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Todos os dados apresentados nas atividades desta disciplina sao ficticios, assim como os nomes de empresas que ndo
sejam explicitamente mencionados como factuais.

Sendo assim, qualquer tipo de anlise feita a partir desses dados ndo tem vinculo com a realidade, objetivando apenas
explicar os contetdos das aulas e permitir que os alunos exercitem aquilo que aprenderam.






Localize abaixo onde vocé esta nesta disciplina.
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O que é Marketing?

l
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|
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Afinal, fala-se tanto em marketing...

Q aaa

O que é isso?

Metas da aula

Explicitar como as atividades produzidas pelo
Marketing interferem na vida das pessoas, das
organizacoes e dos mercados; apresentar os conceitos
basicos de Marketing envolvidos

na dinamica dos negécios.

Ao término desta aula, vocé devera ser capaz de:
definir o que sdo necessidade e desejo;
conceituar Marketing;

identificar as relacdes existentes entre as
atividades produzidas pelo Marketing e o
comportamento do consumidor e do mercado;

descrever os conceitos basicos de Marketing,
inserindo-os na dinamica dos negdécios.



Gestao de Marketing I | Afinal, fala-se tanto em marketing...
O que é isso?

INTRODUCAO Num dia de semana comum, vocé acorda pela manhéa e se prepara para
sair. Essa rotina envolve a higiene pessoal (escovar os dentes, lavar o rosto,
tomar banho) e exige que vocé utilize alguns produtos cujas marcas foram
escolhidas: creme dental Close-up, escova dental Oral-B, sabonete Dove,
desodorante Rexona e assim por diante. Os produtos que consumimos
cotidianamente estao relacionados intimamente a forma como vivemos, as

escolhas que fazemos e inclusive guem pensamos ser.

Fonte: www.sxc.hu/photo/210847

Fonte: www.sxc.hu/photo/205247 Fonte: www.sxc.hu/photo/513309

Figura 1.1: Todas as marcas que usamos refletem a maneira como vivemos.
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Quando vamos a padaria, ao cinema, ao shopping, ao supermercado
ou ao banco, por exemplo, realizamos trocas que se concretizam na forma
de produtos e servicos. As escolhas entre produtos e marcas dependem de
uma série de situacdes e circunstancias vividas por nds, e sao esses motivos
que as empresas procuram detectar para sustentar suas decisdes sobre quais
produtos langar e quais servigos oferecer. O mercado consumidor, do qual
fazemos parte, funciona como um teatro onde os atores — compradores e
vendedores — representam seus papéis. Falaremos a respeito disso ainda
nesta aula.

Antes de passarmos as defini¢cdes e aos conceitos sobre Marketing,

é fundamental que vocé analise algumas questoes:

Qual é arazao
da existéncia
das empresas?

Por que O que é uma
compramos? empresa?

POR QUE COMPRAMOS?

Antes de tudo, nio podemos separar sociedade e consumo.
Todo consumo € cultural e diz respeito a vida das pessoas e aos modos
como elas se percebem como individuos, a seus valores, prioridades
e também suas dificuldades.

Os atos mais triviais (como beber, comer, vestir, dentre outros)
falam destas dimensdes da vida humana no momento em que os produtos
e servicos saem das lojas nas maos dos consumidores e penetram em

seu mundo cotidiano.

Este livro classico, mas muito
bom, reeditado pela LTC, mostra
como as relacdes econdmicas se
construiram.

Fonte: http://www.submarino.com.br/
books_productdetails.asp?Query=Prod
uctPage&ProdTypeld=1&Prodld=33314
&franq=130516

CEDERJ
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O que é isso?

Porém a historia das trocas, da cidade e do consumo comeca
muito tempo atrds. Apesar de a maior parte dos livros de Marketing
falar que o consumo nasceu com a Revolugio Industrial, portanto no
século XIX, estudiosos como Colin Campbell (2001) afirmam que, ainda
no século XVIII, as inddstrias de manufaturados produziam intimeros
artigos de luxo como cadargos, espelhos, broches, cartas de baralho,
bonecas e até palitos. Para justificar as caracteristicas do consumidor que

acompanharam a Revolu¢io Industrial, leia o trecho abaixo:

Quem comprou os algoddes, as las, os linhos e as sedas das
inddstrias téxteis britdnicas que desabrochavam? Quem
consumiu 0os aumentos maci¢os da produg¢do de cerveja?
Quem consumiu a louga de barro que escoava das ceramicas de
Staffordshire? Quem comprou as fivelas, os botdes, os alfinetes e todos
os pequenos produtos de metal de que as fortunas de Birmingham
foram construidas? Quem comprou os artigos de cutelaria de
Sheffield, os livros dos editores em alta, os jornais femininos, os
brinquedos das criangas, os produtos dos floricultores? Que familias
compraram os produtos das primeiras industrias de consumo?
(CAMPBELL, 2001, p. 41).

Incrivel, nio? Ha consumo de produtos supérfluos desde o século
XVIII! Se ha vestigios de que o comércio inglés do século XVIII estava
voltado para artigos “de luxo”, a Revolucio Industrial, jd no século
seguinte, criou as bases para a constru¢io da industria pesada em todo
o mundo ocidental, o que viabilizou o desenvolvimento cientifico,
tecnoldgico, econdmico e global dos dias atuais. De qualquer forma,
pode-se afirmar que o consumo, para fins de satisfacio de necessidades
bésicas e/ou supérfluas (falaremos sobre isto ainda nesta aula), é uma
atividade presente em toda e qualquer sociedade humana.

Apesar de intimeras técnicas comerciais terem se aprimorado
com o desenvolvimento dos mercados e dos negdcios (particularmente
as vendas e a propaganda), o Marketing surge em meados do século
XX, em torno de 1945, no final da Segunda Guerra Mundial. Naquele
ocasiao, as idéias sobre o Marketing sdo apresentadas por Philip Kotler
— seu principal defensor — como um conjunto de praticas elaboradas
para nortear os comerciantes americanos em seus negocios. No esforco
do pds-guerra, era preciso assegurar a industria o escoamento de sua

produgdo. Era preciso encontrar um “cliente” para um produto!



Observe algumas definicdes para a palavra Marketing:

1. Segundo o site do Sebrae, Marketing é um estudo do mercado que visa
a planejar possiveis lancamentos de produtos em um futuro préximo ou
distante (prospectivos) e que leva em consideracao as necessidades existentes
ou possiveis e as perspectivas de pesquisa e de adaptacao da empresa.

2. Segundo o Diciondrio Houaiss da Lingua Portuguesa, Marketing é uma
estratégia empresarial de otimizacdo de lucros através da adequagao
da producdo e oferta de suas mercadorias ou servi¢os as necessidades e
preferéncias dos consumidores, para isso recorrendo a pesquisa de mercado,
design de produtos, campanhas publicitarias, atendimento pés-venda etc.

\L _

Philip Kotler é, assim, considerado o pai do Marketing. Suas idéias
foram propagadas em intimeros livros; o mais famoso deles no Brasil
chama-se Administracio de Marketing, hoje em sua décima edigio, e é
utilizado pela maior parte dos cursos de Administragio existentes.

Segundo Kotler, a decisio pela compra de um produto ou
servigo se da em resposta a um estado de caréncia percebido. Detectar
a complexidade das necessidades e desejos humanos € a principal tarefa
do Marketing para que se consiga, entdo, ajustar os produtos e servicos
a essas necessidades e desejos — assim a venda se torna desnecessaria.

Agora deu um n6 em sua cabeca, ndo? Como pode o Marketing
pretender tornar a venda desnecessaria? Afinal, ndo é a venda que torna
a troca possivel? Calma, continue a ler e vocé vai entender.

Este é um pensamento de Peter Drucker, guru da Administracio.
Drucker morreu no inicio de 2006, com quase 90 anos. Sua influéncia no
modelo de administragdo no Brasil e no mundo se fez presente durante os
ultimos 50 anos através da publicagdo de inimeros livros e da divulgacao
de suas idéias em congressos e semindrios. Indicamos, ao final da aula,
alguns livros de Drucker para vocé consultar.

Vocé consegue entender a idéia de Drucker? Quando ele diz
que a venda deve ser desnecessdria, o que estd sugerindo, na verdade?
O que ele quer dizer é que a empresa e seus executivos devem ser capazes
de identificar, com a devida eficiéncia: no tempo certo, no lugar certo,
com o preco certo, o produto certo (o que o consumidor deseja), de
maneira que este produto responda tao bem aquela necessidade que ndo

haja esforco de venda: o produto vende-se por si s0.

CEDERJ
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O que é isso?

Entdo, saber o que as pessoas entendem por necessidades e/ou
desejos era e é um assunto vital para o Marketing, e assunto muito
complicado. Para tratar disso, precisamos voltar a meados do século
XX e conversar com alguns tedricos da Psicologia Social. Quando, em
Historia do Pensamento Administrativo, vocé estudou Elton Mayo e os
resultados de sua pesquisa em Hawthorne, vocé soube que as pessoas
modificam sua atuag¢do, como individuos e como grupo, de acordo com
as relacoes construidas e situacoes vividas pelo préprio grupo e pelas
interferéncias que o ambiente interno e externo a empresa provoca nas
pessoas e no grupo.

Estas constata¢des fizeram com que a Psicologia do Trabalho
— depois Psicologia Social — desenvolvesse, desde entdo, inimeros
trabalhos e pesquisas com vistas a entender as condigdes e relagdes entre
individuos e organizacdes. De 14 para ca, muitos estudiosos tratam disto;
se o assunto lhe interessa particularmente, vocé poderd aprofunda-lo na
disciplina Comportamento Organizacional.

Entdo, se as pessoas, individualmente ou em grupo, reagem de
forma imprevista, é preciso conhecer mais ainda seus comportamentos
em situagdes de consumo. Paco Underhill, por exemplo, é um pesquisador
americano que hd muitos anos usa a observacdo como ferramenta basica
para compreender o consumidor. Ele afirma que a postura do consumidor
constitui um dos enigmas que intrigam pesquisadores de Marketing,

Sociologia, Antropologia e outras dreas do conhecimento correlatas.



Figura 1.2: As pessoas tendem a reagir de formas distintas frente ao impulso pela com-
pra. Entender esse comportamento tdo pessoal € um dos desafios do Marketing.

Paco Underhill é o autor de Vamos as compras: a ciéncia
do consumo e A magia dos shoppings, ambos da Editora
Campus/Elsevier. Sao 6timos de ler!

CEDERJ 15
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O que é isso?

Underhill desenvolveu excelentes pesquisas a respeito de como “entender”
o consumidor. Na revista virtual HSM Management 54, de janeiro-fevereiro
2006, 1, no site www.intermanagers.com.br, o autor relata algumas de suas
observagoes sobre a “arte de observar os consumidores”.

® 60% dos homens que experimentam uma calca jeans compram o produto.
No caso das mulheres, a porcentagem é de apenas 25%.

e Quanto maior a velocidade com a qual um consumidor caminha, menor sua
visao periférica e menor a atencao dispensada aos sinais visuais. Esse fenémeno,
combinado com a necessidade de contar com alguns segundos para reduzir a
velocidade dos passos, permite chegar a seguinte concluséo: ndo convém abrir
uma loja ao lado de um banco. Os consumidores aceleram o ritmo quando
passam em frente ao estabelecimento bancario porque ndo ha nada para ser
visto e, quando reduzem a velocidade da caminhada, j& passaram pela loja
vizinha ao banco.

e Ao entrar em uma loja, o consumidor leva entre 5 e 15 passos para reduzir
a velocidade e se acostumar com a iluminacdo interna. Underhill chama a
entrada dos estabelecimentos de “area de descompressao” e recomenda nao
exibir nela os itens mais valiosos (a interacao com os produtos aumenta cerca
de 30% quando as pessoas ultrapassam essa zona).

e A probabilidade de uma mulher comprar o produto que examina é
inversamente proporcional a possibilidade de que, nesse momento, alguém
esbarre nela. Se isso ocorrer, a reacdo da cliente serd a de dar meia-volta e ir
embora. Qual a moral da histéria? Ndo se deve situar em um corredor estreito
os produtos femininos que exigem avaliacao mais detalhada.

o W,

entao, COMoO adivinnar  as necessiaades € desejos aos CllCIl €S
ue o IVI [ketlll de\/e < ¢ u
a SatleaZCI I rimeiro voce precisa ter Clal’eza anto

as diferengas que Kotler estabelece entre necessidades e desejos.

Kotler define as
necessidades como “privacdes de
alguma satisfacdo basica” e inclui

entre elas a estima e o sentimento de
pertencimento. Os desejos sdo, para
Kotler, “a busca de elementos
especificos para a satisfacdo das
necessidades”. Outros autores, como
Leo G. Schiffman e Leslie Lazar Kanuk,
consideram essa distincdo como
necessidades primarias e secundarias
(inatas ou adquiridas)
(KOTLER, 2001, p. 59).

16 CEDERJ



As necessidades podem variar em grau e significado, de acordo
com o ambiente. Conforme vocé verd na disciplina Comportamento
do Consumidor, esse é um assunto que cada vez mais atrai atencdo
dos pesquisadores, nio apenas da drea de Marketing, como também
da Sociologia, da Antropologia e da Psicologia, e mesmo da Historia.
O fato é que cada vez mais as ciéncias aprendem que as respostas sobre
a natureza humana e seus comportamentos nio podem ser examinadas
em separado, por cada ciéncia. E preciso buscar captar de forma global
e deixar a complexidade dos comportamentos ser exposta, 0 que exige a
andlise de mais de um campo cientifico a0 mesmo tempo e o cuidado em
nao considerar as conclusoes tiradas dai demasiadamente definitivas.

Por exemplo, o que nos faz comer um hambitirguer no McDonald’s
ou levar a familia para jantar no Habib’s ndo é somente a fome! H4
muitos possiveis motivos agregados — os quais nao sao conscientes a maior
parte do tempo; quase sempre sio manifestacbes de uma necessidade
vital associada a outras, dentre estas o desejo por produtos e marcas cuja
imagem foi construida dentro de cada um de nds. A questio do papel da
midia e da publicidade e a maneira como as marcas sdo internalizadas em
nds sdo assuntos importantes a serem tratados mais tarde, na disciplina
Gestao de Marketing II. Aguarde.

Na situa¢do aqui exemplificada, decidir levar a familia ao Habib’s
ou a0 McDonald’s poderia, por exemplo, representar para os pais um
gesto de carinho e apreco a familia. Mas também pode ter qualquer outro
significado, como ser a escolha mais facil considerando o local e o tempo
disponivel dos membros da familia. Os motivos que baseiam as decisoes
das pessoas, portanto, nem sempre podem ser facilmente explicados.

Entdo, as necessidades fazem parte do ciclo explicado pela
motiva¢do, no¢do basica utilizada nos livros de Marketing. A necessidade
é detectada quando ocorre a consciéncia de uma priva¢io a partir da
qual hia o movimento do consumidor para satisfazé-la. E esse estado
de tensdo que mobiliza as pessoas na dire¢ao de resolvé-la, nesse caso,
com acdes de compra. O desejo, nesse ambito, traduz essa necessidade
no ambiente cultural e tecnoldgico em que ela ocorre. Simplificando: se
estou com sede, eu poderia simplesmente tomar dgua, mas ha um forte

fator cultural e mercadolégico que me leva a desejar uma Coca-Cola.

CEDERJ
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[CULTURA

“A cultura é uma
entidade flexivel,
mutdvel, aberta a
influéncias multiplas
e simultaneas,
resultante da
construgao, sempre
transitoria, de seus
membros e de seus
analistas...”

(BARBOSA, 2002,
\ P30

18 CEDERJ

O que é isso?

Tanto as necessidades quanto os desejos sio moldados pela
CULTURA.

O shopping constitui um bom exemplo de como os desejos podem
ser moldados pela cultura. E, por falar nisso, vocé jd pensou o que é um
shopping? Um grande depoésito repleto de lojas? E quantos sonhos se

realizam nesse depdsito?

Figura 1.3: Os shoppings, tdo populares atualmente, sdo os melhores exemplos de
como os desejos sdo manipulados pela cultura. Uma sociéloga argentina, chamada
Beatriz Sarlo, diz que "o shopping é como uma nave espacial em cujo interior as
pessoas circulam para ver e ser vistas”.

Fonte: www.sxc.hu/photo/460449



Se nao houvesse shoppings, resolveriamos nossas necessidades em
outros espacos comerciais. Durante todo o século XIX e parte do XX,
a humanidade fez suas compras em lojas situadas nas ruas das cidades.
A maneira como o espaco da cidade foi construido — a presenca de ruas,
lojas, casas, gente circulando, carros passando — fala dos modos como a
sociedade se vé e se entende, os sistemas de classificacio que organizam
esta realidade.

E, se decidir pelo shopping, qual escolher? Escolhido o shopping,
continua a dificuldade de decidir em qual loja entrar, qual marca escolher,
comprar ou ndo comprar? Cada uma dessas decisdes que tomamos é
permeada pelo ambiente cultural em que estamos inseridos e pelos
valores, hdbitos e costumes que preservamos. A intimidade que se
percebe nas pessoas mais jovens quando percorrem os shoppings — ao
contrario do estranhamento vivenciado pelos mais velhos — explica bem
os diferentes significados construidos pelas geracoes na forma de entender
e conduzir a vida.

Voltemos ao assunto principal desta aula: quando decidimos comprar,
passamos a fazer parte daquilo que o Marketing considera DEMANDA.

No momento em que assumimos a decisao de comprar, esses desejos
se tornam reais, traduzidos em produtos e marcas determinadas.

Para os gestores da empresa, € preciso que haja demanda para que
ocorra a troca. Por qué? Troca, num sentido bem amplo, significa alguém
dando algo que lhe é de valor para receber algo também de grande valia.
Pressupoe a interagdo entre, pelo menos, dois atores: um que vende e
um que compra. A transacao ocorrerd se cada um considerar de valor
0 que o outro tem, e se estiver disposto a negociar — com a liberdade de
aceitar ou rejeitar a oferta do outro. No mundo do consumo, as empresas
querem que os consumidores comprem seus produtos. Logo, a tarefa do
Marketing é estimular as trocas e gerar transacoes, ou seja, promover

unidades de medida de troca.

Troca Transacao

Unidades de medida

Figura 1.4: No Marketing, estabelecer uma unidade de medida para as trocas e
transacdes é um dos desafios centrais.

DEMANDA

No Marketing,
existe demanda
quando ha pessoas
interessadas em
comprar e com
dinheiro para
fazé-lo.

CEDERJ
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O que é isso?

Entretanto, como atualmente existe grande concorréncia, as
empresas precisam buscar um objetivo maior nas trocas: a criagdo de
um ciclo de relacionamento continuo, isto é, fazer com que as pessoas
se tornem fiéis ao produto e a marca da empresa. A isso chamamos
fidelizagao do cliente, assunto que vocé vai estudar mais a frente. Por
isso, os aspectos envolvidos na decisio da compra ndo sdo apenas os
econdmicos, existe muito simbolismo na compra. Quer dizer, o produto
ou servico que compramos tem outros significados para nos, diferentes
do que o simples valor de uso.

Quantas vezes, ao comprar uma calca jeans, nds nos identificamos
com o estilo de vida que a marca divulga na propaganda! O mesmo vale
para outros produtos, até os mais insignificantes do ponto de vista de
seu valor. A preferéncia por uma marca de refrigerante ou de cerveja,
por exemplo, leva em conta certamente os aspectos que sao destacados
na propaganda, como o estilo de vida jovem, o convivio entre amigos,

a busca da alegria, do prazer etc.

Atividade 1

Os conceitos servem para dar contelido a uma idéia. Até aqui falamos sobre
necessidades, desejos, trocas e transacdes, conceitos esses que fazem parte de
nosso dia-a-dia. Entdo, baseado nisso, relate situa¢cdes de sua vida em que estas
idéias aparecam e diga como vocé as vivenciou. Escreva até 20 linhas. Ao final, va
até o grupo de estudos da disciplina, localize a atividade e envie um post com seus
principais relatos. Ndo deixe de conferir outros posts e tente entender como as
experiéncias podem ser distintas.

20 CEDERJ



Comentario
Existem dois momentos bem comuns em nossas vidas, e que estdo intimamente

ligados com a atividade do Marketing. O primeiro é a sensacdo de precisar de
alguma coisa ou da gjuda de alguém, e o sequndo € a sensacdo de querer algo
que ainda ndo temos, mas que sua posse nos fard bem realizados.
Assim vocé come¢a a pensar em como necessidades, desejos, trocas
e transagées fazem parte da vida das pessoas e das empresas.
Necessidades e desejos: diariamente vocé sente fome, desloca-se para realizar
as atividades centrais da sua vida (estudo, trabalho, ser consultado etc.). Em uma
freqiiéncia mais baixa, vocé compra materiais de trabalho, compra roupas para
poder viver e mesmo adquire um telefone celular para poder ser alcancado por
seus parentes e amigos mais facilmente. Ao fazer isso, vocé estd satisfazendo
necessidades. \Vocé precisava dessas coisas e a elas atribuia uma importancia
prdtica, satistazia-as e pronto. Vocé tinha uma caréncia funcional. Entretanto, vocé
Jd comprou uma calca, uma camisa, um ténis, um aparelho celular com camera
ou um aparelho de som que foram bastante cobicados por vocé. océ desejava
essas coisas, e ao comprd-las vocé satisfez uma caréncia emocional.
Trocas e transagées: ao almogar em um mesmo restaurante vdrias vezes durante
a semana, comprar pdo diariamente em uma mesma padaria ou voltar a uma
papelaria ou loja de roupa para comprar um outro item que se fazia necessdrio,
vocé o faz porque confia nessas empresas e sabe que elas ndo o prejudicardo,
vendendo produtos que ndo funcionam bem ou lhe causam problemas. Vocé age
com lealdade em troca dessa consideracéo que eles tém por seus consumidores.
Vocé comprou o ténis daquela marca badalada porque sabia que ao usd-lo vocé
iria se destacar junto ao grupo e receberia elogios pelo bom gosto em se vestir e,
provavelmente, passaria uma imagem de pessoa sofisticada ou independente. Ao
adaquirir estes produtos, as transagdes ocorreram, vocé comprou com dinheiro,
cheque ou cartdo, pagando & vista ou contraindo um crédito junto ds

empresdas.
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O que é isso?

As outras duas questdes enunciadas no inicio da aula — o que é
uma empresa e qual o seu objetivo — estdo relacionadas, e aborda-las
agora fard com que vocé entenda com mais facilidade o que é Marketing

e sua importancia para as empresas. Veja os proximos itens.

EMPRESA: TRANSFORMANDO RECURSOS EM SOLUGOES
DE CONSUMO

As empresas sempre atuam lado a lado, constituindo o cendrio
onde se realizam os negdcios.

Como corpo social, as empresas desenvolvem valores e crencas
que estao sedimentados na mente daqueles que as comandam. Entender
uma empresa como um ator relacionando-se com outros atores, num
cendrio de negdcios, impoe considerar algumas coisas:

v as diversas interacdes que formam todo o contexto de
negocios;

v as dinamicas que ditam o ritmo dessas interagoes;

v 0s papéis exercidos por todos os diferentes atores.

Observando atentamente a Figura 1.5, vocé percebe dois aspectos
ja destacados: interacdes e papéis exercidos. As setas localizam as
interacOes e os quadros destacam os papéis exercidos. A dinamica

das interacoes vocé vera adiante.
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Figura 1.5: Intera¢des e papéis nos negocios.



A Figura 1.4 traz a representacdo de um cendrio de negocios
tipico de um importante setor econdémico: o dos alimentos. O quadro
cinza realca um ator especifico, a industria de alimentos, que deve
servir de referéncia para que vocé entenda o conceito de empresa como
transformadora de recursos diversos em solucoes de consumo.

Agora pense na sua marca de biscoitos favorita e olhe novamente a
figura. Vocé consegue perceber que diversas interagdes foram necessarias
e diferentes papéis foram exercidos até que o biscoito chegasse a sua
mdo? Muitas transagdes ocorreram, materiais foram transportados,
armazenados e processados.

Agora seja mais especifico e considere um biscoito do tipo recheado
e com sabor de chocolate. O biscoito é uma solug¢io de consumo que
satisfaz um desejo ou caréncia sua. Até ele sair da fabrica, havia apenas
trigo, gordura, ovos, agucar, chocolate, embalagens, maquinas etc.
- produtos que sdo fornecidos por outros atores (empresas), que, por
sua vez, compraram recursos de outros atores e os transformaram em
solucdes de consumo para o fabricante do biscoito.

E agora, estd clara para vocé a idéia de que uma empresa
transforma recursos em solugdes de consumo? Qual seria, entdo, o
papel do Marketing nesse contexto?

Em um ambiente com muita competi¢io, cada ator empresarial
precisard mostrar para os compradores que sua solu¢do de consumo é
a melhor. E tudo comeca na sua decisao de comprar o biscoito e sua
marca favorita. Certamente o fabricante do biscoito levou vocé a crer
que a marca dele era a melhor. Vocé comprou o biscoito no local de sua
preferéncia — grande varejo, pequeno varejo. Para o biscoito chegar até o
local de venda, a industria o vendeu direto para o grande varejista ou usou
atacadistas e distribuidores para fazé-lo chegar aos pequenos varejistas,
bares e restaurantes. Estes s6 atuaram porque acreditam que aquele
biscoito vende bem e nio encalha. Os diversos fornecedores tiveram de
mostrar a industria que eles tinham os melhores ingredientes para quem
deseja fabricar os melhores biscoitos.

