monitoramento do desempenho das campanhas. Existem varias
ferramentas dentro dos préprios sites e das redes sociais que
permitem avaliar o desempenho de uma campanha: a maioria das
redes sociais oferece aos profissionais de marketing um painel de
bordo (dashboard), onde o gestor da campanha pode avaliar dife-
rentes indicadores e métricas, identificando o desempenho das
distintas acdes em marketing digital. Em relacdo as paginas da in-
ternet como um todo, o mais usual é usar uma ferramenta como
o Google Analytics para tracar o desempenho da pagina em varios
indicadores, como numero de cliques, onde o cliente navega na
pagina, tempo em que permanece, dentre outros indicadores. No
ambiente off-line, a construcdo de métricas de comunicacao é
mais complexa, mas existem livros e obras especificas sobre a
construcéo desses indicadores.

Agora, temos certeza de que vocé estd apto a gerenciar a sua
campanha de marketing. Sé nao esquecga que a comunicacao é o
Ultimo passo nesse processo. Vimos, ao longo desta obra, uma
série de desafios que precisam ser superados e analisados para
que vocé tenha marketing de verdade e efetivo. Por isso, a comu-
nicacdo nao deve ser a sua Unica preocupagao como um profis-
sional de marketing.
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GLOSSARIO

Abrangéncia: nimero de linhas/categorias de produtos existentes na empresa
para o mix de produtos — 10, 11

Acao de marketing: toda e qualquer atividade realizada pelas empresas, que
tem como objetivo gerar informagodes relevantes a respeito do mercado, pro-
mover produtos e servigos, ou mesmo atrair e/ou fidelizar clientes., 12

Acessibilidade: capacidade de o gestor criar estratégias direcionadas para
cada segmento — 27

Acionaveis: aquilo que é demandavel, processavel — 27, 28

Afinidade: sintonia de conjungbes da mente, do instinto e do sentimento que
estabelece vinculos entre seres, e elementos da natureza — 9

Agéncias reguladoras: pessoa juridica cuja finalidade é regular e/ou fiscalizar a
atividade de determinado setor da economia de um pais — 20

Ampliacao das linhas: modificar a extensao das linhas do mix de produtos
adicionando ou excluindo novos tipos ou marcas de produtos em uma linha
- 12

Antecipacao criativa: antecipagao a uma oferta completamente nova para
aproveitar uma tendéncia — 37

Antecipacao responsiva: acao de se antecipar as ameacas de mercado — 37

Apelo transformacional: elementos mais emocionais, sentimentais e abstra-
tos do produto — 59

Apelos informativos: elementos mais concretos do produto., 59

Aspiracionais: estilo de vida sofisticado e atrativo que os consumidores dese-
jam -9

Ataque de by-pass: diversificacao e inovacao em mercados potenciais de
concorrentes principais antes que eles o fagam — 38

Ataque de cerco: série de acdes coordenadas para sobrepujar o concorrente
sem atacé-lo em seu ponto forte principal — 38

Ataque de flanco: busca por pontos fracos de concorrentes ja estabelecidos
e criacdo de uma oferta e estratégia que consigam conquistar clientes nédo
satisfeitos com os servicos prestados pelas empresas existentes — 38

Ataque frontal: ataque em que o atacante esta em posicao de desvantagem
de recursos — 38

Atencao seletiva: uma capacidade do cérebro que seleciona informagoes
importantes e faz com que se ignorem informacoes irrelevantes — 12

Atitude de marca: avaliacdo em relagao a marca — 59
Autoimagem: imagem que se tem de si mesmo, 10

Avaliacao de alternativas: definicdo de critérios de escolha ponderando atri-
butos relevantes para atender a necessidades — 15

Bases de segmentacao: andlise do mercado com vista a identificacao de
grupos de consumidores com caracteristicas semelhantes — 19

Beneficio central: servico ou beneficio que o cliente esta realmente compran-
do., 8

Bens de capital: normalmente tem maior durabilidade e sédo necessarios para
transformar os insumos e os produtos, tais como fabricas, escritérios e equipa-
mentos — 9

Bens de compra comparada: aqueles que, por serem adquiridos mais
raramente e exigirem maior esforco (séo mais caros e especificos) por parte

do consumidor, acabam tendo uma escolha mais concreta baseada em varios
atributos concretos — 9

Bens de compra especializada: bens de compra especializada — 9
Bens de conveniéncia: bens de conveniéncia — 9

Bens duraveis: produtos que podem ser usados e consumidos por um nume-
ro limitado de vezes — 9

Bens industriais: tém uma avaliagdo muito mais forte por parte das empresas
consumidoras em relacéo a critérios de custo-beneficio, especialmente por
que esses sao adquiridos por serem necessarios ao processo produtivo — 9

Bens nao duraveis: produtos que podem ser usados e consumidos por um
numero limitado de vezes — 9, 63

Bens nao procurados: aqueles que os consumidores tém receio em adquirir —9

Branding: o agrupamento de solucdes de que uma marca necessita para
sobreviver no mercado. Ele abrange desde a criacdo de uma marca, na admi-
nistracao dela e no reposicionamento de marcas existentes que passam por
dificuldades - 25, 32

Busca externa: procura por fontes pessoais, comerciais e publicas — 15

Busca interna: busca na memaria por experiéncias pessoais, lembrancas ou
relatos — 15

Canal de marketing: conjunto de instituicdes e relacionamentos, através dos
quais os produtos fluem do produtor para o consumidor — 44

Ciclo de vida: processo completo do produto através de suas fases de vendas
-31,32,39, 40, 42, 44

Cognitivas: que diz respeito a cognicao ou ao conhecimento — 14

Colheita: extracdo do maximo lucro possivel com investimentos realizados no
passado — 43

Complementacao das linhas: aumento da extensao das linhas do mix de
produtos — 12

Comunicacao: transmissao e/ou recepcao de ideias ou mensagens — 52, 54
Conformidade: concordéncia, acordo — 54
Conjunto de escolha: conjunto de alternativas viaveis — 15

Conscientizagao: acoes de comunicagdo que tem o objetivo de fazer com que
0s clientes saibam da existéncia da sua marca ou produto — 56, 59

Consisténcia: grau em que a forma com que as categorias sao dispostas,
apresentadas e gerenciadas no mix de produtos sdo coerentes do ponto de
vista operacional, administrativo e, especialmente, na ética do consumidor —
10, 11,12, 54

cultura: valores, crencas, percepgoes, comportamentos e preferéncias nas
quais a pessoa recebe maior parte dos seus estimulos e desenvolve seu
aprendizado e individualidade — 8

Custos operacionais: despesas destinadas a manter um ativo em condicao de
trabalho — 21

Demanda elastica: aqueles casos em que o aumento percentual de prego é
acompanhado por uma queda na demanda maior que o aumento da demanda
de preco — 38

Demanda: quantidade de um bem ou servico que os consumidores desejam
adquirir por um preco definido em um mercado — 15, 32, 34, 36, 37

Demanda inelastica: ocorre quando o aumento do preco é acompanhado
por uma pequena variacao percentual da demanda; os precos sobem, mas a
demanda do produto ndo cai muito — 38, 39, 70

Desafiadores: empresas que tém recursos (financeiros e de marketing) e inte-
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resse em bater de frente com os lideres de mercado., 34, 35, 38, 39
Desinvestimento: abandono progressivo do mercado — 43

Desnatamento: estratégia que consiste em langcar um produto altamente
inovador e de alta tecnologia com preco elevado e, a medida que 0s consu-
midores mais afluentes desse mercado adquiram a oferta, o preco vai sendo
reduzido até que ele fique acessivel para a maior parte da populacdo — 38