Como vocé observou, o papel que o Marketing desempenha
numa empresa € o de gerar demanda, que nesse caso podemos entender
como “preferéncia”, para suas solucdes de consumo. E esse papel
assumira feicoes diferentes em fung¢do da posicio das empresas dentro

do cenario de negocios. Como consumidor, vocé é influenciado pelas

CEDERJ

23




Gestao de Marketing I | Afinal, fala-se tanto em marketing...

O que é isso?

acoes de Marketing dos fabricantes e dos locais de vendas dos produtos.
Osvarejistase bares, por sua vez, sdo influenciados pelas acdes de Marketing
do fabricante e dos diversos atacadistas e distribuidores existentes.
O fabricante também influencia os atacadistas e distribuidores.

Observe a figura a seguir. As setas pontilhadas indicam todas as
possiveis acdes de Marketing. E visivel que os fabricantes desenvolvam
mais acoes de Marketing do que os varejistas, por exemplo. Essas a¢oes
de Marketing, além de variar na quantidade para cada ator, variardo na
intensidade e na natureza. Os atacadistas, distribuidores e varejistas sao
clientes do fabricante, enquanto vocé é o consumidor dos biscoitos desse
fabricante; os varejistas sao os clientes dos atacadistas e distribuidores
— o importante € vocé perceber que os papéis mudam em cada parte do

cendrio de negdcios.
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Figura 1.6: Direcao das acbes de Marketing no fluxo de negodcios.

As a¢des mais comuns constituem o uso de propaganda em TV,
radio, revistas, a pritica de promogdes de vendas, patrocinios, materiais
no ponto-de-venda e muitos mais, que vocé irda aprender na disciplina
Estratégia de Marketing.

Agora reveja a Figura 1.5. Vocé observou que existem outros
atores empresariais além daqueles encarregados das transacdes de compra
e venda. A midia, as universidades, os financistas, as ONGs e demais
associacoes também desempenham um papel fundamental no cendrio

de negocios, pois suas a¢oes podem influenciar significativamente a



dindmica das interacoes. Uma ONG como o Greenpeace, por exemplo,
pode descobrir que o fabricante utiliza soja geneticamente modificada em
seu biscoito e comegar uma campanha contra a empresa, seus produtos e
suas marcas. As acoes de Marketing do Greenpeace tentario influenciar o

seu comportamento, levando vocé a ndo comprar mais aquela marca.

O Greenpeace é uma ONG (organizacao nao-governamental) multinacional
fundada em 1971. Atua em pelo menos cinco areas diferentes: ecologia
oceanica, selvas tropicais, Antartica, substancias toxicas, energia nuclear e
atmosfera. Ele atua por meio de acées diretas, que atraem a atencao da midia,
muitas vezes impedindo que um processo de agressdo ambiental aconteca.
Além disso, a ONG elabora estudos cientificos sobre os problemas ecolégicos
mais graves do planeta.

Para conhecer mais sobre ela, visite sua pagina na internet:
http://www.greenpeace.org.br/

Na parte superior da Figura 1.5 existem as setas indicando a
influéncia de fatores como a economia, a tecnologia e a natureza etc.
sobre o cendrio de negdcios. De fato, essa influéncia é forte e serd mais

bem analisada em aulas posteriores.

EMPRESA: SATISFAZER CLIENTES E CONSUMIDORES E A
RAZAO DA SUA EXISTENCIA

Na apresentagao desta aula, vocé leu que satisfazer clientes e
consumidores é a razdo da existéncia das empresas. Vocé acredita nesta
afirmagao?

Existe uma linha de pensamento, bem ldgica por sinal, que diz
que o objetivo das empresas é gerar lucro. Sim, é verdade, sem lucro uma
empresa ndo remunerard o capital nela investido pelo(s) dono(s). O lucro
ndo depende apenas da eficiéncia produtiva e da capacidade de venda de
uma empresa. O lucro vem, principalmente, da capacidade da empresa
de revender continuamente seus produtos para os mesmos clientes e
consumidores. Se estes sdo fiéis, isto é, “recompram” continuamente as
solucdes de consumo ofertadas, é porque eles estdo satisfeitos e ainda
nio encontraram razoes para trocar de marca, produto e vendedor.

Assim, o lucro sozinho nio sustenta os objetivos de uma empresa
ao longo de sua vida. O lucro é fundamental, condi¢do (e ndo alvo) para

manter vivo um negocio (nas disciplinas da drea financeira vocé verd
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O que é isso?

conceitos que refor¢cam essa afirmacdo). O objetivo de toda empresa
se traduz naquilo que ela traz de beneficio ao ambiente que a cerca.
O objetivo esta fora, estd na sociedade. Quanto mais a empresa se
capacita a responder as demandas do mercado, mais negdcios ela realiza
e mais resultados recolhe na forma de lucro e imagem. Isto significa que
os objetivos de uma empresa formam, de alguma maneira, um circulo:
para que existam lucros, é preciso haver consonincia com o mercado
e, por outro lado, essa consonancia é a condi¢do para que a empresa

realize lucros.

“0 lucro é uma condicao de sobrevivéncia da empresa. E o custo do futuro, o
custo de se manter funcionando” (DRUCKER, 1975, p. 1.230).

N\

Como vocé pode observar, nao é apenas a influéncia do Marketing
que leva ao estabelecimento de uma postura de fidelidade por parte dos
clientes e consumidores. Os produtos precisam ter qualidade, ser feitos nos
padroes esperados pelo mercado (consumidores, associacOes, atacadistas,
distribuidores, varejistas). Portanto, apenas a agdo de Marketing nio é

capaz de gerar fidelidade por parte dos consumidores.

Atividade 2

Considere uma empresa qualquer na cidade em que vocé mora.

Nos proximos dias, va visita-la pensando nas questGes que vocé leu até aqui: o
que é uma empresa, como ela se organiza internamente; como ela faz parte de um
conjunto de atores organizacionais que constituem a dinamica dos negdcios, e de que
maneira ela elabora seus produtos ou servicos até chegarem ao mercado consumidor.
Lembre-se: o segredo do melhor consultor estda em sua capacidade de olhar, observar
e descrever o que viu, sem julgar.

Escreva tudo, ndo importa se parecer que ndo é importante. E assim que vocé comeca
a se preparar para ser um empreendedor, um consultor e um gestor com ampla visao
sobre os negdcios. Descreva a empresa que vocé visitou e/ou e como ela se organiza
de maneira a explicitar sua dindmica. Siga os itens que foram explicitados.
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Comentario
Nédo existe uma resposta Unica para este exercicio, jd que as opgdes sdo

muitas.
Suponhamos, no entanto, que vocé tenha escolhido o supermercado em que
sua familia faz as compras do més. Trata-se de uma empresa que atua em um
cendrio de negdcios bem interessante. Ele estd localizado em um bairro e atende
ds pessoas desse bairro e certamente pessoas de outros bairros também, pois 0s
supermercados costumam ser visitados por pessoas que vivem num raio grande,
principalmente quando eles sdo conhecidos como barateiros, satisfazendo com
competéncia os clientes.
Por ser um supermercado e atender, na sua grande maioria, clientes para compras
grandes (as chamadas compras do més), ele tem seus produtos divididos em
secdes: acougue; laticinios; padaria; massas e biscoitos, higiene; limpeza;, frutas,
legumes e verduras, utensilios para casa etc. Certamente, os produtos e marcas
expostos ali refletem as preferéncias das pessoas, dentre elas as da sua casa. Esses
produtos sdo comprados diretamente dos fabricantes (quando se trata de grandes
volumes) ou de distribuidores e atacadistas (quando se trata de pequenos volumes
ou entregas freqientes).
Diariamente a loja recebe limpeza;, prateleiras sdo preenchidas para que as pessoas
facam suas compras, produtos sGo embalados nas se¢ées de acougue e laticinios;
caixas de compras sdo entreques em residéncias. Sem esse preparo e servicos, as
coisas ndo funcionardo direito e o supermercado ndo vai satistazer seus clientes.
Quando as pessoas estiverem em casa e consumirem sem problemas os produtos
que compraram no supermercado, elas se tornardo consumidores satisfeitos com

aquelas marcas.
Agora, se vocé escolheu outro tipo de empresa, ndo desanime. Basta

que siga o modelo que acabou de ler!

CEDERJ

27



Gestao de Marketing I | Afinal, fala-se tanto em marketing...

28 CEDERJ

O que é isso?

AFINAL, ESTAMOS NUMA AULA DE ECONOMIA, DE
SOCIOLOGIA OU DE MARKETING?

O fascinio que o Marketing exerce sobre seus aprendizes € esse: as
transagoes ocorrem no dia-a-dia das pessoas; dizem respeito as questdes
mercadoldgicas e também economicas, de comunicacdo, sociologicas,
psicoldgicas, antropoldgicas e historicas. Entender de Marketing exige
conhecer um pouco de cada uma destas ciéncias.

Muita gente pensa em Marketing como propaganda ou venda.
A propaganda e a venda, como vocé verd em outra aula, fazem parte
de um conjunto de ferramentas chamadas Composto de Marketing,
empregadas pelos executivos de Marketing em sua atuag¢dao. Porém a
acao de marketing é muito mais ampla. Nio por acaso, a palavra esta

posta no gerundio:

TO MARKET + ING

\

Comprando e vendendo
em mercados

Agora que refletimos sobre nossos habitos, desejos e caréncias e
sobre como as empresas se organizam para nos satisfazer, ja podemos

partir para uma defini¢io formal de Marketing. Que tal esta?

Marketing é o processo de planejamento e execuc¢do da
concepgao, definicdo de precos, promocdo e distribuicao
de idéias, bens e servicos para criar trocas que satisfagam
objetivos individuais e organizacionais.

American Marketing Association (AMA).



Essa definicao traz muitos conceitos, correto? Vamos trabalhar
esses conceitos nas proximas aulas.

A primeira coisa que vocé deve ter em mente é que Marketing é
um processo, ou seja, uma sucessao de atividades interligadas, produzidas
nas empresas para o desenvolvimento do mercado. E, como todo
processo, ele tem de ter inicio, meio e fim bem definidos, para que seja
avaliado corretamente.

Entdo, para entender as atividades produzidas pelo Marketing
é preciso falar em mercados. Mercados sio os lugares potenciais,
movimentados, dinimicos, muitas vezes instiaveis, onde ocorrem as
transagoes, seja em ambientes reais ou virtuais, dai se falar em marketplace
e marketspace.

Antes de tudo, entenda que mercados sdo pessoas. Dependendo
da posi¢do da empresa no cendrio de negocios (como vocé acabou de
ver), estas pessoas sao clientes ou consumidores. Aqueles que fazem uso

do produto sio os consumidores (individuos),

AULAe

enquanto aqueles que revendem os produtos ou

os utilizam em qualquer processo de producdo MERCADO ORGANIZACIONAL

sdo os clientes (organizagoes).

Os mercados sdao constituidos em
func¢do dos usos que se fazem dos produtos.
Por exemplo: 0 MERCADO ORGANIZACIONAL (também
chamado por alguns autores de mercado
industrial) se caracteriza por produzir e
vender bens e servicos para outras empresas,
através de profissionais de compras capazes de

avaliar ofertas competitivas. Os compradores

organizacionais variam enormemente, desde

uma pequena oficina mecanica, passando por Figura 1.7: Produz_ir e vender bens e servicos para outras
empresas caracteriza este mercado.
uma industria como a Sadia, a um complexo Fonte: www.sxc.hu/photo/493246

sistema governamental como a Receita Federal.

Independentemente do porte e do ramo em ¢ menos visivel e constante. Somente nos damos conta
da importancia do fabricante e dos revendedores quando
que se situe, 0 negoclo dessas empresas € fazemos contato com uma empresa como a Brastemp, por

comprar bens ou servigos que se incorporarao

a fabrica¢do de um outro produto ou servico

ou que possam ser revendidos a terceiros. Por bens como destino final: para consumo.

N—

O contato que nos, consumidores, temos com esse mercado

exemplo, porque o aparelho de microondas ndo funciona.
Ou quando precisamos trocar uma pega do carro e a
loja de pecas ndo a possui em estoque. O que nos torna
consumidores, diferentemente, é o fato de usarmos os
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MERcCADO
CONSUMIDOR

O que caracteriza
o mercado
consumidor é o
uso final dos bens
e Servigos.

MERcADO
GLOBAL

Por mercado
global entendem-
se as trocas
geradas pelas
transagoes de
bens e servigos em
outros paises.
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O que é isso?

lidarem com grande ntimero de itens e compradores, boa parte dessas
empresas utiliza sofisticados sistemas de informacio, que facilitam
— por meio de parcerias — as comunicagdes e decisdes entre fabricantes
e intermediarios.

O MERCADO cONsUMIDOR é um mercado fascinante: o fato de
vivermos em um processo de globalizacdo dos negdcios faz com que
empresas do mundo todo disputem os mesmos consumidores. Marcas
internacionais convivem com marcas nacionais, regionais e locais nas
mesmas lojas e supermercados. Por conta disso, vivemos um momento
de muitas opg¢des.

Por outro lado, a grande “jogada” das empresas consiste em
comercializar bens e servicos cujas marcas detenham imagem superior.
Gerentes de marcas como Brahma, Sadia, Benneton, Brastemp e Havaianas,
dentre outras, estdo sempre sondando, através de pesquisa, como pensam,
comportam-se e de que maneira reagem os consumidores (n3o somente
os consumidores de suas marcas, mas todos os consumidores). Estas
pesquisas sao as bases a partir das quais bens e servicos serdo construidos
(ou reformulados) e oferecidos.

Quando as empresas decidem vender seus bens e servicos em
outros paises, e isso € bastante comum hoje em dia, estamos diante do que
pode ser chamado de MERcADO GLOBAL. A decisdo de exportar sempre
implica riscos e envolve obrigatoriamente o levantamento cuidadoso das
caracteristicas, habitos e costumes do outro pais. E preciso que a empresa
adapte as caracteristicas de seus produtos e servigos ao pais em questdo,
levando em conta o sistema juridico ali existente, a moeda, as praticas

culturais e econémicas e as formas de negociagio.
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Figura 1.8: Contéineres maritimos prontos para embarcar produtos. Quando uma empresa decide exportar,
ela precisa, antes de qualquer outra coisa, conhecer algumas caracteristicas dos outros paises.

Fonte: www.sxc.hu/photo/270315

Exige, desde pronto, a decisio de como essa relagdo sera \
L , JoInT-
constituida — se a empresa atuara como exportadora, como franqueadora, VENTURE
ou parceira em JOINT-VENTURE, fabricante sob contrato ou fabricante Entende-se por
joint-venture
autonoma. Seja como for, a empresa precisa adaptar as caracteristicas 7 seeiadkde

em conta de

de seus produtos e servicos ao pais visado, os precos, as formas de L
participagao ou

comunicacdo e distribuicio para que se ajustem as condi¢des locais. empreendimento
conjunto. E uma

Ao contrério da maioria das empresas, pode-se falar de um espaco das estratégias

d d d - . ﬁ ] 4 alternativas
e mercado onde atuam empresas que ndo visam a fins lucrativos, de entrada
também conhecidas como filantrépicas. E o caso de 6rgaos publicos, € Operacao
em mercados

externos.
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(TERCEIRO
SETOR

O terceiro setor é
uma terminologia
usada para

dar significado

as iniciativas
privadas com

fins de utilidade
publica. Para
tanto, esse setor
amplia os recursos
e competéncias
necessarias para
o enfrentamento
dos grandes
desafios nacionais
e internacionais,
como o combate
a pobreza e a
incorporacido dos
excluidos aos
direitos basicos de
cidadania.

Vocé sabia que o termo big brother foi criado por George
Orwell em seu livro 7984? Nele, Orwell satiriza uma sociedade
em que o Estado — o big brother—é onipresente e tudo vé com a
capacidade de alterar a historia e o idioma, de oprimir e torturar
o povo e de travar uma guerra sem fim — com o Unico objetivo
de manter a sua estrutura inabalada.

O que é isso?

igrejas, algumas fundagdes. Envolve, também, o mercado do TERCEIRO
SETOR, com a presenca de ONGs — organizag¢des nao-governamentais
— e de cooperativas. As negociagdes aqui seguem regras diferenciadas,

que privilegiam a responsabilidade pelos resultados sociais.

O CENTRO DAS TROCAS: BENS, PRODUTOS E SERVICOS

Vocé ja tem uma idéia de como o grande espago das trocas se
organiza. Agora vocé precisa ter clareza daquilo que, ali, representa o
principal papel: os bens. O bem, conceito econémico, também chamado
produto ou servigo, € o resultado dos esforcos de producdo e de desempenho
das empresas. Incluem produtos, servigos, idéias, organizagdes, empresas,
lugares, propriedades, eventos, pessoas e experiéncias. Tudo pode ser
comercializado; dai se falar em Marketing pessoal, Marketing esportivo,
cultural, Marketing turistico, Marketing de lazer, Marketing imobiliario,
Marketing institucional ou corporativo, Marketing de idéias etc. Nos dias
que correm, em que tudo, até mesmo o proprio corpo e a intimidade da
vida cotidiana, é posto na vitrine — veja a respeito o programa Big Brother —
é preciso um esforco de reflexdo de nossa parte para que nao nos tornemos

também objetos de troca.

1984

George Orwell
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Vocé pode perceber agora que esta atividade “magica” que
chamamos Marketing estd por tras de todo e qualquer empreendimento.
O objetivo do Marketing ou da Administracio Mercadologica, entdo, é
desenvolver mercados, seja criar, aumentar, desenvolver ou sustentar a
demanda. A Administragio mercadoldgica é o termo mais usado para
identificar as disciplinas académicas que no Brasil abordam a estratégica
atividade de desenvolvimento de mercados, também chamada Marketing.

Ao longo das disciplinas Gestdo de Marketing, Comportamento
do Consumidor, Marketing Estratégico e Gestao de Vendas, vocé ird
explorar o atraente e complexo universo responsavel pelas atividades de
desenvolvimento de mercados, atividades que se tornaram imprescindiveis

para o funcionamento das empresas, tenham ou ndo fins lucrativos.

O QUE E PRODUTO? O QUE E SERVICO?

O grande esforco de produgdo e comercializacio da maioria
dos paises estd concentrado em produtos e servicos. H4 diferencas
importantes entre produtos e servi¢os que vocé precisa saber. Quando
pensamos em um bem (ou produto), imaginamos um objeto que podemos
tocar, sentir, apalpar, cheirar, experimentar. Por isso dizemos que os
produtos sdo tangiveis. Os servi¢os, ao contrario, sao intangiveis, porque
ndo podem ser testados antes de adquiridos. E esta é a primeira diferenca
entre produtos e servigos.

Segundo Philip Kotler (2000, p. 448), servigo é qualquer ato ou
desempenho que uma parte pode oferecer a outra e que nio resulta em
propriedade de nada.

Quando se fala em servico, a palavra-chave é atendimento, o que
o torna, ao contrario dos produtos, dificil de ser controlado, porque as
pessoas nio se comportam como maquinas.

Os servigos ainda tém mais trés caracteristicas:

v inseparabilidade: os servicos sio desempenhados e consumidos
simultaneamente;

v variabilidade: os servicos dependem de quem os oferece, além
de onde e quando sdo oferecidos — 0 que os torna altamente varidveis.

A qualidade do atendimento determinara o nivel do servigo prestado;
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v perecibilidade: os servicos nio podem ser estocados, o que
obriga as empresas a elaborar estritos controles sobre o desempenho e

a qualidade do servigo prestado.

VALOR E SERVICO ANDAM JUNTOS. POR QUE?

A sociedade pés-industrial se caracteriza pela abundancia de
ofertas de produtos, freqiientemente apoiados em forte qualidade de
servicos. E o caso do comércio produzido nos shoppings. Cada vez mais
a forga de atracdo do produto ofertado depende da atitude do pessoal
de venda, das promogoes, do layout da loja, do ambiente de luz e som.
Como as butiques concorrem entre si em busca de experiéncias agradaveis
de consumo, os consumidores comparam as ofertas, seja o produto ou

servico em si, seja a atmosfera que a compra proporciona.

Figura 1.9: Como a oferta dos produtos, num shopping, é muito grande, ganha a
preferéncia do consumidor a loja que conseguir o casamento perfeito entre bons
produtos e bons servicos. Portanto, produtos + servicos = oferta de valor.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/26649



O conjunto de beneficios esperados pelos clientes se traduz em sua
expectativa de valor. Entdo as empresas entendem que o valor entregue
a quem compra € o resultado da diferenca entre o valor total e o custo
total para o cliente. Para ele, o custo total inclui o desembolso financeiro
somado aos custos de tempo, de esforco fisico e psiquico ou psicoldgico.
Quantas vezes esses custos nao-monetarios também sao decisivos!
A comodidade e conveniéncia de encontrar um produto no percurso
entre o trabalho e a casa é, por vezes, muito maior do que freqiientar o
supermercado escolhido.

Por isso dizemos que valor e servico andam juntos. Por qué?
A empresa pode melhorar os beneficios relacionados ao produto, aos
servigos, ao pessoal ou a imagem. Esses beneficios podem estar expressos
na melhoria do produto nos niveis de confiabilidade, durabilidade,
desempenho e valor de revenda. Ou na incorporag¢do de servicos de
entrega, treinamento e manutengao da forga de venda, no treinamento do
pessoal de linha de frente e/ou na elabora¢ao de uma imagem corporativa
forte. A probabilidade de satisfa¢do e repeti¢io da compra dependerd de
o nivel de atendimento atingido pela oferta corresponder as expectativas
de valor do cliente. Entdo, a satisfagio ou desapontamento com um
produto ou servigo ocorrerd pela comparacio do desempenho efetivo

em relagdo as expectativas do comprador.

POR QUE MARKETING TORNOU-SE TAO IMPORTANTE EM
NOSSOS DIAS?

Vocé acha que devemos aceitar como normal um atendimento
mal-feito? Lojas e salas sujas e mal arrumadas? Venda de produtos
e servicos que nao cumprem o que foi prometido? Dificuldade para
encontrar aquilo que precisamos? Venda de produtos e servigos cujos
pregos sao altos demais? Falta de um canal de contato com as empresas
para reclamar ou elogiar seus produtos e servigos?

Ainda que tais coisas sejam inadmissiveis, muitas empresas agem
dessa forma, nao é verdade? No entanto, cada vez existirao menos
empresas assim, pois o cliente, aquele que ird comprar, vender e consumir

seus produtos e servigos, sempre estard buscando o melhor.
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Sem cidadaos satisfeitos e em busca dos seus servigos, empresas
publicas ndo conseguem justificar sua existéncia. Sem os consumidores
de seus produtos e servigos, empresas com fins lucrativos vao a faléncia.
Sem eleitores que acreditem e defendam suas idéias, projetos e planos,
partidos politicos ndo conseguem crescer. Enfim, satisfazer seus clientes
¢ a razdo da existéncia das empresas.

A atividade de desenvolvimento de mercados comega, entio,
para aqueles que comandam as empresas, pela ado¢io do seguinte
principio: clientes e consumidores satisfeitos e fiéis s3ao fundamentais
para a existéncia das empresas. Durante este curso, vocé ird notar que,
sem a adocdo e a crenca nesse principio, tudo se torna mais dificil para

as empresas.

Atividade Final

Antecipando-se aos fatos: o presente é importante, mas é o futuro que importa. E,
com o passado, temos muito a aprender.

Leia o caso a seqguir:

A Monidani é uma empresa fabricante de méveis de Paracambi, nascida da amizade,

de mais de quinze anos, entre duas amigas que cursaram no mesmo momento o Curso

de Administracdo na UFRRJ. Monique e Daniela tinham habilidades e competéncias
pessoais complementares: Monique é organizada, objetiva e orientada para resultados.

Daniela é inovadora, muito ligada a criacdo de novos produtos.

Durante anos a empresa obteve sucesso atendendo ao crescente mercado de cadeiras
de madeira para escola. Um mercado cativo, devido aos investimentos em educacao, e
sem muita sofisticacdo ou exigéncias, pois toda nova escola segue um projeto padrao
dentro da area de educacdo e a venda ocorre por licitacdo. As empresas concorrem entre

si apresentando suas propostas a Prefeitura e a melhor entre elas é a escolhida.

Com a experiéncia desenvolvida nesse mercado, a empresa vencia as licitacdes
facilmente, devido ao menor custo. Outra parte dos ganhos da empresa vinha do
mercado de moveis para industrias, uma area decadente para a empresa, devido ao
esvaziamento industrial do estado do Rio de Janeiro. O mercado industrial no RJ tem
caracteristicas proprias: € generoso na compra, mas busca o menor custo e pouca

sofisticacdo. O crescimento desse mercado apontava para o Sul, o Nordeste e

o Centro-Oeste.
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A experiéncia e o tamanho da Monidani conferem a ela vantagens bem significativas:
sua estrutura de custos a torna muito competitiva em termos de preco; seus fornecedores
de madeira (quase 50) sdo empresas tradicionais do Norte do Brasil e bem menores
que ela. Sozinha ela atende seus atuais clientes, sem precisar de distribuidores e sem

operar em lojas.

Com o passar do tempo, o estado do Rio de Janeiro despontou no cenario nacional
como a capital dos servicos. Excetuando a contribuicdo da Petrobras, a forca econémica
é a do setor de servi¢cos. O estado tornou-se o maior mercado de servicos e eventos
do Brasil, atraindo empresas ofertantes de servicos de todas as areas e tipos possiveis.
A cidade do Rio de Janeiro é o grande destaque. Sua beleza natural, a presenca de
muitas empresas publicas, a proximidade desta com as maiores cidades da Regido
Metropolitana e o excelente mercado consumidor da cidade atraem muitas empresas

de servicos e estimulam a construcdo de shoppings e centros comerciais.