Diferenciacao: distincao entre dois ou mais elementos — 14

Diferenciacao de produto: diferenciacdo realizada por meio dos atributos
tangiveis do produto — 11

Diferenciacao de servico: diferenciacao realizada através de servicos e ativida-
des que ndo compdem a esséncia do produto — 11

Dinamica de mercado: entendimento de acdes e fendmenos que podem
interferir no mercado — 31

Discriminacgao: capacidade de estabelecer diferencas claramente — 14

Distorcao seletiva: interpretacdo de estimulos de acordo com crengas pesso-
ais e aprendizado — 12

Distribuicao exclusiva: forma de fazer a distribuicdo em que o produtor esco-
Iher quem seréa seu revendedor exclusivo — 47

Distribuicao intensiva: forma de definir a distribuicdo na qual o objetivo é
ampliar ao maximo o alcance do produto junto ao consumidor final — 47

Distribuicao seletiva: o fabricante seleciona um grupo mais amplo de reven-
dedores ou intermediarios de acordo com critérios predefinidos — 47

Down-market: publicos de menor poder aquisitivo — 12

Elasticidade: em marketing, é o que mede o quanto a demanda ¢ influenciavel
pelo fator “preco” — 34, 38, 39, 40

Elementos de marca: fatores que geram a identidade de uma marca — 25, 29,
31

Eliminacao aleatoria: escolha por uma alternativa que atenda a padroes mini-
mos preestabelecidos — 16

Especializacao: atividade, trabalho ou oficio especifico para o qual um fabri-
cante tem dominio — 44

Estratégia multicanal/hibrida de canal: estratégia na qual empresas procu-
ram diferentes canais para chegar ao consumidor — 45

Extensao: quantidade de itens diferentes que estao presentes em cada linha
do mix de produto — 10, 11, 12

Falsificacao: producao e comercializagdo de produtos falsificados — 39
Formalidade: regra imposta pela civilidade, pelas conveniéncias — 9

Generalizacao: ato de aplicar um principio ou um conceito a um conjunto de
casos — 14

Geradores de trafego: produtos que estejam presentes na maior parte das
cestas de vendas e que sejam vendidos em elevados volumes — 12

Heterogeneidade: sem uniformidade, coeréncia e/ou correspondéncia — 17, 18

Heuristica: obtencdo de uma aproximacéo a solucao de um problema como
um todo - 16

Heuristica conjuntiva: escolha de uma alternativa que atenda a critérios mini-
mos — 16

Heuristica lexicografica: escolha da alternativa com melhor desempenho no
atributo mais importante — 16

Hotelaria: as atividades relativas a hotéis e hospedarias — 6

Identidade de marca: forma como as empresas gostariam que os clientes
vissem sua marca € 0s elementos racionais e emocionais que as marcas espe-
ram obter — 27

Impulsos: estimulos internos do consumidor que nos levam a agir., 13

Individualidade: conjunto das qualidades caracteristicas e distintivas de cada
individuo — 21

Inferéncia: raciocinio através do qual uma hipdtese é desenvolvidacom base
em indicios — 36

Inseparabilidade: dificuldade em separar clientes da empresa e dos prestado-
res de servicos ao entregar um servigo — 17

Intangibilidade: implica a maior parte das demais particularidades que seréo
apresentadas — 17

Lideranca na qualidade: caso onde a empresa costuma praticar precos eleva-
dos como forma de comunicar a exclusividade do produto — 38

Lideres de mercado: empresas de grande porte, ja estabelecidas, com grande
numero de unidades, filiais ou pontos de vendas, normalmente de base nacio-
nal ou internacional — 34, 35, 36, 37, 39

Mark-up: multiplicador de preco aplicado ao custo varidvel do produto, o que
simplifica bastante o processo de precificacdo de empresas que trabalham
com mix complexo — 40

Marketing de massa ou indiferenciado: mercado ndo segmentado — 21

Marketing de nicho: marketing voltado para grupos menores, normalmente
partes de um segmento de mercado, que apresentam caracteristicas nao
plenamente atendidas pelas ofertas no mercado — 23, 28

Marketing de relacionamento: tendéncia do marketing que surge na década
de 1980, e prega que devemos enfatizar na manutencéo dos relacionamentos
com os clientes no médio e longo prazo — 18, 19

Marketing de segmento: marketing em que j& se consideram grandes
divisdes do mercado total, de acordo com caracteristicas como preferéncias,
habitos, personalidade e estilo de vida — 22

Marketing defensivo: marketing em que a empresa busca se defender de
ataques atuais ou iminentes de um concorrente — 38

Marketing direto: uso de ferramentas para chegar diretamente ao consumidor
e apresentar uma oferta — 9, 62, 63

Marketing individual: estratégia de marketing que tem suas acoes customiza-
das para cada cliente — 24

Marketing local: adocdo de diferentes estratégias de marketing de acordo
com a cidade, a regido ou o pais — 23

Maximizacao do lucro: caso em que a empresa busca um lucro maximo no
curto prazo, independentemente dos resultados no longo prazo — 38

Mensurabilidade: capacidade de identificar e mensurar informagdes sobre o
tamanho, o potencial e o perfil dos segmentos — 27

Midia: meios de comunicacao de massa — 29, 30, 52, 54, 55, 56, 61, 62, 63, 71

Mix de produtos: linha de produtos com que a empresa trabalha e suas divi-
sbées -6, 10, 11, 12, 27,36, 70

Modernizagao: mudar os itens que compdem a lista de produtos, , tanto para
atender a mudancas tecnoldgicas quanto culturais — 13

Motivacao: necessidade fisioldgica ou psicoldgica que ultrapassa um ponto
critico de insatisfacéo e ativa um comportamento — 11

Nichers: ocupantes de nichos de mercado — 35

Perecibilidade: aquilo que estraga se torna impréprio para o consumo — 17, 18
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Perfil de mercado: anélise das caracetristicas dos produtos de uma linha, de
modo a relacionar quais itens atendem a diferentes tipos de publico — 12

Personalidade: caracteristicas proprias e particulares que definem uma pes-
soa—10

Persuasao: estratégia de comunicacdo que consiste em utilizar recursos emo-
cionais ou simbdlicos para induzir alguém a aceitar uma ideia, uma atitude, ou
realizar uma agéo — 13

Placebo: qualquer efeito atribuido a um procedimento que ndo deriva de suas
propriedades especificas — 35, 41, 42

Posicionamento de marca: acdes que as empresas utilizam para mostrar as
caracteristicas da marca ao publico-alvo — 27

Posicionamento: tomada de atitude — 19

Preco: valor que se paga ou que se recebe por algo; quantia que estabelece o
valor do que se pretende vender ou comprar — 34

Preco de referéncia: estimativa da faixa de preco que sera usada pelo consu-
midor ao avaliar o preco de um fornecedor — 36

Preco sazonal: precos que variam de acordo com o dia da semana, a época, a
estacao, etc — 41

Precos geograficos: variacdo de preco em diferentes partes do mundo — 41

Precos psicologicos: precos que sao percebidos como pertencendo a uma
categoria de preco inferior — 36

Prioritarias: que tém preferéncia, urgéncia — 11

Proativo: que age antecipadamente, evitando ou resolvendo situagoes e pro-
blemas futuros — 37

Processos psicolégicos: sao fendmenos psicolégicos estudados e que defi-
nem o funcionamento psicoldgico em conceitos fundamentais para compreen-
der o comportamento — 11

Produto: em administracdo e marketing, € um conjunto de atributos, tangiveis
ou intangiveis, constituido através do processo de producgéo, para atendimento
de necessidades reais ou simbdlicas, e que pode ser negociado no mercado,
mediante um determinado valor de troca, quando entdo se converte em mer
cadoria - 6