Em 2004 chegou ao mercado brasileiro a Sentex, empresa de méveis norte-americana,
especializada em cadeiras. Beneficiada por isencdes fiscais concedidas pelo governo
estadual, a Sentex em pouco tempo lancou no mercado duas marcas de cadeira,
aproveitando a liberacdo do MEC para facilitar a abertura de novas faculdades a
partir de 2000. A isencao de impostos vai dar a empresa uma vantagem de custo até
o final de 2007. E o mercado esta aceitando bem o uso de material de plastico, de

ferro e espuma, lado forte da empresa.

As perspectivas para a industria moveleira parecem 6timas, principalmente para
o mercado de cadeiras, devido ao crescimento de dois novos segmentos de consumo:

a pos-graduacdo e o mercado residencial.

Com o crescimento do numero de faculdades, aumenta o mercado de pés-graduacao.
O segmento do mercado consumidor de méveis exige ambientes mais sofisticados e
é favoravel a pagar mais por produtos e servicos diferenciados. O consumidor residencial
esta mais interessado em experimentar a sensa¢do de ele mesmo produzir seu espaco,
inovando em seu lar, aproveitando a tendéncia do SoHo (small office, home office).

As pessoas querem que sua casa seja seu escritério e tenha “a sua cara”.

Pesquisas feitas por empresas especializadas apontam tendéncias fortes na sociedade
em geral: a crescente consciéncia ecolégica, a preocupacao com a reciclagem,

a busca de um contato maior com a natureza e o uso de madeira
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com certificado de que ndo seja de desflorestamento. Ao mesmo tempo, ha uma
expectativa com o lancamento, pelo curso de Engenharia Florestal da UFRRJ, da escola

de marceneiros e o advento do curso de Arquitetura na prépria universidade, com
forte orientacdo para o design.

O cenario competitivo mudou muito para a Monidani nesses 15 anos. A competicdo esta
mais clara, ao mesmo tempo que muitas oportunidades aparecem. Surge uma situagao
em que as forcas historicas da empresa estao desafiadas e novas forcas precisam ser

desenvolvidas. Monique e Daniela precisardo de muita astucia para colocar a empresa

no caminho em que sempre esteve: de lideranca e lucro.

No espaco a seguir, liste as seguintes informacdes:

1. Faga um checklist das mudancas ocorridas no mercado moveleiro, durante 6

todo esse periodo, relacionando essas mudancas ao mercado organizacional e ao
mercado consumidor.

2. Monte um esquema apontando quais sdo os atores empresariais do caso e como 6

eles influenciam (quando for o caso) e sao influenciados pelas acdes de Marketing.
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3. Identifique as necessidades e os desejos do mercado consumidor. 6

4. ldentifique e analise, na Monidani, quais atividades e processos ela conduz de 6

forma exemplar e quais outros ela ndo consegue.

5. Apos esta analise, aponte solucdes para a empresa operar em todos os mercados 6

organizacionais e de consumo. Faga um esquema dessa nova proposta.
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Respostas Comentadas
1. Checklist:

« clientes do setor industrial estavam mais para o Sul, o Nordeste e o Centro-Oeste do
pais; (mercado organizacional),

« atendimento a novos clientes, em lojas, implica o uso de distribuidores; (mercado
organizacional);

« as lojas passam a desempenhar papel central nas vendas dos mdveis residenciais.
(mercado organizacional);

* 0 Estado do Rio de Janeiro despontou no cendrio nacional como a capital dos servicos,
tornou-se o maior mercado de servigos e eventos do Brasil, atraindo empresas ofertantes
de servicos de todas as dreas e tipos possiveis;

« aumentou a concorréncia: chegou ao mercado brasileiro uma empresa de mdveis
norte-americana, especializada em cadeiras de ferro e pldstico;

« abertura de novas faculdades a partir de 2000;

« consumidor residencial estd mais interessado em experimentar a sensacdo de ele
mesmo produzir seu espago, inovando em seu lar (mercado consumidor);

* aumento da consciéncia ecoldgica; preocupagdo com a reciclagem, busca de um
contato maior com a natureza, uso de madeira com certificado de que ndo seja de
desflorestamento (mercado consumidor);

« lancamento da escola de marceneiros e o advento do curso de Arquitetura com forte
orientacdo para o design.

2. Atores do mercado organizacional

Clientes

/ Industriais
\

Fornecedores
de madeira

\ 4

Monidani

Escolas

Situacdo 1: por estarem no Norte do pais, essas empresas vendem a Monidani e a
outros clientes por telefone. Também tém vendedores aqui na regido para atender
clientes grandes como a Monidani.

Situagdo 2: os clientes industriais compram muito, mas sdo poucos. Logo, eles podem
ser visitados pelos vendedores da Monidani, receber telefonemas e mesmo receber
catdlogos. Modernamente, eles podem comprar via Internet! A Monidani monta
estandes nas feiras e eventos tipicos do setor, pée andincios em revistas do setor
de mdveis ou setor industrial, por exemplo.
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Para atender as escolas, uma equipe da Monidani especializada em licitacées visita as
secretarias de educagdo ou drgdos encarregados dos processos licitatorios.

3. Desejos e necessidades do mercado consumidor

Desejo: Consumidor residencial estd mais interessado em experimentar a sensacdo
de ele mesmo produzir seu espaco, inovando em seu lar.

Necessidade: Aumento da consciéncia ecoldgica; preocupacdo com a reciclagem;,
busca de um contato maior com a natureza, uso de madeira com certificado de que
ndo seja de desflorestamento. (mercado consumidor)

4. Sobre atividades e processos da Monidani

A empresa é muito boa em processos licitatorios, pois tem boa estrutura de custo e
muita experiéncia de mercado. Porém, ndo € inovadora em seus produtos, apesar do
potencial de uma das suas donas, e ndo tem experiéncia nem estrutura montada para
atender lojas de mdveis, segmento que mais crescerd no Rio de Janeiro devido aos
interesses do setor de servicos e das pessods de produzir seus espagos.

5. Novo esquema de atuag¢do para Monidani
Uma possivel solucdo é a empresa atender seus antigos clientes e focar nos novos
clientes, o que exigird algumas transformacdes na empresa e em sua estrutura de
relacionamentos. Para atender aos novos mercados, ela precisard de mdo-de-obra
especializada e de novos projetos de produtos e servicos, o que ela pode obter em
parceria com as novas escolas de marcenaria e arquitetura. Também precisard usar
distribuidores para atender aos lojistas ou mesmo criar suas proprias lojas. Neste caso,
ela precisard criar um depdsito proprio. Eventualmente, suas prdprias lojas atenderéo
empresas de servicos que tiverem compras em pequenos volumes. Para atender 0s
clientes industriais ela pode abrir um escritdrio nas regiées onde estdo esses clientes.
Se vocé achar que ela deve atender as universidades, atente para o fato de que
ela precisard adquirir experiéncia com novos materiais (ferros, pldsticos e espuma)
e aumentard seu numero de fornecedores. Além do fato de que ela enfrentard a
concorréncia da empresa norte-americana. O ideal é que a Monidani fortaleca
suas posicoes onde ela ja é competitiva.
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RESUMO

Com o passar dos anos nossa vida ficou complexa. O melhor exemplo dessa
nova realidade é a quantidade de coisas que fazemos hoje. Atualmente,
uma pessoa realiza mais atividades do que seus antepassados e, por
essa razao, tem sua vida integralmente ligada as organizag¢oes: escolas,
religides, hospitais, cursos de linguas e de informatica, empresas de
transporte, clubes esportivos, shoppings, diversos tipos de loja, saldo de
cabeleireiros e massagem, musculagdo e aulas de danca, oficinas mecanicas
e de manutencao, bancos e seguradoras, provedores de internet, luz, agua
e gas, partidos politicos, grupos de filantropia.

Nesse momento é que visualizamos o papel central que o Marketing
desempenha no nosso dia-a-dia. As diversas organizagoes estao presentes
em nossa cultura, e nessa relagdo proxima com elas temos nossos desejos
e necessidades constantemente remodelados. Nossos habitos de consumo
ilustram bem o potencial que o marketing tem para influenciar nossas

vidas: hoje consumimos produtos e servicos de forma intensa. Todas as
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organizacées desempenham atividades de marketing para estabelecer
relacionamentos com seus consumidores, pois se eles ndo forem satisfeitos

em seus anseios irdo trocar de fornecedor.

As atividades de Marketing sdo desenvolvidas ao longo da rede de empresas
que se articulam para trazer produtos e servicos até os locais onde sdo
necessarios, nossas casas e locais de trabalho, estudo, esporte, cuidado
pessoal e lazer. Entretanto, nesta rede as empresas vao se especializando
em desenvolver papéis diferentes, ndo apenas o Marketing, e sem elas as

coisas simplesmente ndo chegam até nés nem nés chegamos até elas!

Somos hoje mais exigentes e informados do que foram nossos antepassados.
Sem esses produtos e servicos nés simplesmente ndo vivemos e ndo queremos
compra-los e consumi-los de qualquer jeito, pois, mais do que consumidores,
somos cidadaos! Essa dimensdo importantissima do viver esta sendo
gradativamente incorporada pelas empresas privadas e publicas, que mudam
sua forma de atuacdo para satisfazer seus consumidores. Os profissionais de

marketing tém papel fundamental nessa transformacéo da realidade.

INFORMACOES SOBRE AS PROXIMAS AULAS

Ao longo das aulas que se seguem, vocé ira obter informacao suficiente para
entender:

® 0 que é desenvolver mercado;

e quais sdo os conceitos e defini¢cdes que formam o Marketing;

e como o pensamento sobre o Marketing evolui;

¢ a importancia do setor de Marketing para a existéncia das empresas;

e por que o setor de Marketing deve trabalhar em conjunto com os outros

setores da empresa;

e como desenvolver planos de Marketing;

e quais sdo as tarefas relativas ao Marketing;

e quais sdo as ferramentas e conceitos mais comuns no mundo do Marketing;

e como a sociedade vé e se relaciona com o Marketing.
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SITES RECOMENDADOS

www.eaesp.fgvsp.br
www.rae.com.br
www.espm.br
www.Marketingpower.com

www.intermanagers.com.br

LEITURAS RECOMENDADAS

DRUCKER, Peter. Administracdo. Responsabilidades, tarefas e praticas. SP: Editora
Pioneira de Negdcios, 3 vol., 1975.

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. SP: Ed. Prentice Hall, 2000.
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Localize abaixo onde vocé esta nesta disciplina.

Aula 1
O que é Marketing?

l

Aula 2
Valor para os clientes

|

Aula 3
Composto de Marketing

.

Aula 4
Informacao no Marketing

}

Aula 6
Estratégias de Marketing

l

Aula 7
Estudo de Caso

;

Aula 5
Analise de Mercados
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Comportamento do
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Marketing Estratégico
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Gestao de Vendas






Marketing na atualidade: histérico

Q a

e valor para os clientes

Metas da aula

Descrever a evolucdo do pensamento e da pratica
de Marketing e apresentar as formas de atuacgdo de
gestao de Marketing.

Ao final desta aula vocé deve ser capaz de:

relacionar as demandas sociais considerando
as interfaces entre governo, empresas
e consumidores;

identificar as formas de atuacdo da gestao de
Marketing considerando os valores, a filosofia
e o foco de negdcio estabelecido pela empresa.
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Como vocé viu na Aula 1, as empresas que nao se adequam as condicdes
impostas pelo mercado, pela sociedade e pelo poder publico tendem a
enfrentar muitos problemas. As vezes, colocam em risco a prépria sobrevivéncia
do negécio. Essa é a realidade de um ambiente de negécios marcado pela
rapidez e pela intensa demanda por interatividade por parte dos consumidores
e clientes. Os consumidores atuais — mais protegidos, organizados, com maior
poder aquisitivo, mais exigentes e mais sofisticados — estao 1& na ponta da cadeia
de suprimento, pressionando a todos os envolvidos pela oferta de produtos e
servicos de melhor qualidade.

Assim, o padrao de respostas das empresas a essas pressoes ird variar
amplamente, pois diversos fatores devem ser considerados quando se analisa o
comportamento de uma empresa com relacdo ao mercado. Dentre esses fatores,
destaca-se a filosofia de marketing vigente em cada empresa, que decididamente
determinarad o seu comportamento no mercado. Dentre essas filosofias de
marketing, destacamos a de valor para o cliente, que tem transformado a forma

de fazer negdcios e o comportamento dos consumidores.

Sem cidadaos satisfeitos e em busca dos seus servicos, os 6rgaos publicos ndo
conseguem justificar sua existéncia. Sem os consumidores de seus produtos
e servicos, empresas com fins lucrativos vao a faléncia. Sem eleitores que
acreditem e defendam suas idéias, projetos e planos, partidos politicos
ndo conseguem crescer. Sem fiéis suficientes, as igrejas ndo crescem nem
desenvolvem as obras religiosas. Enfim, satisfazer seus clientes parece ser a
razao da existéncia das empresas.

Na Aula 1 vocé também viu por que o Marketing tornou-se tdo importante

em nossos dias. Nela, vocé aprendeu que clientes e consumidores satisteitos

e fiéis sdo fundamentais para a existéncia das empresas e que os profissionais

de Marketing sdo os responsaveis pelas atividades que fazem com que essa

idéia vire realidade. Dessa forma, podemos dizer que a area de Marketing é

responsavel por duas acoes interligadas:

e tornar as empresas mais abertas e atentas as necessidades dos seus parceiros
(clientes) e consumidores; e

e apresentar solucdes gerenciais para que haja equilibrio entre os interesses de
todos: empresas, parceiros e consumidores.

Nas proximas aulas trataremos de outras atividades cuja conducédo é de

responsabilidade da area de marketing das empresas. Por enquanto, fixe

bem essas duas acoes, pois elas sdo fundamentais para o reconhecimento das

outras atividades.



E importante que vocé perceba que, ainda que a satisfacdo do cliente seja
condicdo principal para sobrevivéncia de qualquer negdécio, algumas empresas
ainda praticam acdes que negam tal principio.

Também destacamos que essas empresas tendem a diminuir em nimero, pois
vao perdendo as figuras mais importantes para a sua existéncia: aqueles que
vao comprar, vender e consumir os produtos e servicos. Num mercado cada

vez mais consumidor e concorrente, as empresas que nao prestam atencao

aos clientes tendem a desaparecer.

Figura 2.1: Facilidade no pagamento (cartdo de crédito, cheque pré-datado etc.), variedade de escolha (cores,

tamanhos etc.) e precos acessiveis sdo alguns fatores que contribuem para a fidelizacdo dos consumidores.

Fonte: www.sxc.hu/photo/213544, www.sxc.hu/photo/213575, www.sxc.hu/photo/480217, www.sxc.hu/photo/525119.

EVOLUCAO DO PENSAMENTO E DA PRATICA
DO MARKETING

Como j4 foi dito na introdugio de nossa aula, as empresas que nio
se adequarem as condi¢des impostas pelo mercado, pela sociedade e pelo
poder publico tendem a enfrentar muitos problemas e, as vezes, colocam
em risco a propria continuidade do negocio. E isso serve também para
empresas que operam em mercados monopolistas (vocé deve ter visto este
conceito em disciplinas de Economia), como as fornecedoras de dgua e
de eletricidade. Também se encaixam nesse grupo outras empresas que
operam em regime de concessdo, como as de transportes urbanos.

Alids, a drea de transporte urbano, na cidade do Rio de Janeiro,
pode ser um excelente exemplo de como a existéncia de um servico pode
estar comprometida se nao houver satisfacio do cliente. Isso porque o
“sistema trem” foi, durante muito tempo, a alternativa de transporte
mais procurada na cidade. Entretanto, conforme a cidade foi crescendo,

novas demandas por transportes foram surgindo, uma vez que o “sistema
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trem” ndo tinha flexibilidade suficiente para atender novas rotas que
passassem mais proximo as casas e ao trabalho dessas pessoas.

Além do fato de manter sempre o mesmo padrdo de servigo e
conforto, que ndo acompanhou as transformagdes na sociedade carioca,
um novo meio de transporte, 0 “sistema 6nibus”, ofereceu a flexibilidade
que atendia as novas demandas, pois tinha a condi¢do de se espalhar por
partes da cidade ndo atendidas pelo “sistema trem”.

O tempo passou, os governos federal e estadual nio deram a
devida atengdo ao “sistema trem”, que foi sucateado. O “sistema énibus”
cresceu enormemente, tornou-se o maior da cidade, mas nio mudou a
tecnologia e o padrado de servico. Como consequéncia, a insatisfacio dos
usudrios de transporte urbano aumentou, o que gerou excelente espaco
para o surgimento e o crescimento do chamado “transporte alternativo”
ou clandestino.

Apoés a privatizacao do “sistema trem”, e a esperada melhoria
operacional, as coisas estio mudando para esse sistema, que precisa agora
desenvolver a¢des mercadoldgicas para atrair mais usudrios.

Bem, nao entraremos na discussao se houve falha do poder publico,
se relaxou o controle e contribuiu para o crescimento do transporte
alternativo. Cuidaremos apenas da contextualizagio da situa¢do que
torna um consumidor insatisfeito, levando-o a trocar de fornecedor de
servico. E essa situacdo fica facil de ser entendida quando precisamos
utilizar o transporte publico da cidade do Rio de Janeiro: veiculos em
péssimas condigdes, passagens caras e linhas pouco eficientes sio uma
realidade na cidade.

As dificuldades no gerenciamento dos transportes publicos ndo
sao exclusividade do Rio de Janeiro. Se vocé estd em outra cidade, preste
atencdo nos sistemas de transporte, veja como funcionam e compare
com 0 que apontamos aqui.

Sabe por que ocorre essa insatisfa¢ao da sociedade carioca com o
transporte publico? Porque conforme a sociedade vai se modernizando,
sofisticando, enfim, ficando mais complexa, aumentam as expectativas
das pessoas com relagio a qualidade e ao estilo de vida. Logo, aumentam
as expectativas com relagio a maneira como governos, homens publicos,
empresas, Orgdos publicos e profissionais liberais (dentistas, médicos,

advogados, contadores etc.) agem.



Figura 2.2: Os transportes alternativos, como Kombis e vans, acabaram tendo uma consideravel aceitacdo na

cidade do Rio de Janeiro, gragas a insatisfacdo da populacdo com os transportes publicos.
Fonte: www.sxc.hu/photo/431879; www.sxc.hu/photo/434181; www.sxc.hu/photo/475314

Como estamos num mundo predominantemente capitalista, no
qual a atividade econdmica privada exerce papel central, a consequiéncia
clara desse aumento de expectativas é o surgimento de grupos de pressio,
pessoas que se articulam, como organizagdes formais ou nao, para
defender interesses compartilhados. Trata-se de ONGs — organizag¢oes
nido-governamentais — associacdes de consumidores, produtores,

federacdes e cooperativas.

ONG é sigla de Organizagao
Nao-Governamental. Elas sao
associacdes da sociedade civil e, em geral, ndo
tém fins comerciais. Tratam de assuntos de interesse
da humanidade, tais como pobreza, preservacdo do meio
ambiente, defesa de espécies em extin¢ao etc.
O Greenpeace, por exemplo, é uma ONG multinacional fundada
em 1971, que atua em pelo menos cinco areas diferentes: ecologia
oceanica, selvas tropicais, Antartida, substancias toxicas, energia
nuclear e atmosfera. Ele se serve de armas eficientes, como a¢ao
direta, que atrai a atencdo da midia e muitas vezes impede
um processo de agressao ambiental. Também elabora
estudos cientificos sobre os problemas ecolégicos
mais graves do planeta.

Todos esses grupos exercem pressdo sobre os 6rgdaos ou
pessoas responsdveis pelas decisdes que diariamente afetam nossas
vidas. A resposta dos tomadores de decisio ocorre por meio de leis,
normas, codigos e previsdes de sanc¢oes que influenciam diretamente o
comportamento das pessoas e empresas e, portanto, o funcionamento
dos mercados. Veja, por exemplo, o Codigo de Defesa do Consumidor,

destacado no quadro a seguir.
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Codigo de Defesa do Consumidor

O Codigo de Defesa do Consumidor surgiu da Lei Federal N° 8.078, de 11 de
setembro de 1990.

Para o IDEC (Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor), o Cédigo de Defesa
do Consumidor é uma lei abrangente que trata das relagdes de consumo em
todas as esferas: civil, definindo as responsabilidades e os mecanismos para a
reparagdo de danos causados; administrativa, definindo os mecanismos para
o poder publico atuar nas rela¢des de consumo; e penal, estabelecendo novos
tipos de crimes e as puni¢des para os mesmos.

Para o Procon de Belo Horizonte, trata-se de uma lei de ordem publica que
estabelece os direitos e obrigacdes de consumidores e fornecedores, para evitar
que os primeiros sofram qualquer tipo de prejuizo. Uma lei de ordem publica
nao pode ser contrariada nem por acordo entre as partes.

Os PROCONS surgiram com a Lei 8.078. Procon é a sigla que se tornou usual para
designar os 6rgaos de defesa do consumidor, fossem municipais ou estaduais.
Cada 6rgao desses integra, como se |& no Codigo de Defesa do Consumidor (CDC),
o chamado Sistema Nacional de Defesa do Consumidor (SNDC).

Para ler, na integra, o Decreto Federal 2.181/97, que
regulamenta a Lei 8.078, basta acessar a pagina:
http://www.homenet.com.br/procon/oque.htm

E para saber mais sobre o Procon, acesse:
http://www.planalto.gov.br/CCivil_03/Leis/L8078.htm
http://www.idec.org.br/cdc.asp
http://www.pbh.gov.br/procon/servic.htm

Bem, trata-se de demandas da sociedade por melhor atendimento e
entendimento das suas necessidades. Entretanto a forma de resposta das
empresas privadas é bem diferente da forma de resposta que governo e
empresas publicas adotam uma vez que estas ndo podem modificar sua
estrutura (demitir, vender e comprar ativos etc.) conforme desejariam

seus dirigentes, parceiros e consumidores.

Veja, por exemplo, o caso da Varig, icone da avia¢do comercial brasileira,
cujos problemas financeiros duraram anos. Houve forte pressdo sobre o
governo para que ele ajudasse a empresa. Contudo nada péde ser feito
sem que a questao fosse negociada entre as forcas de apoio do governo e
a oposicdo. Nesse cenario, esteve presente a pressdo exercida pelo Poder
Judiciario, que analisou possivel inconstitucionalidade de alguma medida
a ser tomada pelo Governo Federal, bem como a natureza oportunista da
medida visando beneficios eleitorais.




As respostas das empresas privadas as demandas da sociedade,
variam de acordo com os seguintes aspectos:

» Tamanho das empresas: empresas grandes tém mais recursos
para investir, mas podem ndo ter a agilidade que as pequenas e médias
tém, em virtude do longo fluxo pelo qual as decisdes devem seguir.
Elas também geralmente exercem muitas pressoes sobre seus clientes
e fornecedores. E se sdo filiais de empresas de outros paises, ainda
contam com a possibilidade de aportes financeiros e tecnoldgicos das
suas matrizes. Jd as pequenas e médias empresas tém poucos recursos
financeiros e humanos qualificados para fazer as modificagoes necessarias
a melhoria do seu desempenho frente as cobrangas da sociedade. Portanto,
sao fortemente dependentes da disponibilidade de recursos financeiros
a juros baixos e de organizagdes como o Sebrae e de universidades para
a sua qualificagio.

» Posicdo que ocupa na CADEIA DE SUPRIMENTO: a posicao ocupada por
uma empresa na cadeia de suprimento é fundamental para a qualidade do
seu desempenho. Empresas que estao mais perto dos consumidores finais
sdo mais pressionadas que aquelas que estio no inicio do fornecimento,
pois tém maior visibilidade e mais facil acesso. Analise, por exemplo, a
posi¢ao dos fabricantes de pegas e componentes dos produtos. Quando os
produtos quebram, nés, consumidores, s6 lembramos do fabricante e do
revendedor, nunca nos importamos com os que produzem matérias-primas
e componentes, sequer sabemos quem sio.

» Setor econdmico em que operam: setores nos
quais os produtos tém ciclos de vida curtos (com novas
versoes e modelos disponiveis mais rapidamente) sio mais
pressionados que setores em que os produtos mudam
mais lentamente. Mais adiante trataremos com maior

profundidade o conceito de ciclo de vida do produto.

Foto: Jurgengeit

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/161532

Fonte:http://www.sxc.hu/photo/100692

CADEIA DE
SUPRIMENTO
(supply chain)
E o canal que
se estende desde

matérias-primas
aos produtos
finais, que sdo
levados aos
compradores.

Figura 2.3: A indUstria automobilistica é um
excelente exemplo de setor econdmico onde
os produtos tém vida curta — novos mode-
los, ou versdes mais sofisticadas de modelos
ja existentes, sdo langados freqlientemente.
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» Nivel de competicdo no setor e POSICAO NO RANKING: se hd
muita competi¢do, as empresas tendem a responder com mais agilidade,
principalmente por parte das empresas que ndo sdo lideres. Estas, por sua
vez, devem vigiar para ndo se acomodar com a lideranga.

» Sofisticacdo do mercado: mercados sofisticados como de jobias,
alta costura e automdveis de luxo sdo muito pressionados e visados.
Os consumidores desses produtos, que sdo caros e muitas vezes Unicos,
querem receber atendimento e beneficios a altura do investimento que
estao fazendo. Por isso, tais empresas sdo orientadas para a manutencio
de aspectos como exclusividade, inovacdo, notoriedade e requinte.

» Segmento de mercado atendido: ha muita diferenca entre o
padrio de funcionamento de empresas que atendem segmentos de mercado
com baixa renda e baixo poder de consumo e as que atendem segmentos de
mercado com alta renda e alto poder de consumo. Em termos de marketing,
as estratégias sao bem diferenciadas, o que implica a adaptagio de estrutura
e padrdo de funcionamento.

» Pais de origem e nivel cultural de donos e gerentes: empresas
oriundas de sociedades desenvolvidas tendem a oferecer um nivel de servico
melhor, pois estio acostumadas com altos niveis de cobranca.

» Padrdo de regulacio do negdcio: alguns setores sdo altamente
regulados pelo governo, como os de remédios e transporte aéreo, por
exemplo, que operam sob um estatuto regulador altamente restritivo e
cheio de parametros de seguranca a serem observados. Outros setores tém
maior liberdade, como o de autopegas que tém de seguir apenas as regras
estabelecidas para qualidade e conformidade dos produtos.

Os aspectos mencionados afetam a forma como as empresas
privadas estido estruturadas e, logo, a forma como atuam e respondem as
pressoes sociais.

Mas vocé saberia responder por que isso acontece?

E simples: porque para se adaptarem a essas realidades, e ainda
serem competitivas, elas desenvolveram capacitacoes adequadas a realidade
enfrentada dia-a-dia. Fora a questao do tamanho e da origem, isso implica
que algumas empresas terdao maior desenvolvimento tecnologico que
outras, o que demanda recursos humanos mais preparados, que acabario
desenvolvendo estratégias de atuacio mais dindmicas que outras.

Embora a melhoria dos processos e formas de atuar deva ser

entendida e buscada por todos nas empresas, a area de Marketing é a



principal responsavel pelo dimensionamento e estimulo a esse processo de
mudanga quando detecta e ajusta os niveis, a velocidade e a composi¢io
da demanda. Por isso, o desempenho da drea de Marketing das empresas
diz muito sobre essa adequagio da empresa a realidade dos mercados em
que atuam, ou seja, diz muito sobre como as empresas entendem suas
relacdes com os clientes e consumidores dos seus produtos e servigos.
E, logicamente, diz muito sobre como o pensamento e as praticas do

Marketing evoluiram com o tempo.

Atividade 1

Relembre o caso Monidani, da Aula 1. Analise a importancia dos fatores a seguir, caso
a empresa resolva produzir e vender moveis residenciais e decidisse operar apenas
com lojas proprias:

* posicao que ocupa na cadeia de suprimento;

* setor econdmico em que opera;

» nivel de competicao no setor e posicao no ranking;

« sofisticacdo do mercado, segmento de mercado atendido.

Resposta Comentada
A empresa Monidani opera, como vimos, voltada para o atendimento a clientes
(colégios — licitacées — e industrias) e ndo a consumidores finais. Seus esforcos,
portanto, sGo mais orientados a diminuicdo de custo e manuten¢do da qualidade,
do que para o desenvolvimento de novos produtos mais rapidamente e inovadores.
Ela tem tradicdo e tamanho nesse mercado e é maior que seus fornecedores.
Se a empresa decidir produzir e vender mdveis residenciais, os seguintes
pontos merecem destaque:
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* Posicdo que ocupa na cadeia de suprimento
A posicdo ocupada pela Monidani na sua cadeia de suprimento é a

sequinte:
Clientes
/ Industriais
Fornecedc_)res > Monidani
de madeira
\ Escolas

Por essa posicdo, podemos inferir que a empresa ndo tem um histdrico de
proximidade com os consumidores finais e possivelmente ficou distante até dos
usudrios dos produtos que vende: estudantes de colégios e funciondrios das
indUstrias. Isso porque as compras de licitagdo e de mdveis pelas empresas sGo
feitas com o foco em reducdo de custos e ndo no desempenho dos produtos
comprados. Logo, a Monidani ndo é uma empresa com tradicdo em atender
esse universo cheio de desafios: o mercado consumidor. A empresa, apesar de
grande, ndo tém muita visibilidade e, possivelmente, sua marca ndo é muito
conhecida.

Se decidir vender mdveis residenciais, a cadeia de suprimento muda:

|mmm—————— » Empresas de servicos

Fornecedores de madeira i . A
e outros materiais ====P| MD f=-===- P | Loja propria = -:
T 1
oA L v
Escola de marceneiros |-~ 1
e arquitetura 0
- Distribuidor |- — gm| Lojas |. — pm | Residéncias
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Algumas coisas que ela provavelmente terd de fazer:
- um grande investimento em marketing para tornar sua marca conhecida
e desenvolver uma boa imagem para seus mdveis. Atualmente, a marca é
referéncia em mdveis escolares e industriais, e ndo significa nada em mdveis
residenciais;
- se decidir ndo usar a marca Monidani, ela terd de lancar uma nova marca,
atividade que geralmente envolve muito dinheiro;
- montar uma equipe que tenha experiéncia na operacdo de lojas, no
relacionamento com consumidores e na criacdo de ambiente de consumo
apropriado;
- adequar sua atividade de produgdo para abastecer as lojas e ndo deixar os
lojistas expostos com problemas de entrega, qualidade do produto etc.,
- desenvolver experiéncia e equipe para desenvolvimento de novos produtos,
algo que pode ser trabalhado, inicialmente com uma parceria com a UFRRJ,
por exemplo;
- alguns segmentos do mercado de consumo de mdveis exigem uso de madeira
certificada, provando que os fornecedores da madeira preocupam-se com o
meio ambiente, ndo exploram mdo-de-obra escrava ou infantil,

« Setor econémico em que opera
Mdveis de escola e industriais ndo tém novas versées disponiveis tao rapidamente.

O ciclo de vida geralmente é longo. Outra coisa importante € o custo médio dos
produtos (mdveis), que ndo é pequeno, e as pessoas ndo trocam freqientemente
seus produtos. Entretanto, devemos considerar que os clientes residenciais estdo

cada vez mais criticos e exigentes.

* Nivel de competicdo no setor e posi¢do no ranking

A competicdo no setor estd crescendo e a Monidani precisa se adaptar, embora
seja lider de mercado. Se tentar entrar no mercado de mdveis residenciais ela
enfrentard muita competicdo, principalmente de empresas como as Casas Bahia,
grande operadora de moveis e eletrodomésticos. De qualquer maneira, agilidade
serd algo imprescindivel para a Monidani daqui para frente.

« Sofisticagdo do mercado, segmento de mercado atendido
O mercado de mdveis ndo é tdo sofisticado como o de jdias, alta costura e
automoveis de luxo, principalmente o de moveis industriais e escolares. Mas os
fabricantes comecam a ser pressionados, principalmente pelos consumidores de
maior poder aquisitivo e pelas lojas mais sofisticadas. As pressées sdo baseadas
no fornecimento de madeira de qualidade, certificada e de produtos inovadores
e belos. Uma pessoa que compra um guarda-roupa de R§ 5.000,00, por
exemplo; ela quer receber atendimento e beneficios a altura do

investimento que estd fazendo.
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Analisando formas de atuacao de gestao de marketing

O Quadro 2.1 traz conceitos importantes para vocé entender o tema
“evolucao do pensamento e pratica de Marketing”. Note que tais conceitos
ndo estdo em ordem cronoldgica pois o mais importante € perceber o foco
de cada orientagdo e, assim, analisar a proximidade da organiza¢ao com o
mercado consumidor. Esses conceitos sao abordados por diversos autores
como orientacdes ou filosofias de Marketing (veja mais em Churchill e

Peter (2000); Kotler (2000); Dias et al. (2003)).

Quadro 2.1: Evolugdo dos conceitos de Marketing

Orientacao Foco Caracteristicas
. - Considera que consumidores preferem produtos acessiveis
= Dimensao interna - . P
Producao . e amplamente disponiveis. A empresa se preocupa em ter
escala produtiva
ampla cobertura de mercado.
Dimenséo interna — Produzir bens e servicos superiores aos dos concorrentes.
Produto produtos de qualidade e Informar os clientes sobre eles,
desempenho superiores deixar que clientes venham até os produtos.
. - Produzir bens e servicos.
Dimensao interna . .
Vendas Ir até os clientes.

— estrutura de vendas . . ]
Leva-los (induzir) a comprar.

Mercado (Mar-

Descobrir o que os clientes precisam e desejam, produzir
Clientes bens e servicos que dizem precisar ou desejar;

ketin A .
9 oferecé-los aos clientes.
. Entender os clientes, concorrentes e ambientes, criar valor
Valor Valor para os clientes . T
para eles, considerar outros publicos (stakeholders).
. Considerar nas suas acdes: problemas ambientais, escassez
. Bem-estar da sociedade . . .
Societal de recursos, rapido crescimento populacional, problemas

como um todo . - . .. . .
econdmicos mundiais, servigos sociais negligenciados.
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De maneira geral, orientacdes e filosofias de Marketing
dizem respeito a como as empresas se organizam para gerenciar seu
relacionamento com seus clientes, consumidores, fornecedores, acionistas
e demais stakebolders. Em suma, mostram o que elas priorizam e qual

o padrdo de comportamento esperado da parte delas.

MARKETING VOLTADO PARA PRODUCAO

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), na orientacido de
producdo as empresas tendem a enfatizar que consumidores preferem
produtos acessiveis e amplamente disponiveis. Logo, o objetivo da gestido
deve ser melhorar a produgio e a eficiéncia da distribuicao.

Essa filosofia é bem conhecida no mundo dos negocios: produgio
em massa. As empresas procuram produzir volumes cada vez maiores,
objetivando a reducdo do custo do produto. Para que essa estratégia
dé certo, é necessdrio abrir muitos CANAIS DE VENDAS para que Os
produtos possam ser comprados. Ao agir desta maneira, as empresas
focam o ganho de participacdo de mercado, pois tém produtos com
precos competitivos e facilmente encontrados.

Contudo, um outro requisito necessario para o sucesso dessa
estratégia compromete as empresas, caso haja maiores cobrangas por
parte dos consumidores: oferta de poucos modelos.

Os consumidores, que estio cada vez mais interessados em
variedade, querem produtos e servigos que sejam a “sua cara”. Entretanto,
produzir varios produtos e modelos de produtos torna a produ¢io em
massa invidvel, pois comprometeria os recursos produtivos com varios
projetos de produtos, que acabariam por ser produzidos em pequenos lotes.
As empresas de transporte publico encaixam-se nesse exemplo, uma vez
que os consumidores freqiientemente tém de escolher rotas mais longas
para seus trajetos pela falta de opgdes mais objetivas; as empresas que
comercializam dgua em garrafdes e cervejas também sio bons exemplos,
ja que possuem poucos tamanhos de galoes e garrafas. Consumidores que

consomem pouco acabam desperdicando alguma quantidade.

~

CANAIS DE

VENDAS

Sao canais de
venda ndo apenas
os distribuidores
e revendedores,
mas também

as instituicoes
bancarias e as
companhias

de seguro que
facilitam as
transacoes.
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(CATEGORIA DE

PRODUTO

Os produtos podem
ser analisados
segundo alguns
critérios, por
exemplo:

produto — Sedan
marca — Fiat/Siena
categoria de produto
— automovel

forma do produto
— veiculo de passeio
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MARKETING VOLTADO PARA PRODUTO

Segundo Kotler e Armstrong (2003), empresas com orientagao
voltada para o produto entendem que os consumidores dio preferéncia
a artigos que apresentem mais qualidade, desempenho e caracteristicas
inovadoras. Entdo, elas devem se esfor¢ar para obter aperfeicoamento
continuo em seus produtos.

O foco no projeto do produto e, logicamente, na sua produgio,
torna a empresa extremamente sensivel as suas demandas e aos
imperativos da tecnologia que ela usa ou desenvolve. Por exemplo,
um bom projeto que se materialize em produtos superiores, tanto
tecnologicamente quanto em desempenho, pode fazer com que esses
mesmos produtos tenham preco final elevado ou que oferecam algum
beneficio bem superior ao esperado para a CATEGORIA DE PRODUTO.

Segundo Churchill e Peter (2000), em muitos mercados, como o
de tecnologia, em que as mudancas ocorrem num ritmo bem acelerado,
ndo ha tempo para fazer pesquisas de Marketing que apontem o que
os clientes realmente necessitam ou desejam. Como conseqiiéncia,
dizem os autores, as empresas procuram fabricar produtos superiores
aos dos concorrentes e informa-los, através das suas comunicagdes, da
superioridade de tais artigos, ja que eles tém sempre ciclo de vida muito
curto e logo ficam ultrapassados.

Outro fator importante que destacam Churchill e Peter (2000)
¢ que muitos produtos de sucesso surgem como resultado dos
processos de pesquisa e desenvolvimento (P&D) das empresas, sem
qualquer contribui¢io dos clientes. Os autores estio se referindo
aquelas empresas que possuem laboratoérios e, logicamente, pessoas
especializadas para pensar e desenvolver novos produtos. Essa area
- P&D - é uma das principais fontes de vantagem competitiva das
empresas, mas a sua manutengao é dispendiosa, pois tem funcionarios
e recursos or¢amentdrios inteiramente dedicados a ela. Empresas lideres,
transnacionais ou nacionais, certamente tém essa area enquanto nas
empresas médias e pequenas geralmente nio hd uma estrutura capaz de
sustentar uma area como essa. Tal fato abre uma importante perspectiva
para vocé, futuro administrador, que for trabalhar em uma pequena ou

média empresa: pensar em solugdes criativas para o desenvolvimento de



novos produtos. Parcerias com universidades? Fornecedores? Concorrentes?
Pense sobre isso.

Todas as empresas que operam em mercados de alta tecnologia
tendem a focar em projetos de produto, pois a tecnologia é que determina
o que estara disponivel para o consumidor. As editoras de livros sio outro
exemplo interessante para analisar essa filosofia. Procure ir a proxima
edicao da Bienal do Livro para observar a diferenca de apresentagiao
e funcionamento entre os estandes das editoras e das livrarias mais
renomadas. Repare que o foco, nas editoras, é no produto, enquanto as
livrarias se destacam pela criacio de um ambiente de consumo que nos
atrai mais as compras. Alids, elas estio mais proximas aos consumidores,

nao é mesmo?

MARKETING VOLTADO PARA VENDAS

Segundo Churchill e Peter (2000), uma orientagdao para vendas
consiste, basicamente, em concentrar as atividades de Marketing na
venda dos produtos disponiveis. Tal orientagdo € fruto de um contexto
em que a oferta é superior 3 demanda — o que levaria a empresa a
buscar solucoes para “desfazer-se” dos estoques. Concentrar a aten¢ao
em formas de vender é o comportamento 16gico nessa situacdo e leva a
empresa a aprimorar técnicas eficazes de vendas.

Para Kotler e Armstrong (2003), o Marketing voltado para
vendas baseia-se na idéia de que os consumidores nio comprardo uma
quantidade satisfatoria de produtos de uma empresa a menos que ela
realize esforcos para que as vendas ocorram. Os autores afirmam que essa
abordagem é comum em empresas que lidam com bens nido essenciais
— aqueles que os consumidores geralmente nio pensam em adquirir,
como enciclopédia, seguro, plano funeral. Logo, empresas que lidam
com essas categorias de produtos precisam ser eficientes em rastrear os
clientes potenciais para seus produtos.

Kotler e Armstrong (2003) desenvolvem um conceito bem
interessante sobre esse tipo de Marketing: “O objetivo das empresas
é vender o que produzem, em vez de produzir o que o mercado quer”.
Na 6tica dos autores, essa orientacdo é arriscada, pois a empresa, ao
concentrar seus esfor¢os no desenvolvimento de capacitagdes para vender
e gerar transacOes, ndo investe na construcao de relacionamento de longo

prazo com seus clientes e consumidores.
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Um excelente exemplo para analisar essa orientacdo é a loja Casas
Bahia, conhecida como empresa revendedora de eletrodomésticos. Ela esta
presente diariamente na midia, apresentando ofertas. O foco da empresa
é vender e mostrar para seus consumidores uma posi¢ao distintiva, de
empresa que mais facilita as compras. Na maioria das vezes, ela ndo
procura destacar os produtos que oferece, mas sim o crédito. Por isso,
hoje se diz que ela é uma empresa vendedora de crediario, e o faz com

uma freqiéncia que a torna uma dos maiores anunciantes do Brasil.

DEDICACAO

TOTAL A
VOCE

Com o borddo “Quer pagar quanto?” as Casas Bahia deixaram clara sua
orientagdo voltada para as vendas. Dessa forma, o consumidor fica tentado
pela facilidade do pagamento antes de ficar tentado pelo produto em si.
Para conhecer mais sobre a histéria, a orientacdo e a fatia de mercado em
que atua, acesse:

http://www.skywalker.com.br/artigos/corpo.php?id=151

MARKETING VOLTADO PARA O MERCADO

Segundo Churchill e Peters (2000), trata-se de uma filosofia de
negdcios cujo foco estd em compreender o que os consumidores precisam
e desejam e, assim, produzir bens e servicos para satisfazé-los. Essa
abordagem depende do comprometimento e organizagio da empresa
para entender essas necessidades e desejos.

Kotler e Armstrong (2003) apontam para a necessidade de fazer
essa aproximacao com os consumidores de maneira mais eficiente que os
concorrentes. Para os autores, o Marketing voltado para o mercado tem

inicio com um mercado bem definido: a empresa conhece bem o perfil dos
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compradores, esta sintonizada com eles e se concentra na sua satisfacdo.
E para finalizar, conhece as estratégias dos seus concorrentes a ponto de
ndo permitir que sua proposta de satisfagio nio seja ultrapassada.

Como dizem Kotler e Armstrong: empresas que usam essa
orientacdo pesquisam seus clientes atuais para aprender sobre seus
desejos, reunir idéias para novos produtos e servigos e testar melhorias
em produtos.

Empresas fabricantes de ténis, de produtos alimentares e de
limpeza sdo excelentes exemplos de empresas que estdo voltadas para
o mercado. Elas criam canais permanentes de contato com clientes e

consumidores para adaptar seus produtos as necessidades apuradas.

Escovas de dente

Provavelmente vocé ja observou como o desenho das escovas de dente vem
evoluindo ao longo dos anos, certo?

Isso porque as embalagens, rotulos e mesmo o formato de muitos produtos
estdo se aperfeicoando a todo instante, buscando uma maior satisfacdo
do consumidor.

O novo desenho das escovas é fruto de constante pesquisa que visa tornar
o seu formato mais anatomico. Assim, elas se adaptam melhor a mao e
facilitam a escovagao.

MARKETING VOLTADO PARA VALOR

Segundo Churchill e Peter (2000), o Marketing voltado para
valor é uma orientacdo que visa alcangar objetivos, desenvolvendo valor
superior para os clientes; seria uma extensao da orientacao do Marketing
voltado para o mercado.

O valor para o cliente, segundo esses autores, é a diferenga entre
as percepgoes do cliente quanto aos beneficios e quanto aos custos da
compra e uso de produtos e servicos. Mas ndo se preocupe, ainda nessa

aula vocé verd mais sobre cada variante desta balanca.
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Monetarios Funcionais

Temporarios Sociais

Psicolégicos Pessoais

Comportamentais Experimentais

Figura 2.4: No Marketing orientado para o valor, o cliente mede o quanto vale determinado produto e o quanto
de beneficios ele traz para sua vida.

Para estabelecer um patamar de diferenciacdo, os autores listaram
seis principios que o Marketing voltado para valor deve ter e que sdo
o seu diferencial:

Principio do cliente: segundo este principio, a empresa deve
concentrar-se nas atividades de Marketing que criam e fornecem valor
para seus consumidores e clientes. E isso s6 se viabiliza se a empresa
construir relacionamentos de longo prazo com eles. Dessa forma, ndo
basta apenas desenvolver pesquisas ou acessar os consumidores para
obter informacdes estratégicas. E necessdrio ter uma estrutura de
relacionamento, que os autores chamam de relacionamentos diretos:
relacbes em que os profissionais de Marketing conhecem seus clientes e
consumidores pelo nome e podem comunicar-se diretamente com eles.

Essa estrutura envolve o uso de tecnologia e profissionais
especializados e geralmente estd associada a categoria de produtos de
consumo de alto valor unitario ou a clientes comerciais. Os altos custos de
montagem e manutenc¢do dessa estrutura sao questdes que afastam muitas
empresas desse principio. Empresas que lidam com categorias de produtos
que sdo consumidas por milhares de pessoas (cervejas, refrigerantes,
biscoitos, produtos de limpeza e higiene etc.) ndo tém como responder

neste nivel ao cliente devido a natureza de seus processos comerciais.
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Principio do concorrente: segundo este principio, a empresa
deve oferecer aos consumidores valor superior em relagdo as opgdes
dos concorrentes. Ou seja, a empresa que tem um Marketing voltado
para o valor reconhece que as estratégias competitivas tém influéncias
importantes sobre clientes e consumidores. A empresa nao deve apenas
considerar que oferece valor aos clientes, deve certificar-se de que sua
oferta supera a concorréncia.

Principio proativo: segundo este principio, a empresa precisa mudar
O AMBIENTE DE NEGOCIOS em que opera para melhorar as chances de
sucesso. A empresa nao deve adotar postura reativa, apenas respondendo
aos estimulos do ambiente, devido a complexidade que este assume com
o passar do tempo. Sua postura deve ser ativa, procurando influenciar
as decisoes dos atores que formam o seu ambiente, que precisam atuar
de maneira mais estratégica nas diversas interacdes que uma empresa
estabelece em seu processo de continuidade dos negdcios.

Principio interfuncional: segundo este principio, a empresa
precisa usar equipes multifuncionais quando elas puderem contribuir
numa melhora da eficiéncia e da eficacia das atividades de Marketing.
Reunindo diversos “olhares” que as dreas funcionais da empresa
encerram, ¢ possivel pensar num Marketing mais abrangente, mais
sensivel e proximo a realidade.

Lembre-se das aulas de Histéria do Pensamento Administrativo,
quando vocé conheceu o modelo de estrutura funcional esbog¢ado por
Henri Fayol. A reunido de olhares técnicos distintos torna-se importante no
processo de desenvolvimento e melhoria de produtos e de outras atividades
de Marketing. E importante reunir os “olhares” e, logicamente, a experiéncia
de profissionais das dreas de pesquisa e desenvolvimento, financeira,
produgdo/operacdes, finangas, contabilidade e recursos humanos.

Principio da melboria continua: segundo este principio, a
empresa deve melhorar continuamente o planejamento, a implantagdao
e o controle de Marketing. No processo de aperfeicoamento das
estratégias e atividades de Marketing estio subentendidos o uso de
auditorias e reunides de discussdo sobre as rotinas. Acreditar que tudo
estd perfeito, sem necessidade de aperfeicoamento, torna a empresa
miope as constantes transformagdes que ocorrem na vida dos clientes e

consumidores, e conduz a subestimar as acdes da concorréncia.

AMBIENTE DE
NEGOCIOS

Alguns atores

do ambiente

de negocio

s30: acionistas
(liberagao de
recursos), bancos
(financiamentos),
funciondrios
(maior
desempenho),
fornecedores
(melhores
produtos e
servicos), clientes
(mais empenho
na revenda dos
produtos), 6rgaos
governamentais
(maior aten¢do na
regulamentacao),
concorrentes
(acordos
operacionais

e mudanca de
postura), ONGs
(estimular menor
ativismo, mais
parcerias).
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Principio do stakeholder: segundo este principio, a empresa
precisa considerar o impacto das atividades de Marketing sobre os outros
publicos interessados na organizac¢do. No principio proativo, a empresa
deveria ser mais audaz. Aqui neste principio a empresa precisa estar
sintonizada com as demandas dos seus stakeholders, aqueles individuos
e grupos que também tém um interesse nas conseqiiéncias das decisdes
de Marketing dentro do desempenho das organizagdes e ainda podem

influencia-las.

MARKETING SOCIETAL

A abordagem de Marketing societal é bem semelhante a
abordagem de Marketing voltado para o valor. Segundo Kotler e
Armstrong (2003), a organizacdo deve determinar as necessidades, os
desejos e os interesses dos mercados-alvo e entdo entregar valor superior
aos clientes, de maneira que o bem-estar do consumidor e da sociedade
seja mantido ou melhorado.

Optar por esta abordagem é questionar se o Marketing voltado
para o mercado é adequado a uma época de problemas ambientais, escassez
de recursos, rdpido crescimento populacional, problemas econdmicos
mundiais e servicos sociais negligenciados. Fundamentalmente, se as
empresas entendem, atendem e satisfazem os desejos individuais (foco
no cliente), produzirdo melhorias a longo prazo para os consumidores
e a sociedade. A questdo central, portanto, é equilibrar os interesses
individuais (curto prazo) com os interesses sociais (longo prazo).

Kotler e Armstrong citam, por exemplo, os restaurantes fast-food.
Muitas pessoas entendem que se trata de restaurantes cujo beneficio central
é o oferecimento de refei¢des rapidas e convenientes, num preco médio e em
ambientes seguros e limpos. De fato, esses restaurantes oferecem um valor
distintivo a um segmento do mercado composto por pessoas que moram
em sua maioria em centros urbanos, que nao dispdem de muito tempo,
desenvolvem muitas atividades fora de casa (pouca permanéncia no lar),
alimentam-se solitariamente e dispoem de renda média. Por outro lado,
existem pessoas que olham com restri¢des para esses restaurantes pelo fato
de eles comercializarem alimentos gordurosos, pouco nutritivos e usando
embalagens que acabardo sendo depositadas no meio ambiente. Essas

pessoas entendem que, ao visar a satisfacio de um segmento do mercado,



as empresas também estdo contribuindo para gravissimos problemas de
saude publica, como a alta incidéncia de obesidade, diabetes, acidentes
vasculares cerebrais e mesmo males mais graves, que acabam repercutindo

no alto custo da saude para todos os individuos.