Profundidade: quantidade de opcdes diferentes que a empresa detém em
cada item que compde uma linha do mix de produtos — 10, 11, 46

Promocao de vendas: incentivos de curto prazo para motivar os consumido-
res a adquirir ou escolher uma oferta — 56, 59, 61

Proposta de valor: conjunto de beneficios potenciais ligados aos atributos que com-
pdem a oferta e que tem o objetivo de atender as necessidades e desejo — 6, 7

Publico-alvo: grupo de pessoas que vocé escolhe como clientes principais — 19

Qualidades credenciaveis: aquelas que o cliente, mesmo apds usar o servico,
terd dificuldade em avaliar se foi positiva ou nao, tendo que, na maior parte das
vezes, confiar no prestador de servicos — 18

Qualidades experimentaveis: nao tangiveis, que podem ser analisados pelo
cliente enquanto ele estéd consumindo o servigo — 18

Qualidades pesquisaveis: elementos tangiveis de um servico — 18
Rateio: divisao proporcional — 40

Deducao: eliminacao de marcas ou itens que ndo tém boa saida ou que preju-
dicam os lucros da empresa — 13, 38, 39, 40

Relacgoes publicas: tentativas usadas por profissionais de marketing para dar
visibilidade a agbes da empresa de forma espontanea — 61, 63

Satisfacao: prazer resultante da realizacdo daquilo que se espera ou se deseja

-15,19, 20, 21, 22, 23, 70

Segmentacao comportamental: ssgmentacao do mercado de acordo com
gostos e desejos do consumidor — 26

Segmentacao geografica: divisdo de um mercado de acordo com aspectos
regionais/locais, como pais, estado, regiao ou bairro — 25

Segmentacao psicografica: sesgmentacao do mercado de acordo com o estilo
de vida, a personalidade e os valores pessoais — 25

Seguidores: competidores que nao conseguem ofertas tao positivas quanto a
dos lideres e dos desafiadores de mercado — 34, 35, 39

Servico: corresponde as atividades de comércio de bens e a prestacéao de
servigos — 15

Sinais: indicativos externos de como a pessoa deve agir para satisfazer uma
necessidade — 13

Sinergia: acdo cooperativa que busca melhor resultado do que aquele obtido
por acoes isoladas — 54

Slogan: frase curta, de efeito, que tenta expressar a ideia central por tras da
marca ou de uma campanha — 29

Status: lugar simbdlico que o individuo ocupa em um sistema de hierarquiza-
cao social -9

Subculturas: grupo de pessoas com caracteristicas especificas que criam ou
pretendem criar uma subdivisao cultural — 8

Subliminares: algo que atua de forma indireta no subconsciente — 13

Substancialidade: valor relacionado ao tamanho dos segmentos, em especial,
ao potencial de consumo deste segmento — 28

Superficial: sem aprofundamento — 14

Swot: vem do inglés e representa strengths (forgas), weakness (fraquezas),
opportunities (oportunidades) e threats (ameacas). E uma ferramenta usada
para analisar os ambientes externo e interno da organizacao e apoiar a defini-
cao de estratégias — 35

Targeting: publico-alvo das acdes de marketing — 26, 27

Teasers: recurso para estimular a curiosidade do publico em relacdo a um
anuncio — 58

Up-market: publicos de maior poder aquisitivo — 12
Valores: norteadores e focos prioritarios de um individuo — 11

Valor de marca: refere-se ao valor agregado a algum produto ou servico gragas
a “forca” de uma marca — 25, 26, 28, 31, 46

Varejo: venda de produtos ou comercializagao de servicos em quantidades
menores do que as vendas em atacado, sendo feita diretamente ao comprador
final — 13, 43, 47, 51

Variaveis sociodemograficas: valores aplicados para divisdo do mercado de
acordo com idade, sexo, escolaridade, renda, ocupacéo e classe socia — 25, 28
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