Super size me
O filme Super Size Me (No Brasil, recebeu o titulo Super Size
Me — A dieta do palha¢o) é um documentario que tenta
demonstrar os maleficios do fast-food. Seu diretor, Morgan
Spurlock, passou trinta dias a base de hamburgueres, batata
frita e refrigerante. Ingerindo cinco mil calorias diérias, ele
foi sua prépria cobaia no
combate a rede McDonald’s.
Este experimento rendeu a
Morgan onze quilos, além
de problemas psicolégicos
e de saude, que foram
monitorados por trés médicos
antes, durante e depois do
processo. No documentario,
o espectador é constan-
temente surpreendido com
a analise do procedimento
de marketing e vendas da
industria alimenticia, que, na
opinido do diretor, trabalha
para deixar o consumidor
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Em suma, dizem os autores, essa filosofia de Marketing preconiza
que os tomadores de decisdo levem em contra trés fatores na hora de
estabelecer sua politica de mercado: lucro da empresa, desejos do
consumidor e interesses da sociedade. No Brasil ainda sio muito
timidas as acdes de empresas com essa orientagdo, pois os custos de
desenvolvimento de produtos e materiais que sejam totalmente reciclaveis
e que ndo agridam o meio ambiente sdo altos. Além do mais, nio ha
muita pressdo da legislacdo para que isso vire uma regra.

No entanto, mesmo timidamente, as empresas brasileiras comecam
a ter consciéncia social, ndo s6 sobre os efeitos causados pelo uso de
seus produtos no curto, médio e longo prazo, mas, sobretudo sobre

sua responsabilidade como empresa, como instituicdo civil em face das
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condi¢oes econdmicas, educacionais e ambientais do contexto social onde
esta inserida. Leia o texto a seguir, produzido em 2005, para a edi¢iao
do primeiro Atlas do esporte no Brasil, e perceba como as empresas

brasileiras tém reagido:

As mudancas econémicas e sociais impostas pela globaliza¢do e pela revolu¢éo
tecnolégica geraram novas relacdes de trabalho e pressionam no sentido da
discussdo sobre o papel das instituicbes como agentes sociais no processo
de desenvolvimento sustentavel e sobre a necessidade da formulacdo de
valores éticos.

O coragdo da idéia de sustentabilidade — conceito tdo perseguido hoje no
mundo dos negdécios — apdia-se em trés grandes pilares: desenvolvimento
social, responsabilidade ambiental e viabilidade das empresas. Se o PIB
brasileiro cresceu mais de 100 vezes e a populacdo saltou de 17 milhdes para
170 milhdes, a riqueza produzida, no entanto, ndo foi distribuida. Um bilhdo e
meio de pessoas no mundo vivem abaixo da linha de pobreza (ganham menos
de US$ 2,00 por dia ou consomem menos de 1.800 calorias). No Brasil sdo 40
milhdes. Na virada para o século XXI, a renda do 1% da populacdo mais rica
era praticamente igual a dos 50% mais pobres, de forma que cerca de um terco
dos brasileiros convive com a inseguranca alimentar. A floresta amazonica esta
sendo destruida na razdo de um campo de futebol por segundo.

Estas transformacdes sociais e ambientais e as novas demandas de mercado
tém gerado iniUmeros desafios que o Estado, o mercado e a sociedade civil
sdo incapazes de enfrentar de maneira isolada, evidenciando a necessidade
de se alcangar uma melhor combina¢do na atuacdo destes trés segmentos.
A crescente exigéncia por competitividade esta tornando comum a crenca
de que a empresa deva envolver-se responsavelmente com a comunidade.
Entende-se, entdo, como responsabilidade social corporativa a maneira ética
de conduc¢do dos negocios de uma empresa de forma que esta se torne co-
responsavel pelo desenvolvimento social, atendendo, simultaneamente, os
interesses dos diferentes publicos com os quais ela se inter-relaciona, sendo
capaz de incorpora-los ao planejamento de suas atividades.

Isto significa que a empresa é socialmente responsavel quando consegue gerar
valor ndo apenas para seus proprietarios e acionistas, mas sim para todos os
demais publicos com os quais ela se relaciona: empregados, fornecedores,
clientes, governo, meio ambiente e comunidade (Instituto Ethos, 2001).
Com vistas a conhecer mais de perto as iniciativas de responsabilidade
social corporativa das empresas brasileiras, inUmeras pesquisas tém sido
desenvolvidas. Entre estas, a eleicdo das 10 empresas-modelo 2003, no campo
da responsabilidade social, promovida pela revista Exame em parceria com
o Instituto Ethos. Juntas, estas empresas faturaram 22 bilhdes de reais em
2002, geraram um total de 52.000 empregos diretos e investem 87 milhdes
de reais anuais nos 1.200 projetos sociais voltados para a comunidade. Estao
instaladas nas regides: sul, centro-oeste, norte e nordeste do pais e sdo elas:
3M, Acesita, Belgo Mineira, CPFL, Multibras, Natura, Perdigdo, Philips, Serasa
e TRW Automotive/divisdo chassis e cintos.

Fonte: Nogueira et al. (Org.) Atlas do Esporte no Brasil. 12 ed. RJ. Shape Editora e Promocdes
Ltda., 2005, vol.1, 924 p.
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IPEA

O lpea, (Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada), é uma
fundacédo vinculada ao Ministério do Planejamento do Brasil
e tem por finalidade realizar pesquisas, projecdes e estudos
macroecondmicos.

No site do Instituto vocé tem acesso aos resultados e,
anualmente, as revistas Exame e Vocé S.A. publicam o resumo
de pesquisas relacionadas a esse assunto.

Veja algumas noticias publicadas no informativo de
05.07.2006:

Resultados / Segunda Ediao / Sul

m Os primeiros resultados da Pesquisa A¢do Social das
Empresas que o IPEA realiza, pela segunda vez, na Regido
Sul, apontam para um aumento generalizado, entre 1999 e
2004, na propor¢ao de empresas que atuam na area social,
independentemente do estado, porte ou setor de atividade
econdmica em que se encontrem. Em 1999, 46% das empresas
sulistas realizavam agdes sociais em prol das comunidades.
Em 2004, esse valor saltou para 67%, o que representa um
crescimento de 21 pontos percentuais.

Anna Peliano defende parcerias
le empresas e governo

B A diretora do IPEA foi uma das palestrantes do
encontro “Parcerias por um Brasil sem fome e mais justo —
Responsabilidade social e politicas puiblicas de desenvolvimento
social”, dia 29 de junho de 2006.

Mitia deve ser mais critica em
relacao a Responsahilidade Social

B O tema Responsabilidade Social na Midia foi debatido
durante a Conferéncia Internacional do Instituto Ethos, no
dia 19 de junho de 2006.

Executivos estao familiarizados com o
conceito de Responsabilidade Social

B Mas a prética ainda deixa a desejar, segundo estudo
do Institute for Management Development (IMD) e da Fundacio
Brasileira para o Desenvolvimento Sustentavel (FBDS).

Para ter acesso a outros informativos, visite a pagina do IPEA
no endereco: www.ipea.gov.br
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Atividade 2

Com relacdo as orientacoes de marketing, como vocé classificaria a MoniDani?
Vocé acredita que ela seria bem-sucedida se mantivesse essa mesma orientacao

comercializando moveis residenciais? Justifique.

Resposta Comentada
Devido ao histdrico de operagdo como empresa fornecedora para clientes

empresariais (escolas e industrias), a MoniDani tem uma orientacdo de marketing

voltada para a producéo.
Essa experiéncia em mercados empresariais pode ser importante para a

construcdo de vantagem baseada em custos competitivos. Entretanto, isso pode
ndo bastar, dependendo do segmento de consumidores que a empresa resolver

atender com seus madveis residenciais.
Por exemplo, para atender consumidores com maior poder aquisitivo, exigentes

e sofisticados, é necessdrio que a empresa mude sua orientacdo de marketing,
optando por voltar-se para o mercado e para valor. Mas se ela resolver atender
a um segmento de consumidores que priorizem pregos em suas compras de
maveis, os custos competitivos jd sGo um fator importante para sobreviver,

mas ndo o suficiente.

VALOR PARA OS CONSUMIDORES/CLIENTES: UMA
DIMENSAO CONTEMPORANEA DOS DESAFIOS DE

MARKETING

Vocé ja viu a defini¢do de valor para o cliente. Ela indica que os
consumidores levam em consideragio algumas varidveis antes de tomar
suas decisdes de consumo — eles estariam comparando, a0 mesmo tempo,
aquilo que ganhariam (beneficios) e perderiam (custos) comprando um

produto ao invés do outro — na sua busca por satisfacio.
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Este conceito considera
que os individuos agem sempre
de maneira racional, buscando maximizar
seus ganhos, embora ndo seja assim
que aconteca sempre. Portanto, ele ndo
considera as decisdes que sdao tomadas
de forma impulsiva, em que a emocgao
se sobrepde a razdo. Na disciplina
Comportamento do Consumidor, vocé tera
mais informacdes sobre outras influéncias
que afetam as decisdes dos consumidores
e como é possivel classifica-las.

Vocé ja entendeu que a busca por satisfagio é algo central no
mundo do consumo e que buscar a satisfacio dos consumidores e clientes
é arazdo da existéncia das empresas, certo? Entretanto, satisfacdo é algo
muito pessoal. E um dos dois resultados possiveis de uma experiéncia
de consumo vivida por uma pessoa (o outro resultado, obviamente,
¢ a insatisfacdo). Durante todo o processo que envolve um consumo
(reconhecer uma necessidade, comprar/consumir e avaliar o consumo),
uma pessoa estd reunindo impressoes do que ela vai percebendo. Por ser
um processo pessoal, é extremamente subjetivo.

Esse fato — a “pessoalidade” da experiéncia de consumo, e sua
inerente subjetividade — torna muito dificil a tarefa de operacionalizar aquele
preceito de que as empresas devem se esforgar para satisfazer seus clientes
e consumidores. Existem coisas que agradam a uns e ndo a outros. Mais:
algumas empresas tém milhdes de consumidores, milhares de clientes!

Porém, alguns aspectos do processo de consumo sao facilmente
identificados pelas pessoas, bem como as impressdes compartilhadas
entre elas. S3o justamente esses aspectos que a defini¢ao de valor para
os clientes procura, de maneira um pouco mais concreta, salientar e
abordar: os beneficios e 0s custos inerentes ao consumo.

Segundo Churchill e Peter (2000), o Marketing voltado para o
valor pressupde que os clientes que estejam dispostos e sejam capazes
de realizar trocas (consumir) o fardo quando os beneficios das trocas
excederem os custos e os produtos ou servigos oferecerem um valor

superior em comparagio com outras opcoes. Agora, volte a Figura 2.4.
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Repare que, sob esta l6gica, o prato da balanga onde estdo os beneficios
teria de ser mais pesado, certo?

Também podemos traduzir esse conceito por meio de uma relagio
chamada equagio do valor:

Valor para o cliente = beneficios percebidos - custos percebidos

\ \

funcionais monetarios

sociais temporarios

pessoais psicoldgicos
experimentais comportamentais

Mas o que seriam especificamente cada um desses valores? Churchill
e Peter (2000) entendem essas dimensdes da seguinte maneira:

Beneficios funcionais: sio os beneficios tangiveis recebidos de
produtos e servicos. Ou seja, diz respeito ao desempenho oferecido dentro
daquilo que se espera da categoria de produto. Por exemplo, quando
vocé compra um protetor solar, o beneficio funcional da prote¢ao da
sua pele contra os raios solares é o que serd imediatamente avaliado.
Se ele prover protecdo efetiva, sua percepgao sera muito positiva. Do
contrario, serd muito negativa.

E importante ressaltar que os beneficios e sua intensidade
resultam dos atributos (caracteristicas) que os produtos/servigos
possuem. O seu protetor solar preferido deve, por exemplo, possuir
uma substancia que s6 ele tem dentro da categoria de produto. Essa
substancia é algo diferenciado no produto, e confere a ele desempenho
superior na protecao da pele e bronzeamento. A substancia especial é,
portanto, um dos atributos do produto.

Vocé ja parou para pensar se todos os produtos que vocé consome
cumprem de maneira efetiva o que é prometido em suas proposicoes de
vendas? E vocé consegue identificar quais sdo os atributos do produto
que lhe satisfazem e que conferem o desempenho desses produtos?

Beneficios sociais: s3o as respostas positivas que os clientes recebem,
de outras pessoas, por comprar e usar determinados produtos e servicos. Em
geral nossas decisdes de consumo sio comentadas, nossos gostos e modos
sdo avaliados pelos amigos e disso podem surgir elogios e admiracdo. Esse
beneficio social diz respeito ao status de consumir certos produtos e marcas.
E importante destacar que nem todas as categorias de produtos oferecem

esse beneficio. Por exemplo, qual status lhe confere o consumo de uma



determinada marca de sal? Certamente, nenhum. Mas qual é o status de
ter assistido aos desfiles de carnaval num camarote especial?

Beneficios pessoais: sao os bons sentimentos que os clientes e
consumidores experimentam pela compra, propriedade e uso de produtos,
ou simplesmente pelo recebimento de servigos. Ao ligar, por exemplo,
para 0 0-800 do Programa Crianca Esperanca e doar certa quantia em
dinheiro, vocé estara se sentindo muito bem por ter contribuido com
um programa que ajuda milhares de criangas no Brasil. Ao optar pelos
produtos daquelas empresas que protegem o meio ambiente, que ndo
aceitam trabalho escravo, que ndo discriminam negros e mulheres nos
saldrios e oportunidades etc., vocé também se sentird muito bem.

Beneficio experimental: trata-se do prazer sensorial que os
consumidores/clientes obtém com produtos e servicos. Algumas
motos, além de cumprir o beneficio funcional esperado — transportar
— podem oferecer ao consumidor alta descarga de adrenalina em fungio
da velocidade! Durante o consumo, muita coisa é vivenciada pelos
consumidores no contato com os produtos e servigos. O fato é que somos
hoje uma sociedade de consumo mundial voltada a busca do prazer. “Poder
comprar” tornou-se sindnimo de ter uma identidade, ser alguém. Vocé ja
parou para pensar o que é mais importante: o ato da compra ou o produto
comprado? Tenho feito esta pergunta aos meus alunos em sala de aula e
invariavelmente a primeira resposta é a escolhida. Porque — disse-me um

aluno — poder comprar é decidir! Pense nisso!

Foto: Oriol Martinez

Figura 2.5: Ao comprar uma moto o consumidor pode ter muitos ou-
tros beneficios, além do basico que é o transporte. “Poder comprar”
tornou-se sindnimo de identidade.

Fonte: www.sxc.hu/photo/143944
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Entdo, os atos de compras que colecionamos projetam nossa forma
de ser, de sonhar e de entender a vida. A relacdo que estabelecemos com os
objetos que compramos nio esta localizada somente no nivel do consumo;
é um ato que traduz quem somos e, também, quem gostariamos de ser.
Enfim, o assunto é polémico. Vocé terd oportunidade de aprofundar estas
questdes mais adiante, na disciplina Comportamento do Consumidor.

Falamos até aqui dos beneficios que esperamos quando
pretendemos realizar a compra de um produto ou servico. Agora
vamos examinar o outro lado da balanca: o quanto isso pode nos custar.
As dimensdes que compdem os custos esperados também sdo quatro e
sdo extremamente importantes. Quem de nds nao se chateou fazendo
uma compra de um produto que ndo merecia aquele preco pago? Nao
sentiu uma grande perda de tempo comprando determinados produtos?
Ou ficou inseguro se fez a escolha certa? Churchill e Peter (2000) definem
essas quatro dimensoes da seguinte forma:

Custos monetdrios: referem-se a quantidade de dinheiro que os
clientes pagam para receber produtos e servicos. Estdo incluidos: preco,
taxa de entrega e instalagio, manutencao, juros pagos, riscos da perda
financeira devido a falhas ou mau funcionamento do produto etc.

Custos temporais: referem-se ao tempo despendido na compra de
produtos e servicos, podendo incluir o tempo de entrega.

Custos psicoldgicos: referem-se a energia e a tensio mentais
envolvidas em fazer compras e aceitar os riscos dos produtos. Este
custo s6 pode ser medido frente ao desempenho real do produto ou
servigo — se o desempenho for abaixo do esperado, vocé certamente vai
se chatear. A questdo importante é que os produtos estdo se tornando
mais complexos a cada dia (e nossa decisao também). A espera de um
onibus ou tdxi para ir as compras pode ser extremamente desgastante,
porque o tempo utilizado na espera (custo temporal) pode ser avaliado
em fun¢ao de outros possiveis usos (custo psicoldgico).

Custos comportamentais: referem-se a energia fisica que os
clientes despendem para comprar produtos e servicos. Esses custos sao
aumentados se os consumidores tiverem de se deslocar bastante para ter
acesso ao produto, tiverem dificuldades para estacionar, ficarem muito
tempo na fila do pagamento ou esperarem demais para abrir crediario,
trocar produto ou ser atendido. Em outras palavras, estes custos se

relacionam ao estilo de vida que temos, se estamos acostumados a ter tudo



na mao, se s6 andamos de carro ou 6nibus etc. O tamanho da paciéncia

que aceitamos ter depende de ter ou nio facilidades para conseguir o

que queremos ter.

Atividade 3

Nesta atividade vamos propor o seguinte: anote, em uma folha de papel, todos os
produtos que vocé consome ao longo de um dia todo. Faca da seguinte forma: de um
lado anote o nome dos produtos e de outro os beneficios esperados. Pense, reflita e
anote, entre o nome do produto e os beneficios esperados, quais as suas percepcoes
quanto a cada um dos beneficios prometidos.

Comentario
Néo hd resposta certa para este exercicio, porque cada um de nds conduz suas

decisées em fungdo das expectativas que nés geramos. O problema é que muitas
das vezes nem nds sabemos exatamente o que provocou uma decisdo tomada.
O mais importante (e também o mais curioso) neste exercicio é que vocé
entenda as relagées construidas entre os produtos e suas expectativas. Procure
compreender quais motivos levaram a determinada decisGo de compra, quais
representaram um peso maior em custos €, em contrapartida, quais pesos foram
atribuidos aos beneficios esperados. Vocé ficard surpreso com os resultados!

AS CONSEQUENCIAS DE UM VALOR SUPERIOR PARA
OS CLIENTES E CONSUMIDORES

A expectativa referente a oferta de valor superior é aumentar a
fidelidade dos consumidores, o que os estimularia a recomprar aquelas
marcas de produtos e servicos que lhes oferecem maior satisfacio. Como
essas empresas disponibilizam canais permanentes de comunicacdo e
de facil uso e acesso, elas podem desenvolver relacionamentos mais

duradouros e, logicamente, mais lucrativos.
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Relagbes

Valor supe- _ oAt _| Fidelidade _| duradou-

rior g HEEEE "] (recompra) "] ras e lucra-
tivas

Figura 2.6: Esta figura resume bem os assuntos que vimos ao longo desta aula. Se
um produto ou servico tem o seu valor superior ao dos concorrentes ele ndo sé
satisfaz o cliente como gera sua fidelizacdo. Logo, as relagdes surgidas nesse processo
tendem a ser mais duradouras e lucrativas.

CONCLUSAO

As diferentes formas como as empresas pensam e gerenciam o
Marketing indica como elas se adequam as condigdes impostas pelo
mercado, pela sociedade e pelo poder publico. Esse assunto ganha
importancia redobrada porque estamos num ambiente de negdcios
marcado pela rapidez e intensa demanda por interatividade por parte dos
consumidores e clientes. Eles estdo mais protegidos (cddigos de defesa),
organizados (associagdes e ONGs), com maior poder aquisitivo, mais
exigentes e mais sofisticados, e ficam 14 na ponta da cadeia de suprimento
pressionando todos os envolvidos pela oferta de produtos e servigos de
melhor qualidade.

O padrao de respostas das empresas as pressdes também varia
amplamente e por diversas razdes, dentre as quais destacamos: o tamanho;
posi¢do que ocupam na cadeia de suprimento; setor econdmico em que
operam; nivel de competi¢ao no setor e posicao no ranking; sofisticagio
do mercado; segmento de mercado atendido; pais de origem; nivel cultural
de donos e gerentes e padrdo de regulacio do negdcio.

Destacamos também que a filosofia de marketing vigente em
cada empresa ird determinar o comportamento dessa empresa no
mercado. Existem empresas que sdo mais voltadas a sua realidade
interna, priorizando sua produgio, os seus produtos ou suas atividades
comerciais, certas de que isso bastara no relacionamento delas com o
mercado. Também existem empresas que evoluiram na forma de ver o
seu relacionamento com o mercado e voltaram-se mais para a realidade
externa. Elas estdo preocupadas em se aproximar dos consumidores, para
melhor conhecer seus desejos e necessidades, e, também, introduzir em
suas acOes as preocupag¢des maiores da sociedade, com o meio ambiente,
saude publica e temas afins. Vimos que entre essas filosofias de marketing,

a filosofia de valor para o cliente tem transformado a forma de se fazer



negocios e o comportamento dos consumidores, pois envolve muitos

aspectos na hora de desenvolver as acoes de Marketing.

Atividade Final

AULAe

Observe as categorias de produto a seguir:

Poltrona - ténis — xampu — perfume - academia/musculacdo — telefone celular
—sabdo em pé - saldo de beleza.

Agora complete os quadros, destacando um beneficio e custo associado a compra

de cada categoria de produto. Marque, também, se vocé considera os beneficios

e custos como baixos, altos, muito altos.

Beneficio Categorias de produto
- Academia/ Sabao em Telefone Saldo de
Poltrona Ténis Xampu Perfume muscula- .
- po celular beleza
¢do

Funcional

Pessoal
Social
Experi-
mental
Categorias de produto
Custo i
- Academia/ Sabdo em Telefone Saldo de
Poltrona Ténis Xampu Perfume muscula- .
- poé celular beleza
cédo
Mone-
tarios
Tempo
Psicolégico
Compor-
tamental
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Beneficio Categorias de produto
- Academia/ Sabao em Telefone Salao de
Poltrona Ténis Xampu Perfume o .
musculagio po celular beleza
Limpa mais;
amacia a
Musculatura
Confortdvel Amaciar Bom cheiro roupa; ndo
Funcional torneada
prejudica as
cores
Sensacdo
de estar
cuidando
Feita de
da prépria
madeira Feito com Usar roupas
Bom para satide. Maior
certificada materiais limpas e
Pessoal esportes disposicdo
ou material naturais cheirosas
para
reciclado
desenvolver
as tarefas da
vida
Pessoas
Pessoas
Marca Cabelos mais elogiam
comentam Pessoas
conhecida brilhantes e sua boa
seu bom elogiam
e design aparéncia aparéncia e
Design gosto para sua forma e
arrojado sauddvel suas roupas
Social superior perfume e comentam
geram geram mais sempre
sua imagem sobre sua
comentdrios | comentdrios e limpas e com
de pessoa | sen-sualidade
positivos elogios aparéncia de
cheirosa
nova
Ambiente da
academia é
Conforto Perfume
Penteado dura agraddvel e Roupas
durante todo agraddvel e
Experimental mais freqiientado | duram mais
o dia mais durdvel
por pessoas
legais
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Categoria de produtos
Custo - Academia/ | Sabdoem Telefone Salao de
Poltrona Ténis Xampu Perfume - "
Musculacdo po celular beleza
Médio/alto Baixo/médio Baixo/médio | Baixo/médio | Baixo/médio Baixo Médio/alto | Baixo/médio
Mone-térios
Alto Meédio Balxo Baixo/médio Alto Baixo Baixo/médio Baixo
Tempo
Médio Médio Baixo Médio Alto Baixo Alto Médio/alto
Psicologico
Alto Médio Baixo Médio Baixo Baixo Médio Médio/alto
Compor-
tamental

A analise das a¢des de marketing das empresas fala muito da importancia

delas para os que gerenciam as empresas. Cada empresa tem sua filosofia

de Marketing, e esta orientada para objetivos especificos, dando énfase

a aspectos distintos: produto, producao, vendas, mercado, societal, valor

para o cliente. A tendéncia é que as empresas evoluam suas praticas de

Marketing, passando de um foco interno em seus produtos e potenciais

produtivos para o foco nos consumidores/clientes e na sociedade como um

todo. Os consumidores consideram algumas variaveis antes de tomar suas

decisées de consumo: eles estariam comparando, ao mesmo tempo, o que

ganhariam (beneficios) e perderiam (custos) comprando um produto ao

invés do outro, na sua busca por satisfacao.
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Os beneficios obtidos pelos consumidores sdo funcionais, pessoais, sociais
e experimentais; os custos sdo monetarios, temporais, psicolégicos e
comportamentais.

Atualmente o principal desafio da pratica de Marketing é a oferta de valor
superior aos clientes. E que esse valor pode ser obtido quando a empresa

aumenta a dimensdo beneficio ou minimiza a dimensao custo.

INFORMACOES SOBRE A PROXIMA AULA

Na proxima aula vocé ira aprender que o Marketing é tanto uma funcao gerencial
quanto uma filosofia de negoécios. Como funcado gerencial, o Marketing é
caracterizado por atividades e decisdes que sdo tomadas diariamente e dentro
de um planejamento de uma area (departamento) da empresa. O foco principal
serd no esclarecimento dessas decisdes, ou seja, quais sdo e como sdo desenvolvidas
as atividades de marketing numa empresa. Enquanto filosofia de negdcio vocé
ird explorar como se da o desenvolvimento de marketing em empresas pequenas
e médias que nao tém tamanho e estrutura para ter uma area especifica de
marketing na empresa. Logo, por ndo ter um departamento de marketing, elas
nao fazem marketing? Sim, elas fazem, de uma maneira menos estruturada que
numa grande empresa que tem cargos e fungdes atribuidas as atividades de
marketing. Numa pequena e média empresa, o Marketing deve ser uma filosofia

que orienta como os negécios devem ser conduzidos.

SITES RECOMENDADOS
www.ipea.gov.br — IPEA - Instituto de Pesquisas Econdmicas Aplicadas

E um 6rgao do governo e se dedica a realizacdo de pesquisa e analises sobre a
conjuntura econémica, politica e social brasileira. As pesquisas e andlises realizadas
pelo IPEA vém sendo publicadas, em sua maior parte, em livros, revistas, boletins,
na colecdo Texto para discussdo ou ainda em outros formatos (diversos). Em versao

PDF para download gratuito encontram-se, dentre as edi¢cdes datadas a partir de
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1995/96, boletins e textos para discussdo, assim como alguns titulos contidos em

diversos e os artigos da revista Planejamento e politicas publicas.

www.ethos.org.br

O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social € uma organizacao
ndo-governamental criada com a missdo de mobilizar, sensibilizar e ajudar as
empresas a gerir seus negoécios de forma socialmente responsavel, tornando-as
parceiras na constru¢do de uma sociedade sustentavel e justa. Seus 1.211 associados
—empresas de diferentes setores e portes — tém faturamento anual correspondente
a aproximadamente 35% do PIB brasileiro e empregam cerca de 2 milhdes de
pessoas, tendo como caracteristica principal o interesse em estabelecer padrdes
éticos de relacionamento com funcionarios, clientes, fornecedores, comunidade,
acionistas, poder publico e com o meio ambiente. Idealizado por empresarios e
executivos oriundos do setor privado, o Instituto Ethos é um pélo de organizacdo
de conhecimento, troca de experiéncias e desenvolvimento de ferramentas
que auxiliam as empresas a analisar suas praticas de gestdao e aprofundar seus
compromissos com a responsabilidade corporativa. E hoje uma referéncia

internacional no assunto.O Instituto Ethos trabalha em cinco linhas de atuacéo:

1. ampliacdo do movimento de responsabilidade social empresarial (sensibilizacdo e
engajamento de empresas em todo o Brasil, articulagdo de parcerias, sensibilizacdo
da midia para o tema da RSE, coordenacdo da criacdo do comité brasileiro do

Global Compact etc.);

2. aprofundamento de praticas em RSE (Indicadores Ethos de RSE — incluindo versdes
para micro e pequenas empresas e alguns setores da economia —, Conferéncia
Nacional anual para mais de 1 mil participantes, constituicdo de redes de interesse,
promocao da publica¢do de balancos sociais e de sustentabilidade, producdo de

publicacdes e manuais praticos);

3. influéncia sobre mercados e seus atores mais importantes no sentido de criar um
ambiente favoravel a pratica da RSE (desenvolvimento de critérios de investimentos
socialmente responsaveis com fundos de pensdo no Brasil, desenvolvimento
de programa de politicas publicas e RSE, participacdo em diversos conselhos

governamentais para discussdo da agenda publica brasileira);
4. articulacdo do movimento de RSE com politicas publicas:

4.a. desenvolvimento de politicas para promover a RSE e desenvolver marcos legais;
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4.b. promocdo da participacdo das empresas na pauta de politicas publicas do

Instituto Ethos;

4.c. fomento a participacdo das empresas no controle da sociedade, por meio

de acompanhamento e cobranca das responsabilidades legais, transparéncia

governamental e conduta ética;

4.d. divulgacdo da RSE em espacos publicos e eventos;

4.e. estruturacdo de processos de consulta a membros e parceiros da companhia;

5. producao de informacao (pesquisa anual Empresas e Responsabilidade Social

— Percepcao e Tendéncias do Consumidor, producao e divulgacao de conteudo e

um site de referéncia sobre o tema na Internet, coleta e divulgacdo de dados e

casos das empresas, promocao do intercdambio com entidades internacionais lideres

no tema da responsabilidade social).

www.akatu.net

O Instituto Akatu é uma organiza¢dao ndo-governamental, sem fins lucrativos.

Foi criado em 15 de marc¢o (Dia Mundial do Consumidor) de 2001, no ambito do

Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, para educar e mobilizar

a sociedade para o consumo consciente. A palavra akatu vem do tupi e significa,

ao mesmo tempo, “semente boa” e “mundo melhor”. Ela traduz a idéia de que

o mundo melhor esta contido nas a¢des de cada individuo. A missdo do Akatu

é educar, sensibilizar e mobilizar para o consumo consciente. Para cumprir sua

missdo, o Akatu trabalha em varias frentes: desenvolvimento de atividades

em comunidades; divulgacdo de conceitos e de informag¢des na Internet, em

publicacdes, na midia informativa e em campanhas publicitarias; desenvolvimento

de pesquisas; e elabora¢do de instrumentos de avaliacdo e informacdo sobre o

consumo consciente.

82 CEDERJ



Localize abaixo onde vocé esta nesta disciplina.

Aula 1
O que é Marketing?

l

Aula 2
Valor para os clientes

Aula 3

Composto de Marketing

.

Aula 4
Informacao no Marketing

Aula 6
Estratégias de Marketing

l

Aula 7
Estudo de Caso

;

Aula 5
Analise de Mercados

S T S |

v
Comportamento do
Consumidor

\/

Marketing Estratégico

\/

Gestao de Vendas






aaa a

Marketing enquanto funcao
gerencial: o composto de
Marketing

Metas da aula

Explicitar as agdes de Marketing do ponto de vista
gerencial.

Apresentar o composto de Marketing em suas
interfaces internas e externas.

Esperamos que, ao término desta aula, vocé
seja capaz de:

compreender que a atuagdo do Marketing
ocorre simultaneamente em dois niveis:
estratégico e tatico;

identificar os campos de estudo relacionados
ao Marketing;

reconhecer as acdes do Marketing como
funcao gerencial;

descrever a dinamica inerente a essas agoes.
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O que vocé vera nesta aula?

Atencédo! Antes de falarmos sobre o que vocé ird aprender nesta aula, é
importante que vocé saiba que ela desempenha papel central no curso Gestao
de Marketing.

Os conhecimentos apresentados nas Aulas 1 e 2 ofereceram as bases para
gue vocé chegasse até aqui. A Aula 3 oferece informacdes importantes para
o entendimento das demais aulas deste curso e para as demais disciplinas
da area de Marketing. Sua importancia se deve ao fato de ela abordar, mais
objetivamente, as representacdes que o Marketing assume em pequenas e
grandes organizacdes. Esta aula permite que vocé aplique os conceitos e
modelos apresentados para organizacées com ou sem fins lucrativos.
Também é de fundamental importancia a apresentacao do conceito de
atividades de Marketing, mais conhecidas como decisdes do composto de
Marketing, os famosos Ps: produto, preco, praca e promocao. Embora haja
algumas variacoes, o dia-a-dia dos profissionais de Marketing gira em torno
das decisbes sobre quais produtos e servicos oferecer ao mercado, precos a
serem praticados, locais onde vender e formas de comunicar a existéncia dos
mesmos. Com o conhecimento adquirido nesta aula vocé entendera melhor
a realidade mercadoldgica das grandes organizacdes, geralmente marcada

pelo uso racional dos recursos e pelo uso de ferramentas complexas para a

tomada de decisao.

AN

¢

TEXACO

Figura 3.1: Essas empresas, corporacdes transnacionais, sdo exemplos de grandes organizacdes, onde a tomada
de decisdes envolve o uso de ferramentas complexas.
Fontes: www.cci.com.tr/downloads/CC%20LOGO.jpg

http://www.stbartholomew.org/CYO/Golf/texaco.gif
http://www.sporilek.cz/img/vyrobky/samsung-le27t51b.jpg
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Podemos examinar o Marketing como disciplina por meio de trés angulos
distintos: como area de estudos, como visao e filosofia de negoécios e como
funcao gerencial. Como campo de estudo, o Marketing é uma érea rica
em oportunidades para pesquisa e uma das matérias mais requisitadas
nos curriculos de muitos cursos de graduacdo e pés-graduacao voltados
a formacao e aperfeicoamento de profissionais liberais. Nesta linha de
argumentos, a disciplina Marketing Estratégico apresentara os elementos e
a dinamica do planejamento estratégico de Marketing (quando vocé estudar
a analise do mercado competitivo) e a identificacdo das posicdes competitivas
atuais e futuras da empresa para que melhor se defina e gerencie estratégias.
A Pesquisa Mercadoldgica, por outro lado, auxiliara vocé a compreender quais
metodologias podem ser utilizadas para conhecer e acompanhar os movimentos
do mercado consumidor e organizacional. Sao importantes, também, as
disciplinas que tratam do Comportamento do Consumidor, do Marketing de
Varejo, do Marketing Promocional, do Marketing Esportivo e assim por diante.
Cada um destes assuntos sao desdobramentos do Marketing examinados a
luz de campos mais especificos.

O Marketing como filosofia de negdcio representa a incorporacao do conceito de
gue o cliente é o ponto central das atividades da empresa e que, portanto, todas
as decisdes deverao estar pautadas a partir desse principio. Significa também
gue todas as areas da empresa — producao, logistica, financas e area de pessoas,
dentre outras — devem estruturar suas atividades com base nesta filosofia.
Vocé ja deve ter questionado como se da a acdo do Marketing em empresas
peguenas e médias, cujo tamanho e estrutura nao exigem uma area especifica
de atividade de Marketing. E mais, por ndo terem um departamento de
Marketing, elas nao fazem Marketing? Sim, elas fazem, mas de uma maneira
menos estruturada que numa grande empresa que possui cargos e funcdes
atribuidos diretamente as atividades de Marketing. Numa pequena ou média
empresa, o Marketing deve representar uma filosofia que orienta como os
negocios devem ser conduzidos. Nesse encaminhamento, vocé pode acessar um
site, como o do Sebrae e procurar informacoes que déem suporte as decisdes

relacionadas ao Marketing nas micro e pequenas empresas.
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Sebrae

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
foi criado em 1972 para dar apoio as empresas de pequeno
porte.

Na sua pdgina na internet, o Sebrae analisa, um a um, os
critérios que definem e classificam o porte de uma empresa.
Dé um olhada:
http://www.sebrae.com.br/br/aprendasebrae/
estudosepesquisas.asp

Como funcao gerencial, o Marketing trata das acdes taticas que ocorrem no
nivel gerencial das organizacdes, funcao que é exercida por profissionais. Assim,
a funcdo gerencial Marketing é caracterizada por atividades e decisdes que
sao tomadas diariamente e dentro de um planejamento comum a uma area
ou departamento da empresa. Geralmente as grandes empresas exigem dos
diretores de suas areas funcionais a confeccdo de um plano de acéo; no caso
da area de Marketing, um plano de Marketing.

As questdes principais a serem conhecidas nesta aula dizem respeito
a quais e como sao desenvolvidas as atividades de Marketing no dia-a-dia de
uma empresa. Esta aula é central em todo o curso de Marketing, pois aborda
temas que serdo desdobrados em futuras aulas. Abordar esses temas agora é
fundamental, pois eles estao interligados ao processo de tomada de decisdo

em Marketing.

MARKETING COMO FILOSOFIA EMPRESARIAL

As aulas anteriores mostraram como o universo do Marketing é
amplo e quantas responsabilidades sdo enderegadas aos profissionais da
area. Aprofundemos um pouco mais, entdo, os aspectos que vimos na
introdugdo e que dizem respeito a visao do Marketing enquanto filosofia

empresarial, como fun¢io gerencial e como campo de estudo.



Marketing nao é sinénimo de publicidade

Na maioria dos casos, Marketing esta diretamente ligado ao conceito de
publicidade. Essa visdo é, obviamente, distorcida. A publicidade é, apenas,
um instrumento (um dos mais visiveis, é certo) do Marketing.

Mas antes da publicidade existe todo um conjunto de funcdes que sdao
desenvolvidas e postas em pratica, sendo a publicidade e as rela¢ées publicas
as faces mais visiveis desse desenvolvimento.

O Marketing é muito mais amplo e tem como objetivo satisfazer as necessidades
do mercado. Uma empresa centrada em boas estratégias de Marketing esta,
claramente, orientada para o mercado.

N _J

Conforme Kotler (1998), o conceito de Marketing preconiza que
todas as organizacdes, com ou sem fins lucrativos, devem estar voltadas
para a satisfacdo de seus clientes, através da pesquisa e avaliagio da
evolucio de seus DESEJOS E NECESSIDADES e da oferta de solucoes
apropriadas. Em verdade, quando Kotler defende essa idéia ele pretende
chegar a um principio, algo que deve ser acreditado e internalizado pelas
pessoas que formam a organizagao. Nesse sentido, todas as acoes devem
convergir em direcdo ao alvo (o cliente), num esforco coletivo voltado
para a satisfa¢do dos seus desejos e necessidades.

Ao realizd-lo, a empresa passa a funcionar de forma integrada,
todas dreas sdo dispostas na direcdo de atender adequadamente a um
cliente. Entao os negdcios passam a ser pensados em termos prospectivos,
quer dizer, na proje¢do de um futuro possivel, calcado com base nas
oportunidades e nas ameagas que o mercado e seus clientes possam
oferecer. O Marketing como filosofia de negdcios compreende também
o esfor¢o envolvido no processo de tomada de decisio sobre em que
linhas de produtos vale a pena investir e em quais ndo; envolve estudar
as relagdes entre a organizagio e as empresas concorrentes; a capacidade
tecnoldgica de cada uma e as diferencas entre os pontos fortes de uma e os
pontos fracos de outra, e assim por diante. Para um melhor entendimento
da importancia do Marketing como filosofia empresarial, veja a defini¢ao

a seguir:

NECESSIDADES\

HUMANAS
E DESEJOS

Necessidades
humanas

sdo estados

de caréncia
percebidos. Elas
podem ser fisicas
(alimentacao,
calor, sede etc.),
sociais (fazer parte
de um grupo,

ser amado etc.)

e individuais
(conhecimento,
auto-realizacao
etc.)

Ja os desejos sao
as necessidades
humanas
moldadas pela
cultura e pelas
caracteristicas
individuais.
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Embora este texto seja bem antigo, seus fundamentos continuam
bastante atuais. Ao utilizar a expressdo “estado de espirito corporativo”,
o autor dd énfase ao fator humano como fator agregador. Com isto, ele
quer dizer que todos trabalham para a mesma “causa” e que tal fato
se reflete positivamente na cultura organizacional, ou seja, na imagem
que eles tém deles proprios. O autor também fala da integracdo das
atividades no setor de Marketing e nas demais fun¢des da empresa. Sabe
o que isso quer dizer? Que a tarefa de satisfazer o cliente deve ser de
toda a empresa, ndo apenas do setor de Marketing. Isso significa que os
profissionais da logistica e da produ¢do também devem ter o cliente em

mente na hora de realizar suas tarefas. Assim, o produto ou servico e a



entrega ao cliente serdo bem realizados. O produto estara nas condigdes
ideais para entregar, ao cliente, o valor prometido na hora da venda.

No inicio desta aula, salientamos o desenvolvimento do Marketing
em pequenas ou médias empresas e lancamos uma questio: por ndo
terem um departamento de Marketing, elas ndo praticam o Marketing?
A resposta € sim, pois elas o fazem de uma maneira menos estruturada
que numa grande empresa que tem cargos e fungdes atribuidos as
atividades de Marketing. Essa realidade ndo pode ser esquecida: as
pequenas e médias empresas sdo estruturadas de forma bem distinta
das grandes empresas, pois estas sio normalmente organizadas a partir
de departamentos que cuidam separadamente das atividades que formam
a empresa. Por isso, é comum ver nas grandes empresas departamentos
de Marketing, vendas, financas, producao etc.

Dificilmente vocé encontrard uma pequena ou média empresa
organizada dessa forma, pois o tamanho e a l6gica de estruturacdo destas
nao sio iguais. Numa pequena empresa tudo é feito em conjunto, nao ha
grandes distingdes e, muitas vezes, seus funciondrios sio treinados para
trabalhar em todos os lugares, para que a empresa tenha a flexibilidade e
a rapidez que a tornem competitiva. Logo, se ndo ha um departamento de
Marketing, quem cuida do desempenho das atividades de gerar demanda
(preferéncia) para as solugdes de consumo da empresa? Quem pensa na
satisfacio dos consumidores? Todos. O Marketing tem de ser tarefa de
todos, e por isso que é preciso uma filosofia, uma forma diferenciada
de pensar e fazer negocios, um enfoque diferenciado para gerenciar os
negdcios que tenha a satisfacdo do cliente como principio orientador
da conduta das pessoas; logo, da conduta da prépria empresa. Eis a
importancia da filosofia de Marketing. Usando linguagem comum ao
mundo didrio das micro e pequenas empresas: o0 Marketing tem de estar
na alma da pessoa, ela tem de gostar de atender as pessoas, brigar por
uma venda, deixar o consumidor bem impressionado. E, de fato, quem

ndo demonstra essa “garra”, ndo fica muito tempo nessas empresas.
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A propaganda nas micro e pequenas empresas

A propaganda é uma das ferramentas de comunicacdo de Marketing
mais eficazes para as pequenas e microempresas. Deve-se entender como
propaganda qualquer forma de comunica¢do paga, impessoal, de autoria do
anunciante, que identifica o patrocinador e utiliza de veiculos de midia para
promover produtos ou servigos junto a um publico-alvo definido.

Figura 3.2: Uma excelente opg¢do para a pro-
paganda das micro e pequenas empresas sao
as feiras de negdcios — os custos sdo baixos e
a visibilidade é grande.

Alguns exemplos de objetivos de propaganda para a pequena empresa sao:
persuadir o consumidor sobre a mudanca de percep¢ao em relacdo ao produto/
servico; informar sobre a participagdo da empresa em feiras/exposicoes; informar
sobre o langamento de novos produtos/servicos; lembrar os consumidores sobre
a necessidade do produto/servico; e lembrar os consumidores onde comprar
o produto/servico.

Para ler mais sobre o Marketing das pequenas e grandes empresas, acesse:
http://fauze.com.br/artigo24.htm

MARKETING COMO DISCIPLINA ACADEMICA

O Marketing é fundamentalmente a ferramenta tedrica para pensar
o negdcio (como filosofia empresarial) e para praticd-lo (como fung¢io
gerencial). Porém outros assuntos relacionados ao comportamento do
cliente, das vendas, daqueles que trabalham nas empresas (os chamados
colaboradores) também fazem parte do esfor¢o das empresas para
entender melhor o setor de negdcios em que estio inseridas. E ai que os
conceitos do Marketing se ampliam, podendo ser aplicados a qualquer
setor da atividade econémica.

O ambiente mais proximo das decisdes tomadas pelo Marketing
diz respeito aos seus “clientes e consumidores”. Conhecer o que pensam,
sentem e fazem os clientes e consumidores é o grande desafio para os

gestores do Marketing. Por isso, pode-se estudar, como um campo



especifico tedrico, o comportamento do consumidor. Falamos brevemente
deste topico na primeira aula, lembra? Assim, para este efeito, deverdo ser
empregados outros campos cientificos como a Psicologia, a Antropologia
e a Sociologia, que auxiliam a compreender “clientes e consumidores”
enquanto seres sociais. Também é util aprender maneiras de estuda-los
através de uma disciplina chamada Pesquisa Mercadoldgica ou Pesquisa
de Marketing. De acordo com a abordagem que se utilize, é possivel
acessar dados que ajudem a compreender os elementos presentes em
seus comportamentos.

Se o alvo, entretanto, for compreender a l6gica dos negdcios do
ponto de vista do ambiente competitivo, precisamos adentrar pelos
conhecimentos e ferramentas do Marketing Estratégico, como enunciado
anteriormente. O primeiro passo, na sequiéncia, é definir em que negocio

a empresa esta.

Atividade 1

Acesse o site do McDonald's e procure explicar, com suas palavras, o que a empresa
quer dizer quando afirma seus principios e valores. Se for possivel, visite uma franquia
do McDonald’s e procure identificar os sinais que confirmam estas declaraces.
Converse com o pessoal do atendimento, seja cliente e pense em comprar algo.
Examine como a loja é organizada do ponto de vista fisico — luminosidade, disposicdo
dos produtos, forma do atendimento, precos, cores, politicas de vendas etc. Tudo o que
ha nesta loja deve ter relacdo com a proposta da marca, para fazer sentido.

Para orientar sua pesquisa, procure responder as perguntas: em qual ramo o McDonald’s
esta? No ramo do fastfood, no ramo do entretenimento, em qual? Quando a empresa
assume qual o negdcio que legitima suas acoes, ela traduz esta intencdo numa declaracdo
de principios e valores que pretendem afirmar a sua identidade: dizer a que veio, por que
esta aqui. No caso do McDonald’s, observe como ele se posiciona. Em seguida acesse a
plataforma do CEDERJ, va até o grupo de estudos desta disciplina, localize a atividade e
faca um comentério com as suas observacoes. Nao deixe de voltar sempre a atividade
para ler e comentar os posts de seus colegas.
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Quatro compromissos fundamentais orientam as atividades desenvolvidas pelo
McDonald's Brasil. Trata-se de um conjunto de principios que sintetizam e traduzem
a amplitude daquilo que a empresa entende como seu papel na sociedade.

- Ser o melhor e oferecer uma experiéncia tinica de desenvolvimento profissional

e pessoal.
- Oferecer produtos saudaveis e de qualidade, adequados a uma alimentacao

variada, equilibrada e nutritiva.
- Participar ativamente das comunidades como um bom vizinho, que se preocupa

com o meio ambiente e realiza acoes em prol da saude e do esporte.
- Investir continuamente no desenvolvimento econémico, social e ambiental do Brasil.

Honrar tais compromissos constitui um desafio enfrentado com sucesso, gracas a
contribuicao direta de funcionarios, franqueados e fornecedores que compdem o

Sistema McDonald’s.
Aolongodosltimos27 anos, essarede de parcerias cresceu, organizou-se einstituiu um

modelo de referéncia no setor de alimentacao. Com a meta permanente de desenvolver
e aprimorar esse modelo, a empresa se imp&e a seguir quatro principios estratégicos:

- Concentracdo de esforcos numa unica atividade (venda de refeicdes);

- Enfase na gestdo de pessoas;
- Administracdo descentralizada;
- Trabalho em parceria com os fornecedores.

Manter sob controle as diversas variaveis envolvidas no negécio é indispensavel para
sustentar o desenvolvimento da empresa ao longo do tempo. Para isso, o McDonald's
tem seu trabalho orientado por um conjunto de valores corporativos. Sao eles:

- interagir permanentemente com o cliente, entendendo suas necessidades e
conquistando sua simpatia, sua satisfacdo e sua confianca;

« formar e desenvolver pessoas;
+ conviver de forma positiva com a diversidade de opinides, promovendo

atitudes que fortalecam o comprometimento com a decisao

da equipe;



« agir sempre de maneira integra e coerente com os valores e principios defendidos;
 promover com equilibrio o sucesso de todo o Sistema McDonald’s (funcionérios,

franqueados e fornecedores);

» manter o entusiasmo e a determinacdo de fazer o melhor, renovando

continuamente sua energia para o sucesso;

« praticar efetivamente o equilibrio e a harmonia entre os focos de dedicagdo (trabalho,

familia, satide, estudo e lazer) que promovam a felicidade e a qualidade de vida;

« reconhecer os esforcos, as atitudes cotidianas e o empenho das pessoas em

trabalhar em equipe, estimulando os talentos e celebrando as conquistas;

 promover atitudes que reforcem a consciéncia e a pratica da cidadania, dentro

e fora da empresa.

A FUNCAO GERENCIAL MARKETING

Na primeira aula pedimos a vocé que pensasse sobre o biscoito de
sua preferéncia. Por meio desse exemplo bem prético, procuramos mostrar
as diversas interagdes necessdrias e os diferentes papéis desempenhados
até que o biscoito chegue a sua mio. Salientamos que muitas transagdes
ocorrem, materiais sao transportados, armazenados e processados. Como
exemplo, pedimos que vocé considerasse um biscoito do tipo recheado,
sabor chocolate. Esse biscoito é uma solu¢io de consumo que satisfaz
um desejo ou caréncia sua.

No exemplo do biscoito procuramos destacar qual era o papel do

Marketing naquele contexto. E dissemos:

Em um ambiente com muita competi¢do, cada ator empresarial
precisard mostrar para os compradores que a sua solucio de
consumo ¢ a melhor. E tudo comega na sua decisdo de comprar
o biscoito de sua marca favorita. Certamente o fabricante do
biscoito levou vocé a crer que a marca dele era a melhor. Vocé
comprou o biscoito no local de sua preferéncia: numa pequena ou
grande loja de varejo. Para o biscoito chegar até o local de venda,
a industria ou vendeu direto para o grande varejista ou usou
atacadistas e distribuidores para chegar aos pequenos varejistas,
bares e restaurantes. Estes s6 atuaram porque acreditam que aquele
biscoito vende bem e ndo encalha. Os diversos fornecedores tiveram
de mostrar a industria que eles tinham os melhores ingredientes para

quem deseja fabricar os melhores biscoitos (Aula 1).
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Definimos que o papel que o Marketing desempenha numa
empresa € gerar demanda (preferéncia) para suas solucdes de consumo. E
esse papel assumird feicoes diferentes em fun¢ao da posicdao das empresas
dentro do cendrio de negdcios. Como demonstra a Figura 3.3 (atengdo
as setas!), na condi¢ao de consumidor vocé é influenciado pelas agoes
de Marketing dos fabricantes que, nesse exemplo, sdo a industria de
alimentos os locais de vendas dos produtos (pequeno e grande varejo,
bares e restaurantes). Os varejistas e bares, por sua vez, sio influenciados
pelas acoes de Marketing do fabricante, e dos diversos atacadistas e
distribuidores existentes. O fabricante também influencia os atacadistas

e distribuidores.

W
Pequeno
e ?|  Atacado > varejo
i H distribuidor A4
IndUstria de . Grande .| Consumidor
alimentos - varejo i’ final
i Atacado ~n
L — »| distribuidor > RERES @
restaurantes
7~

Figura 3.3: Direcdo das a¢des de Marketing no fluxo de negécios.

E sobre essas acdes que exercem influéncias sobre consumidores
e clientes que iremos falar neste item.

Desenvolver um plano de Marketing é uma das principais
responsabilidades da geréncia de Marketing. Nesse plano estardo
contidas todas as atividades necessarias para que objetivos de Marketing
sejam alcangados. Observe alguns objetivos de Marketing comumente
encontrados nas empresas:

e vender mais para clientes e consumidores atuais;
e tirar consumidores dos produtos concorrentes;
e conquistar novos clientes e consumidores;

e entrar em novos mercados.



Vocé provavelmente ja ouviu falar da loja de departamentos C&A.

A marca é conhecida por vender roupas de moda a um preco considerado
“justo” e assim seu sucesso é grande entre as classes C e D.

No entanto em 2004, ao completar 25 anos de inauguracao, a loja contratou
a modelo Gisele Bundchen, a top model brasileira de maior prestigio
mundial, para estrelar sua nova campanha.

Com certeza trata-se de um plano de Marketing arriscado porque
aparentemente a imagem da nova garota propaganda, uma brasileira
bem-sucedida e acostumada a roupas de grife exclusivas, destoava da
imagem da marca e de seus precos populares.

Mas era nessa aparente contradicdo que estava o grande segredo dessa
campanha de sucesso: a associacdo da marca a modelo, além de garantir
novas fatias de mercado consumidor (classes A e B), gerou imensa fidelizagdo
dos seus compradores habituais (classes C e D), que agora podiam usar as
mesmas roupas que a top model.

. J

Na logica de funcionamento de um departamento de Marketing,
essas atividades estao associadas a decisoes. Por sua vez, decisoes e
atividades estdo subordinadas as estratégias de Marketing. A literatura
de Marketing reconhece as seguintes estratégias de Marketing:

e estratégia de produto;

® estratégia de prego;

e estratégia de distribuicdo;

e estratégia de promocao.

A fungdo gerencial Marketing é quase totalmente dedicada as
atividades e decisoes associadas as estratégias ja destacadas. O dia-a-
dia de uma empresa que possua um departamento de Marketing gira,
praticamente, em torno de questdes relativas as solugdes de consumo
(produtos e servicos) que a empresa oferece; de politicas de pregos
adotadas; de canais de vendas e de formas como as solu¢des de consumo
serdo promovidas (comunicadas).

Em uma empresa onde o Marketing é responsabilidade de um
departamento e de profissionais especializados, como a do fabricante do
seu biscoito preferido, a rotina didria é ditada pelas seguintes questdes
que podemos resumir na idéia de composto de Marketing:

® a empresa precisa que seus atuais biscoitos estejam de acordo
com as necessidades e desejos de clientes e consumidores. Além disso,
a competi¢do é tao grande atualmente que é preciso constantemente
apresentar novos produtos e/ou servicos ao mercado. Em verdade, a
empresa tem um mix de produtos, pois, além do biscoito recheado,
ela deve produzir biscoitos do tipo cream cracker, dgua e sal, maisena,

salgadinho, waffer etc.
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® 0 preco é algo importante para a capacidade do Marketing
desse fabricante gerar demanda e preferéncia pelos seus biscoitos.
Geralmente, por ter muitas ofertas (embalagens e tamanhos diferentes),
atender consumidores finais distintos (sexo, idade, etnia e classes sociais
variadas) e ter muitas relagdes com atacadistas, distribuidores e varejistas,
esse fabricante tem de ter uma politica de prego para gerenciar o seu mix
de produtos, pois os custos da comercializacdo serdo bem distintos. Mais
a frente vocé aprendera que essa politica de preco deve refletir ndo apenas
0s custos e as caracteristicas dos consumidores, mas também a imagem
que vocé quer que os consumidores tenham dos seus produtos.

e onde vender seus biscoitos é algo importante para o sucesso
do fabricante, dai a importancia da praca. E ele (o fabricante) deve ter
produtos adaptados as caracteristicas de cada tipo de estabelecimento
comercial. Como exemplo, veja o que ocorre nos grandes supermercados/
hipermercados e numa loja de conveniéncia (aquela dos postos de
gasolina). Nas grandes lojas, o fabricante praticamente precisa ter
todos os seus biscoitos, pois os consumidores tipicos desses locais
sdo aqueles que fazem grandes compras, pensando em toda a familia:
biscoito da dieta, lanche das criancas e jovens e café da familia. Na loja
de conveniéncia, os consumidores tipicos sdo aqueles que fazem pequenas
compras, como jovens numa noite em que se divertem; motoristas sem
tempo para fazer lanches mais demorados ou carros em que estejam
criangas. Nessas lojas, o fabricante precisa ter produtos adaptados a
essa realidade.

e o fabricante de biscoito também tera de pensar nas formas pelas
quais ele ird divulgar seus produtos aos consumidores e clientes. A esta
estratégia chamamos de composto comunicacional. Ele terd objetivos
distintos nessa comunicacio. Num momento ele vai informar que o
produto tal existe, noutro ele vai capitalizar seus esfor¢os de comunicacio
para tornar suas marcas muito conhecidas e sempre lembradas de forma
positiva. Talvez ela va chamar a atencdo dos consumidores para pontos
de comparagio com produtos de outros fabricantes. Ele também tem
de informar e convencer seus clientes de que vender seus produtos é um
bom negocio. Para isso ele terd de pensar se vai usar propaganda em
radio, televisdo, jornal ou revista; se ele vai patrocinar uma equipe de
esporte ou atleta vencedor, o tamanho da sua equipe de vendedores etc.

Bem, as decisdes de comunicacdo sao vdrias.



Graficamente vocé pode entender o composto de Marketing dessa

maneira:

Produto

Praca Preco

Promocao

Figura 3.4: Interacdo entre os elementos do composto de Marketing.

Para consolidar esse aprendizado, reveja a defini¢io de Marketing

da American Marketing Association (AMA), mostrada na Aula 1:

O processo de planejamento e execu¢ao da concepgio, defini¢ao
de pregos, promocio e distribuicao de idéias, bens e servicos para
criar trocas que satisfagam objetivos individuais e organizacionais

(American Marketing Association - AMA).

Note que a definicio da AMA reforca a importancia do composto
de Marketing. Ela fala da concepcdo, definicao de preco, promocgio e
distribuicdao de idéias, produtos e servigos. Idéias, produtos e servicos
sao as soluc¢des de consumo. O uso de idéias como solucao de consumo
refere-se aquelas organizacdes que oferecem basicamente informacio,
como uma igreja ou um 6rgao publico responsavel por questdes sociais
complexas, como a de ndo misturar bebida com a direcao de veiculos e
de estimular as mulheres a fazer o apalpamento dos seios para detec¢ao

de n6dulos mamarios.
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A seguir observe a Figura 3.5. Ela mostra as ferramentas que estao

contidas em cada uma das varidveis do composto de Marketing.

Produto

e Variedade do produto
¢ Qualidade

¢ Design

e Caracteristicas
e Nome da marca
e Embalagens

e Tamanhos

® Servicos

® Garantias

e Devolugdes

Preco
o Lista de precos
* Descontos
¢ Condicbes
® Prazo de pagamento
¢ Condicbes
de crédito

Pracas

e Canais

e Cobertura

e Sortimento
¢ Localizacoes
* Estoque

® Transporte

Composto de Marketing

1

Promocao

® Promogao de vendas
® Propaganda

e Forca de vendas

e Relagdes publicas

e Marketing direto

Mercado-alvo

Figura 3.5: Os 4Ps do Marketing, também chamados de composto de marketing, sdo um conjunto de instrumentos
a disposicdo do administrador para implementar uma estratégia de marketing (KOTLER).

Fonte: www.sxc.hu/photo/395331,www.sxc.hu/photo/464743, www.sxc.hu/photo/188108, www.sxc.hu/photo/619820, www.sxc.hu/

photo/594095.
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Somente a leitura dos topicos que participam de cada um dos
Ps d4 uma idéia da diversidade de fung¢oes contidas em cada uma das
variaveis. Resumidamente, o que representam:

V sobre a varidvel Produto:

—na Aula 2, falamos que produto é algo que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade (KOTLER, 1998).

— para planejar a oferta, as empresas consideram o produto
segundo a hierarquia de valores que o consumidor privilegia. O conceito
de produto, assim, ganha profundidade. Veja a seguir os cinco niveis de
produto, conforme Kotler:

Beneficio-niicleo ou beneficio central: corresponde ao servico ou
beneficio fundamental que o consumidor estd realmente comprando.
Exemplo: um héospede de hotel estd comprando tranqiiilidade e repouso.

e Produto genérico ou produto bdsico: no caso do hotel esta
identificado pela oferta de cama, banheiro, toalhas, mesa, comoda com

espelho, armario etc.



® Produto esperado: representa o conjunto de atributos e condigoes
que os compradores esperam normalmente e concordam quando
compram um produto. Os héspedes de um hotel esperam encontrar a
cama arrumada, toalhas limpas, iluminacio adequada e relativo grau
de siléncio.

® Produto ampliado: ja que o produto esperado nido diferencia
uma empresa de outra, as empresas precisam exceder as expectativas
do consumidor. No caso do hotel, poderia ser a colocacdo de flores
naturais no quarto, acesso a canais de TV aberta, check-in rapido e
assim por diante. O importante, nesta condi¢do, é assegurar que o
custo da diferenga seja coberto pelo consumidor. Outra questio é que
a manutenciao desses beneficios torna-se, rapidamente, um beneficio
esperado. A medida que as empresas aumentem o preco de seu produto
ampliado, alguns concorrentes podem reverter a situagio ao fornecer
um produto simples a um preco menor, como ocorre em muitas redes
de hotéis em Sdo Paulo.

e Produto potencial: este nivel envolve todas as ampliagoes
e transformacoes que o produto deve sofrer no futuro para atrair e
manter os clientes. Assim como o produto ampliado explicita o que
estd incluido no produto, a idéia de produto potencial aponta para
sua possivel evolugdo. O surgimento de apart-hotéis reunindo um
conjunto de dependéncias — sala, quarto, cozinha, drea — representa
uma transformacao inovadora do produto hotel tradicional.

— se a idéia de produto envolve dimensoes tao diversas, pode-se
compreender agora por que, quando se fala em produto, pensa-se em
suas caracteristicas fisicas, seu design, variedade, qualidade, tamanhos
- releia novamente o conceito de produto genérico — da mesma forma
como a marca, a embalagem, os servigos e garantias remetem ao produto
ampliado e mesmo ao produto potencial. Observe, no Boxe a seguir, o

que diz Levitt sobre a varidvel produto.
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A nova concorréncia

ndo esta entre o que a empresa
produz em suas fabricas, mas entre

0 que acrescentam a seus produtos

na forma de embalagem, servigos,

propaganda, sugestdes ao consumidor,
financiamento, condi¢des de entrega,
armazenagem e outras coisas que as
pessoas valorizam (LEVITT, 1969).

V sobre a varidvel Preco:

— além das questdes relacionadas aos custos de produgio e
comercializa¢do, as empresas definem suas estratégias quanto ao
posicionamento do produto considerando a relagiao qualidade x preco.
Esta escolha depende das decisdes de posicionamento praticadas
pelos concorrentes, do tamanho potencial do mercado, da capacidade
financeira da empresa e do comportamento dos consumidores. Tais
condi¢des explicam, muitas vezes, a determinagdo de uma politica de
precos que varia (descontos, concessoes, prazos e condi¢oes de crédito)
de acordo com a regido geogrifica. Seja como for, esta é uma variavel
importante entre as demais participantes do composto de Marketing: é
a unica que produz receita. Por outro lado, é também um dos elementos
mais flexiveis do composto, porque pode ser rapidamente modificado.

V' sobre a varidvel Praca:

— a maioria dos fabricantes ndo vende seus bens diretamente
aos usudrios finais e sim utilizam um conjunto de intermedidrios que
desempenha varias funcdes e recebe varios nomes. Alguns intermediarios
— como atacadistas e varejistas — compram, assumem a propriedade
e revendem a mercadoria. Outros — como atacadistas também,
representantes de fabrica e agentes de vendas — procuram os clientes
e negociam com eles em nome dos fabricantes, mas nio assumem a
propriedade dos bens. E ha ainda as empresas transportadoras, armazéns
independentes e outros intermedidrios que auxiliam no desempenho da

distribuicao.



— a decisdo sobre quais canais de Marketing utilizar afeta
intimamente todas as outras decisdes de Marketing. O preco praticado
depende, dentre outros aspectos, da decisio da empresa em usar varejo
de massa ou butiques de alta qualidade.

— quanto maior o uso de intermedidrios, maior a cobertura de
mercado. Quer dizer, mais pessoas tém acesso ao produto pelo fator
multiplicador produzido pela capacidade intensiva de distribui¢io. Na
mesma perspectiva, é preciso determinar adequados niveis de estocagem
e transporte relacionados a escolha dos pontos-de-venda para que se
estabelecam relagdes de parceria com varejistas de maneira a definir o melhor
mix quanto a variedade e combinac¢do entre marcas e linhas de produto.

V' sobre a varidvel Promocao:

— esta variavel se traduz nos esforcos em desenvolver e administrar
as comunicagdes integradas de Marketing — CIM — através do uso das
ferramentas de promocao de vendas, propaganda, forga de vendas, relacoes
publicas e Marketing direto, tendo em vista a identificacio da audiéncia-
alvo e os demais esfor¢os produzidos no desenvolvimento do produto.

— as empresas devem comunicar-se com todos os seus publicos
— consumidores atuais e potenciais, varejistas, fornecedores — além dos
stakeholders e do publico em geral. Dai a necessidade de planejar e
implementar a¢des de comunicac¢do de forma integrada, em consonancia
com a imagem e com a idéia de produto ampliado pretendidas.

—aescolha das ferramentas a utilizar vai depender do publico a ser
atingido, da determinacdo dos objetivos da comunica¢do, da mensagem
desenvolvida, da escolha dos canais de comunicacio, do orcamento total
de promogio, da mensuracdo dos resultados destes esforcos de maneira
a gerenciar o processo de comunicac¢do de forma integrada.

—a explicitagio das caracteristicas de cada uma das ferramentas de
comunicacdo pode ser encontrada em qualquer livro de Administracao

de Marketing, como os indicados na referéncias, ao final desta aula.

PROCESSOS MERCADOLOGICOS

Uma vez aprendida a importancia do composto de Marketing
(produto, preco, praga e promog¢ao), vamos utilizar um esquema para
entendimento da seqiiéncia de acdes que levam a tomada de decisio

em Marketing. Para tanto, utilizaremos o conceito de processos
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mercadolégicos proposto por Hooley et al. (2003). Processos

mercadolégicos representam o conjunto de atividades integradas

desenvolvidas pela drea de Marketing com o intuito de capacitar a

empresa a oferecer valor superior ao mercado. Também pode ser

entendida como uma estrutura analitica que facilita o desenvolvimento

de estratégias de Marketing.

Hooley et al. (2003) dividem os processos mercadoldgicos em

trés momentos importantes para o desenvolvimento das atividades de

Marketing:

Parte 1: Defini¢ao do valor a ser ofertado ao consumidor.

Parte 2: Desenvolvimento do valor ao consumidor.

Parte 3: Oferecimento do valor ao consumidor.

A esséncia desses processos esta na seqiiéncia a seguir, apresentada

graficamente na Figura 3.6:

1
a empresa
seleciona o
segmento de
mercado que
vai atender
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2
estuda
caracteristicas
e interesses

3
estuda valor
ofertado por
produtos con-

4
avalia
condi¢oes
para oferecer

desses con- ‘| correntes ‘ valor e assim
sumidores competir com
0s concor-
rentes
e —— e

5
desenvolve

I e servicos

seus produtos

6 7
planeja o avaliae
oferecimento controla
do valor desempenho
por meio da dos produtos
insercao dos e servicos
produtos/
servicos no
mercado

Apds avaliacdo faz adaptacao
dos produtos e servicos a reali-
dade dinamica dos mercados

Figura 3.6: Sequéncia de acdes na tomada de decisdo de Marketing.



PARTE 1: PROCESSOS DE DEFINICAO DO VALOR

A primeira parte do processo mercadologico é a defini¢io do
valor a ser ofertado aos consumidores. Na Aula 2 vocé estudou o valor
ao cliente. De acordo com Hooley et al. (2003), essa parte capacita as
organizacdes a entender melhor o ambiente de negdcio em que opera,
seus recursos e aptiddes e o valor que ela cria e/ou deve criar.

Inicialmente, uma importante atividade de Marketing deve
ser realizada: segmentacdo do mercado. Ao segmentar o mercado
consumidor, a empresa dividird os potenciais compradores dos seus
produtos em grupos que possuem caracteristicas muito semelhantes,
como poder aquisitivo, nivel de estudo ou estado civil (solteiro, casado
etc.). Sabe por que ela deve fazer isso? Por que é muito dificil que o valor
oferecido por um produto ou servico de uma empresa seja aquele buscado
por todos os consumidores. Veja, por exemplo, a categoria de produto
xampu. Serd que apenas um produto ira satisfazer a pessoas de cabelos
lisos, encaracolados, quebradicos ou coloridos? Provavelmente ndo. Na
Aula 6 vocé estudard com mais detalhes a segmenta¢ao de mercado.

Uma vez escolhido o perfil do consumidor a ser atendido, a
empresa vai conhecer mais a fundo o que pensa, sente, busca e espera
esse consumidor. Especificamente, o que se faz hoje em dia é saber
como ele desenvolve o seu dia-a-dia, pois cada vez mais é sabido que
os produtos e servicos ocupam espago significativo na vida das pessoas.
Como falamos na primeira aula, esta é uma das principais caracteristicas
da sociedade atual.

Existem diversas formas para as empresas colherem, reunirem e
analisarem informacdes importantes, acerca de seus consumidores. Na
Aula 4, que trata de sistemas de informacoes de Marketing, vocé conhecera

mais sobre essa atividade estratégica para a vida das empresas.
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Processos de definicao
do valor
Sao processos que capacitam a
organizacdo a entender o ambiente

em que ela opera melhor (como pesquisa

de Marketing, estudos de preferéncias e
necessidades do cliente, comportamento de
compras, uso do produto etc.), para entender
mais claramente seus proprios recursos e
aptiddes e para avaliar o valor que ela
cria através de analises econdmicas de
sistemas de uso dos consumidores.

Quando falamos “entender o que pensam e sentem o0s
consumidores”, estamos falando de estudo do comportamento do
consumidor que, por ser um processo relevante e complexo, demanda
muitos recursos e tempo das empresas. Por desvendar os aspectos
subjetivos e objetivos operando sobre os consumidores durante
suas decisdes de compra e consumo, a importancia desse processo é
inquestionavel. Por envolver muitas pessoas tecnicamente capacitadas
e aplicacdo de conceitos e técnicas oriundas de diversas areas de
conhecimento, trata-se de um processo naturalmente complexo. Nele,
a equipe de Marketing lida com questdes bastantes subjetivas, mesmo
estando elas imersas no dia-a-dia concreto e extenuante das organizacoes.
Nas aulas de Comportamento do Consumidor da disciplina Analise
Microecondémica, vocé vai saber mais sobre esse tema. Entender o
comportamento do consumidor envolve conhecer como as pessoas
tomam suas decisdes de compra, quais sdo os tipos de decisdes de compra

e quais fatores influenciam a tomada de decisio.



Figura 3.7: Num shopping, onde a variedade de
lojas é imensa, o que determina a escolha do
cliente por uma ou outra marca? Entender os
aspectos subjetivos e culturais que direcionam
as decisoes de compra do consumidor é impres-
cindivel para o sucesso de uma organizagao.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/630609

Outra etapa fundamental nesse processo € o estudo das préoprias
capacidades da empresa e da concorréncia. Para tanto, algumas questoes
fundamentais precisam ser respondidas: quais sdo os pontos fracos e
fortes dos meus produtos e servigos? Quais sao os pontos fracos e fortes
dos produtos e servigos concorrentes? Exemplificando: tenho melhor
estrutura de distribuicio que meus concorrentes? Meu produto tem uma
boa rela¢do entre preco e qualidade? Ou meu principal concorrente faz
uso frequiente de promocdes de venda e, com isso, garante uma grande
procura? Todo profissional de Marketing perspicaz faz essas perguntas
extremamente simples.

E importante guardar o seguinte: nio hia nada melhor que
produtos, servicos e comportamento dos funciondrios para dizer as
reais capacidades e intengdes dos responsaveis pelo seu gerenciamento.
Os produtos e servicos e as pessoas que os produzem também dizem
muito sobre a qualidade, efetividade e sofisticagao do sistema regulador
do mercado. Quer um excelente exemplo? Estude a historia da informatica
no Brasil. Vocé ird perceber do que estamos falando, pois o Brasil teve
um mercado totalmente protegido para informdtica, quando as firmas
brasileiras gozavam de muitos privilégios. Procure observar nos sites e
livros da drea de informdtica quanto os produtos, servi¢os e profissionais
da drea de informatica mudaram com o passar dos anos.

Sa0 vérias as formas que uma empresa tem para saber de suas
forgas e fraquezas, mas a principal é o estudo minucioso dos servigos de

atendimento aos consumidores (SAC), pois é nele que os consumidores
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dos produtos da empresa fazem suas criticas e sugestoes. Os relatdrios dos
vendedores trazem informagdes importantes, assim como as reunides com
os clientes que compram os produtos para revender. Outra forma muito
eficiente de avaliar essas questdes é observar o desempenho dos produtos
diante dos produtos concorrentes. Os produtos que vendem mais assinalam
que a empresa estd fazendo as escolhas certas. Os produtos que tém poucas
vendas indicam que algo deve ser mudado. Com certeza, aquilo que deve
ser mudado é algo que representa uma grande fraqueza da empresa e, ao
mesmo tempo, sinaliza a for¢a do concorrente.

Terminada a fase de defini¢do de valor, vem a fase de torna-lo algo
mais factivel. Ou seja, os produtos e servicos precisam refletir tudo que
é pensado sobre valor superior aos consumidores. Se a empresa decide
apostar no beneficio funcional, pessoal, social ou vivencial (conceitos da
Aula 2), ela tem de se assegurar de que possui condi¢oes de desenvolver

esse beneficio.

PARTE 2: PROCESSOS DE DESENVOLVIMENTO DO VALOR

Uma vez definido o valor a ser oferecido ao mercado, o
proximo passo da empresa é transformar intengdes em fatos. Nesse
ponto, gostariamos de falar de dois conceitos importantes e bastante
relacionados: atributos e beneficios. Podemos dizer que um atributo é
uma caracteristica ou qualidade que um produto ou servi¢o possui. Por
exemplo, a presenca de um agucar especial (como aspartame) no biscoito
é um atributo intrinseco que deixa o produto mais saudavel e menos
calorico. Por sua vez, “saudavel” e “menos caldrico” sao beneficios
funcionais e pessoais altamente procurados nos produtos alimenticios

hoje em dia. Ficou clara essa relagio?

Figura 3.8: Se o seu biscoito preferido
é adocado com aspartame (atributo),
ele se torna mais saudavel e menos
calorico (beneficio).

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/377922




Os atributos possuidos por um produto ou servico produzem os

beneficios que os tornam distintos e capazes de oferecer valor superior

aos consumidores. Essa relacao pode ser percebida no papel do design
dos automodveis. Ao mexer nele, os projetistas podem tornd-los mais
rapidos, belos, baratos etc. Essa importancia do design é observada em
todas as categorias de produto: uisque, ténis, xampu etc.

Por outro lado, se um produto é vendido em lojas com imagem
distintiva e sofisticada, tem-se um atributo extrinseco que confere ao
produto uma imagem diferenciada e altamente procurada por certos
segmentos do mercado. Por que é altamente procurada? Porque oferece
beneficio social. Quando um produto é vendido em lojas populares e esta
amplamente disponivel no mercado, sua imagem nio é muito sofisticada,

e seu maior atributo é seu prego.

Processos de desenvolvimento
do valor
Processos que criam valor ao cliente por meio de uma
corrente de agregacao de valor, tais como: estratégias de
obtencao, desenvolvimento de novos produtos e servigos;

desenvolvimento de canais de distribuicao; selecdo de
vendedores; parceria estratégica com provedores de servicos
(por exemplo: crédito, gerenciamento de banco de dados)
e desenvolvimento de estratégia de pregos.

O papel da corrente de valor proposta por Hooley et al. (2003),
que vocé viu no boxe anterior, é o de configurar o processo para conferir
aos produtos e servigos os atributos intrinsecos (presentes no produto)
e extrinsecos (externos ao produto) que lhes possibilitam um bom
desempenho no mercado. Ou seja, que eles realmente gerem valor para os
consumidores definidos na segmentagio do mercado, feita na Parte 1.

A escolha e a qualidade do relacionamento com os fornecedores
sdo outros dois pontos essenciais quando se fala de corrente de valor,
pois deve haver qualidade desde a definicio do projeto, no momento
em que a empresa define seus fornecedores por serem eles os melhores
e, logicamente, os mais preparados para contribuir para o sucesso do
produto. Por exemplo, imagine o papel que o fornecedor de hamburguer

tem na formagio da imagem de um sanduiche de uma empresa de
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restaurantes fast food como o McDonald’s ou o Bob’s? Se o hamburguer
for ruim, o sanduiche vai ter desempenho ruim. Por outro lado, quanto
ndo ganharia essa marca de hamburguer tendo sua imagem associada
a essas redes de restaurantes tio famosas e respeitadas? O importante
é: se os fornecedores da empresa que vocé gerencia ainda nio tém o
potencial que sua empresa precisa para fazer alcangar bons resultados
no mercado e se ndo é algo facil troca-los, qualifique-os, aproxime-se
deles numa troca cooperativa.

Uma vez qualificado o relacionamento com os fornecedores, o
desafio é tornar os produtos e servicos melhores. E isso comeg¢a no
projeto de produtos e servicos. Sao os projetos que definem como serdo
os produtos e servicos. Quanto mais inovadores, funcionais, flexiveis,
exeqiiiveis ou baratos eles forem, maiores serdo as chances de sucesso.
Lembrando: o projeto tem de considerar os atributos intrinsecos que
entregardo os beneficios (funcionais, pessoais, sociais e vivenciais)
pretendidos para o segmento a ser atendido.

Porém é importante que a empresa evite duas situagdes: escolher
produtos que estejam muito além ou muito aquém do que os consumidores
do segmento escolhido esperam. Por que evitar? Porque todas as vezes
que um produto oferece beneficios abaixo do que é esperado para a sua
categoria de produto, ele estara posicionado abaixo dos seus concorrentes.
E todas as vezes que as expectativas dos consumidores nao sio totalmente
atendidas eles ficam frustrados e reagem negativamente: nio compram
o produto e ainda falam mal. Por outro lado, quando o produto esta
acima do esperado para a categoria de produto e pelos consumidores,
corre-se o risco de ele ficar posicionado mais pela imagem de caro do
que pelos beneficios ofertados.

Outras partes importantes do processo de desenvolvimento do
valor sdo: decidir onde os produtos serdo vendidos, desenvolver boa
selecao de vendedores e fazer parcerias estratégicas. O local escolhido
para a venda do produto é fundamental para a oferta de valor superior
aos clientes e consumidores. Por exemplo, se a sua marca de jeans
preferida for vendida em qualquer tipo de loja, sem que ela tenha espaco
destacado na loja ou que os vendedores nao trabalhem bem o produto,
vocé acha que o uso dela continuaria a lhe dar algum status junto aos

seus amigos e amigas? E se vocé ainda nao conhecesse a marca, ao vé-la



exposta de qualquer modo na loja, vocé compraria? Isso quer dizer que
o local em que os produtos serdo vendidos deve estar de acordo com os
beneficios pretendidos para satisfazer os consumidores.

Os vendedores e as parcerias sio outros fatores importantes no
desenvolvimento do valor. Os vendedores representam a empresa e aonde
forem carregam com eles a sua imagem. Eles estio em contato direto com
os clientes e consumidores das empresas. Mais: pelo menos teoricamente,
eles sdo os que mais conhecem os produtos e servicos das empresas,
pois sabem apresentar e defender os beneficios que os produtos tém.
Por outro lado, ninguém melhor do que eles para opinar sobre o que os

clientes e consumidores desejam. Por isso s3o importantes no processo

de desenvolvimento do valor.

Figura 3.9: O vendedor precisa conhecer bem a empresa onde trabalha porque é ele
quem esta em contato direto com os consumidores. Por isso, uma boa parceria entre
o cliente e o vendedor acaba desenvolvendo maior valor ao produto ou servico.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/638596

As parcerias sdo importantes porque elas implicam compartilha-
mento de forcas. Por exemplo, o que aconteceria a empresa Sadia se ela
fizesse parceria com o McDonald’s para fornecimento de hamburgueres?
Ambas ganhariam muito porque tém excelente imagem perante o mercado.
A Sadia ganharia muito porque seria fornecedora exclusiva da empresa
que mais vende hambtrguer no mundo e ganharia ainda mais se pudesse

colocar a marca McDonald’s em alguns dos seus produtos vendidos em
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supermercados, padarias e agougues. O McDonald’s ganharia porque
teria associado aos seus produtos a imagem de uma empresa que significa
qualidade, confianga e satide para muitas pessoas, principalmente no Brasil.
Bem, evidentemente, isso é apenas uma suposicio.

Ambas as empresas devem ter razdes para tentar ou nao as parcerias.
Por exemplo, um aspecto contra essa suposta parceria é o fato de a marca
Sadia ser conhecidissima no Brasil, mas nio globalmente. Por sua vez, o
McDonald’s tem lojas espalhadas pelo mundo inteiro, implicando duas
coisas: vai precisar de um parceiro com marca global ou vai preferir

prestigiar as marcas locais de todos os paises em que opera.

PARTE 3: PROCESSOS DE OFERECIMENTO DE VALOR

Feitos todos os ajustes para tornar o valor ao consumidor algo
mais explicito, o proximo passo é fazer as coisas acontecerem, o que
s6 € possivel colocando o produto no mercado. Enquanto o produto
ndo estd no mercado, ou seja, nas lojas e nas pecas de comunicagdo, em
condi¢io de os consumidores o acessarem, analisarem e avaliarem, ele
nao oferece valor algum. Na fibrica ou nos depdsitos, o produto nao
passa de um custo que promete. SO a experiéncia de mercado torna a
promessa uma realidade.

Colocar o produto no mercado envolve dois passos interligados:
1. apresentar o produto aos clientes para mostrar o potencial que ele tem
para vender mais, fazé-los acreditar na proposta (comprar); 2. apresentar
o produto aos consumidores e estimuld-los a comprar. E o chamado
“momento da verdade” para os produtos, quando os consumidores
entrardo em contato, analisardo o que é prometido, decidirdo se compram
e por fim, em caso positivo, experimentardo o produto e classificardo

essa experiéncia.

Processos de oferecimento do valor
Processos que capacitam o oferecimento do valor
para os consumidores, tais como: servicos de entrega;
gerenciamento do relacionamento com clientes e consumidores;
gerenciamento da logistica; estratégias de comunicacao;
melhorias de produto e servico; servico de apoio aos
clientes e acdo da forca de vendas.
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As empresas podem desenvolver varias atividades que promovam
uma entrega eficiente do valor aos seus clientes e consumidores. Por
exemplo, uma empresa pode se diferenciar se ela tiver um servigo de
entrega ao cliente que seja pontual, preciso, rapido e confidvel. Ela
perderd muito se ndo for capaz de entregar as compras dos seus clientes
de acordo com as condicdes estabelecidas na hora da negocia¢io. Ela
também pode se diferenciar dos concorrentes através dos servigos de
atendimento e p6s-venda, demonstrando real interesse pelos consumidores,
procurando saber como foi a experiéncia de consumo, respondendo aos
questionamentos, criticas e sugestdes. Isso pode ser feito através do uso
de telefone, procurando contato com os consumidores ou através dos
servigos de atendimento ao consumidor (SAC). Os famosos SAC tém
potencial para responder rapidamente aos pedidos dos consumidores; a
eficiéncia dos mesmos depende apenas do interesse da empresa.

A forma como a empresa comunica seus produtos e como ela se
comunica com o mercado também s3o fatores importantes na oferta de
valor superior. A comunicacdo influencia centralmente a percep¢ao das
pessoas, levando-as a criar imagens positivas ou negativas dos produtos.
Se uma empresa quer que seus produtos oferecam beneficio social aos
seus consumidores, sua comunicacio tem de reforcar os simbolos e
situagdes que gerem o status desejado pelas pessoas, e a propaganda,
principalmente, tem papel central nesse processo. Se por outro lado, a
empresa quer reforcar o beneficio funcional, a propaganda tem que dar
énfase aos atributos que geram esse beneficio.

E nessa hora que assume evidéncia e importincia os temas
abordados na Aula 2: tamanho das empresas; posicio que ocupam
na cadeia de suprimento; setor econdmico em que operam; nivel de
competicao no setor e posi¢io no ranking; sofisticagio do mercado
atendido, segmento de mercado atendido; pais de origem e nivel cultural
de donos e gerentes; padrao de regulacao do negocio e orientacdo de
Marketing adotada pela empresa. Certamente esses fatores irdo explicar
o padrao de desempenho da empresa no mercado. Cabe a vocé, como
gerente e conhecedor dessas questdes, estudd-las mais a fundo e

transformar a realidade da empresa.
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Atividade Final

Nesta atividade voltaremos ao fabricante de méveis MoniDani. Considere a hipotese
de a empresa decidir pela atuacdo na venda de moéveis para bebés e criancas até
cinco anos. Vocé é o responsavel pelo lancamento da nova linha de produtos, logo

deve responder a algumas perguntas:

— Como vocé descreve este consumidor? Aponte quem sdo os principais atores a

serem considerados na decisdo da compra do produto e justifique o porqué.

— O que vocé faria para conhecer melhor o segmento de consumo escolhido? Que
informacgdes seriam importantes de obter? Nesta questdo procure usar os conceitos

de beneficios e custos vistos na Aula 2.

— Descreva seus concorrentes. Nesta questdo vocé deverd ir a uma ou duas lojas de

moveis da sua cidade para ver o que elas tém de produtos para esse segmento.

As questdes a seguir devem ser baseadas nos processos mercadolégicos: definicdo,

desenvolvimento e entrega do valor ao cliente.

— Escolha uma categoria de produto; bercos, por exemplo, e aponte qual sera a
proposta de valor ofertada por essa linha da MoniDani. Justifique o porqué da

escolha.

- Que outras decisdes serdo tomadas para desenvolver e entregar esse valor?

Respostas Comentadas
Nesse caso, ndo se trata propriamente de consumidores, mas de usudrios que
serdo criangas (meninos e meninas) de até cinco anos de idade.

Os atores a serem considerados podem ser muitos, e quanto mais abrangente a
visGo da empresa, mas rica pode ser a abordagem de Marketing. Nesse caso, o
importante é considerar o papel desempenhado por cada ator. Tem-se: compradores
e influenciadores. Os compradores serdo os pais, parentes ou padrinhos. Na ocasido
do nascimento do bebé ou de aniversdrios, esses atores sempre aparecem e sempre
carecem de auxilio na busca dos produtos para esse tipo de usudrio. Os cuidados sGo
muitos e cercar-se de precaucdo evita que os custos psicolégicos e comportamentais
crescam e ameacem os beneficios. Os influenciadores podem ser: pediatras,
parentes e amigos de confianga e com experiéncia anterior. O depoimento dessas
pessoas exerce papel fundamental na decisdGo de compra, pois eles sabem
o “caminho das pedras” e ddo as dicas que os compradores
acham centrais.
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Conhecidos os atores, é importante saber mais sobre eles. Ao fazer op¢do por atender
ao mercado de mdveis para criangas de até cinco anos, sua empresa certamente
escolheu um segmento do mercado para fazer negdcio. De maneira superficial, pode-
se dizer que ela escolheu entre fazer méveis para um publico mais sensivel a preco ou
para um publico mais sensivel & qualidade e diferenciacdo. E assim que ela escolheu
competir (na Aula 6, esse tema serd mais bem explorado). As informacées mais
importantes serdo: idade dos casais; nimero de filhos; nivel de renda, estilo de vida;
padrdo de ocupagdo, valores e comportamentos, formacdo profissional; tamanho das
residéncias; padrdo das familias (avds? Tios? Primos?),; se possuem carro etc. Por que
reunir tanta informagdo? Por que elas déo sinais sobre os elementos mais importantes
para desenvolver e oferecer valor para os clientes e consumidores? Como alcangar
essas informagdes? Fazendo pesquisa ou observacdes em shoppings, lojas de rua,
consultorios médicos, feiras de gestantes e bebés etc.

RESUMO

O Marketing pode ser visto por trés angulos diferentes. Como disciplina
académica, o Marketing é uma area cheia de desafios. Dentre eles
destacamos: entender de forma mais acurada o que pensam e sentem os
clientes e consumidores e entender como os fatores externos as pessoas
interferem nas decisées de consumo. E através desses estudos que a préatica
gerencial de Marketing é transformada.

Como filosofia de negdcio, o Marketing representa o principal diferencial
competitivo para pequenas e médias empresas. Simples de entender: se a
crenga em se preocupar em satisfazer os clientes e os consumidores ndo estiver
impregnada nas pessoas que dao vida a essas empresas, o seu desempenho
serd nulo. As pessoas precisam acreditar que elas fazem a diferenca, pois
nas pequenas e médias empresas o Marketing é responsabilidade de todos,
ou seja, cada um tem responsabilidade sobre a tarefa de desenvolver
preferéncia pelos produtos, de influenciar positivamente a percepcao de
clientes e consumidores. E importante lembrar que geralmente pequenas

e médias empresas ndo dispdem de tecnologia de ponta, dos profissionais

>4
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mais qualificados, da protecao fornecida por patentes, do dinheiro suficiente
para ter um grande orcamento de Marketing etc.

Como funcdo gerencial, o Marketing responde pela conducéo dos processos
mercadoldgicos, ou seja, pela geréncia do conjunto de atividades integradas
a serem desenvolvidas pela area de Marketing visando capacitar a empresa
a oferecer valor superior ao mercado. Também pode ser entendida como
uma estrutura analitica que facilita o desenvolvimento de estratégias de
Marketing. Sem essa estrutura, que fornece uma légica para o funcionamento
do departamento de Marketing, as pessoas ficardo perdidas sem saber o que
fazer. Logicamente, os objetivos e metas de Marketing nao serao alcancados.
Sem essa logica estruturada, oferecida pelos processos mercadolégicos, o
que e como fazer para vender mais para clientes e consumidores atuais?
Para tirar consumidores dos produtos concorrentes? Para conquistar novos
clientes e consumidores? Para entrar em novos mercados?

Todos os processos mercadolégicos sdo orientados as decisdes centrais do
Marketing, aquelas relacionadas ao composto de Marketing: produto, preco,
praca e promocao. Com certeza as melhores propostas de valor superior
encontradas nos mercados de consumo sao as que dao relevo estratégico
ao papel que os seguintes itens — politicas de produto, preco distribuicdo e

promocao — desempenham na satisfacdo dos consumidores.

INFORMACOES SOBRE A PROXIMA AULA

Na préxima aula vocé aprenderd a importancia da informacdo na geréncia dos
processos mercadolégicos de uma empresa. Como decidir sobre o destino do
orcamento de Marketing sem ter a minima nocdo do que realmente acontece no
mercado consumidor? O que fazer em relagdo aos produtos, precos, distribuicao
e promocao sem saber nada sobre os mercados a serem atendidos? Com certeza,
os gerentes de Marketing das empresas mais profissionalizadas ndo se baseiam na
sorte para decidir, e para isso eles procuram disponibilizar informacao suficiente

para que seus profissionais ndo cometam erros graves. Até |a.
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Localize abaixo onde vocé esta nesta disciplina.

Aula 1
O que é Marketing?

l

Aula 2
Valor para os clientes

|

Aula 3
Composto de Marketing

Aula 4

Informacao no Marketing

}

Aula 6
Estratégias de Marketing

l

Aula 7
Estudo de Caso

;

Aula 5
Analise de Mercados

S T S |

v
Comportamento do
Consumidor

\/

Marketing Estratégico

\/

Gestao de Vendas






Informacao no Marketing:
sistemas de informacao e de
inteligéncia de marketing

Metas da aula

Explicitar as formas de provimento e
gerenciamento da informacdo tendo em vista o
processo de tomada de decisdo em Marketing;
apresentar a estrutura dos sistemas de informacao
e de inteligéncia de marketing; apresentar os
conceitos, as etapas e as metodologias necessarias
a realizacdo de uma pesquisa de Marketing.

Ao término desta aula, vocé devera ser capaz de:

identificar a dinamica do processo de
geracao, processamento e disponibilizacao da
informacdo organizacional tendo em vista

a tomada de decisao em Marketing;

Q

reconhecer a estrutura dos sistemas de
informacdo e de inteligéncia de marketing;

desenvolver o entendimento sobre os modos
de fazer pesquisa de Marketing.

Qa
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Na ultima aula, vocé aprendeu que o Marketing, enquanto funcao gerencial, é
caracterizado por atividades e decisdes que sdo tomadas diariamente, dentro
de um planejamento esperado para uma area ou departamento da empresa.
O objetivo da ultima aula era fazé-lo pensar sobre as possiveis representacoes
do Marketing: funcao gerencial, filosofia de negdcios e disciplina académica.
Esse conhecimento seré vital na sua vida profissional, pois nem sempre as
opcdes de trabalho que aparecem sdo em grandes empresas, no formato
exposto pela teoria. As vezes, as oportunidades aparecem em pequenas ou
microempresas, disfarcadas em multiplos processos, e ter consciéncia do

fendémeno fard, para o gestor, toda a diferenca.

Nesta aula, vocé encontrard informacdes adicionais que tornardo mais
visiveis as atividades da funcdo gerencial Marketing. Possuir sistemas de
informacao e inteligéncia de marketing é um dos fatores que diferenciam
uma grande empresa das demais. Abordando de maneira simples, sistemas
de informacéo e inteligéncia de marketing referem-se aos recursos utilizados
de maneira integrada pelas empresas, para prover informacodes atualizadas e
precisas que tornem as atividades e decisdes de Marketing mais confiaveis,
ou seja, menos dependentes de fatores pouco atraentes para uma empresa

profissionalizada, como a sorte.

Imagine se as empresas montadoras de automoveis desenvolvessem os
projetos de seus carros (um Unico projeto pode envolver milhares de doélares),
sem ter a minima nocdo do que precisam e desejam 0s consumidores!
Com certeza esses projetos nao sao levados a frente contando apenas com
a sorte. Até chegar ao estagio de producao, as montadoras se cercam de
muitas informacoes; no caso de Marketing, de informacdes sobre os desejos
e necessidades, sobre as experiéncias de compra e uso de automoveis, sobre
o poder aquisitivo, o estilo de vida e os valores e crencas dos consumidores

que as empresas elegeram como alvo.



Figura 4.1: Imagine se as montadoras de automoveis desenvolvessem novos projetos sem consultar os consumidores?
Sera que os modelos teriam evoluido tal como percebemos hoje em dia?

Fonte: www.sxc.hu/photo/728467; www.sxc.hu/photo/723734

SISTEMA DE INFORMACAO E SISTEMA DE INTELIGENCIA
DE MARKETING

Nas aulas anteriores, vocé manteve contato constante com o
mundo da MoniDani e do fabricante do seu biscoito preferido, e pode
perceber as responsabilidades enderecadas aos profissionais de Marketing
dessas empresas.

Vocé acredita que apenas o auxilio luxuoso da sorte ajudaria essas
pessoas a tomar decisdes que envolvem recursos financeiros, humanos
e materiais escassos? Vocé acredita que o dia-a-dia das empresas é
baseado nas grandes idéias que um ou outro individuo tem de vez em
quando, naqueles dias de inspiracdo total? Logicamente vocé respondeu
negativamente as duas questdes. E preciso muito mais do que sorte
ou inspiragdo; é preciso ter uma logica estruturada para as ac¢des de
Marketing, e vocé foi apresentado a ela na aula passada: os processos
mercadoldgicos. Estes criam as linhas de acdo do departamento de
Marketing, geram projetos que sao levados a cabo e outros que ficam
na espera. Logicamente, toda equipe de Marketing direciona seus
pensamentos e idéias para esses projetos. Essas idéias sio compartilhadas,

analisadas, avaliadas e registradas ou descartadas.
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Relembre os passos essenciais
dos processos mercadolégicos, vistos na
Aula 3:
1. selecionar qual tipo de consumidor a empresa vai atender;
2. estudar as caracteristicas e os interesses desse consumidor;
3. estudar o valor ao consumidor oferecido pelos concorrentes;
4. avaliar suas condi¢des para competir;
5. desenvolver os produtos e servi¢os que provéem esse valor;
6. planejar e executar o oferecimento do valor por meio da introducao
dos produtos e servicos ao mercado;
7. avaliar e controlar todo o processo para adaptar os produtos
e servicos as mudancas de interesse dos consumidores.

A func¢do gerencial Marketing lida com uma gama muito
diversificada e volumosa de informacdes. Para que estas informagoes
sejam Uteis para os gerentes, € preciso que sejam devidamente cuidadas
e administradas. Sdo exemplos de informagdes: sobre vendas atuais;
sobre consumidores e clientes atuais; sobre potenciais consumidores e
clientes; sobre produtos concorrentes e consumidores desses produtos;
informacdes que vém dos servicos de atendimento aos consumidores e
dos blogs; informagdes de natureza técnica dos produtos; aspectos da
legislagido, economia e de tendéncias gerais da sociedade. Nao sio poucas,
e, além disso, precisam ser atualizadas constantemente, pois 0 mundo
¢ muito dinamico, tudo muda, e algumas coisas mudam rapidamente,
como as caracteristicas dos consumidores.

O Marketing como funcido gerencial requer que empresas
disponibilizem um sistema de informagdes que permita aos profissionais
gerenciar o fluxo de bens, informacoes, servicos e recursos resultantes
das interac¢Oes das empresas com os atores do ambiente, principalmente
consumidores, clientes, fornecedores e concorrentes. Também requer a
existéncia de um sistema de inteligéncia que oriente as decisoes. Enfim,
as empresas precisam dispor de uma estrutura de gestao da informagdo

e inteligéncia de Marketing, conforme a Figura 4.2.
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Sistema de Informacado de Marketing

A

Sistema de Inteligéncia de Marketing

Sistema de Dados Internos |« » Sistema de Dados Externos

Fontes Secundarias < » Fontes Primarias de Pesquisa de Marketing

Figura 4.2: Descricao da estrutura de gestdo da informacao e inteligéncia de Marketing.

Entenda melhor a figura anterior: sistema de informagdo de
Marketing é o conjunto de procedimentos e métodos que visam, numa
base continua e organizada, gerar, analisar, disseminar e armazenar
informagdes para as decisdes de Marketing. Esse sistema devera mapear
ameacas da concorréncia e do mercado a serem enfrentadas ou contornadas
e identificar oportunidades por meio do entendimento do comportamento
e das expectativas dos consumidores (PARENTE, 2003).

De acordo com Parente (2003), o sistema de informacdo de
Marketing tem como objetivo coletar, analisar e distribuir informacées
relevantes sobre o mercado e sobre os indicadores de desempenho da
empresa de forma continua e sistemdtica. Cabera a inteligéncia de
Marketing, em seguida, detectar problemas e identificar oportunidades.
Os dados trabalhados referem-se ao passado, presente e/ou futuro.
Parente alerta para a necessidade da coleta continua dos dados oriundos
das atividades que estio sempre em fluxo, como os resultados das
empresas e 0s SACs; outros devem ser coletados periodicamente, quando
estdo relacionados aos projetos em andamento (ocorréncia de problema,
avaliagio de oportunidades de mercado) ou a serem colocados em pratica
(oportunidade de mercado para novo produto).

Essas informacdes sdo trabalhadas pela inteligéncia de Marketing,
que é formada pelo conjunto de procedimentos e fontes consultadas

para obten¢do de informagdes rotineiras usadas nas decisdes de
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Marketing. Envolve ainda procedimentos de pesquisa para coletar
dados (regular e sistematicamente) sobre o que esta acontecendo no
mercado (PARENTE, 2003).

Os dois conceitos — sistemas de informacdes e sistema de
inteligéncia de Marketing — sdo muito proéximos, mas cabe ressaltar:
a inteligéncia de Marketing é o conhecimento ou procedimento que
agrega valor ao material disponibilizado pelo sistema de informagio
de Marketing. A posse dessa estrutura é que faz a diferenca na gestio
profissionalizada dos negdcios, pois ela contribui para que a tomada de
decisdo ocorra com um maior grau de seguranga, dentro de um ambiente
de negdcio crescentemente complexo.

Agora, por que ambiente de neg6cio complexo? Vale relembrar
que os consumidores estio mais protegidos, sofisticados, exigentes e
conscientes dos seus direitos; que novos produtos aparecem a todo
instante, fazendo com que a vida util de outros produtos fique cada
vez mais curta; que o horizonte de negdcio de uma empresa hoje é o
mundo, refletindo a globaliza¢do; que novas tecnologias tornaram o ato
de comprar e consumir extremamente simples e rapido (cartdes de débito;
venda pelo celular e pela internet); que produtos substitutos aparecem a
todo instante etc. Esses exemplos ja bastam, nio? Repetindo: sao muitos
os dados que as operagdes de uma empresa geram diariamente e que
precisam ser organizados para fornecer informacoes importantes para

os tomadores de decisao.



A internet como podero-
so instrumento de comu-
nicacao

Facilidades de paga-
mento

Novas tecnologias que Produtos novos para
facilitam o ato da compra atender clientes exi-
gentes

Figura 4.3: Ambiente de negdcios complexo.
Fonte: www.sxc.hu/photo/712732;www.sxc.hu/photo/206578, www.sxc.hu/photo/434955 www.sxc.hu/photo/538310

Quais dados sdo esses? Sao dados relativos a vendas, producio,
compras, reclamagoes e sugestoes de clientes e consumidores. Além
disso, existem informagdes que nio estdo prontamente disponiveis, que
precisam ser garimpadas no ambiente de negdcio, pois s3o verdadeiras
pedras preciosas. Sao informacoes mais detalhadas e precisas sobre o que
pensam e sentem os clientes e consumidores em relagdo aos mais variados
temas, a como eles vivem; sobre o que eles sentem e pensam em relacdo
as empresas, seus produtos e servi¢os. Saber um pouco mais sobre essas
coisas facilita enormemente o desenvolvimento de produtos e servicos e
a pratica de influenciar positivamente a percep¢ao dos consumidores.

A Figura 4.4 apresenta uma breve descri¢io de como deveria
funcionar o processo de producio, uso e compartilhamento de informacao

dentro do departamento de Marketing.
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Identificacdo Fontes Inteligéncia Acessibilidade
Operacdes

Necessidade Gerencial Ambiente —| Selecdo Formatacdo [—» Distribuicao
Pesquisa

RETROALIMENTAGAO

Figura 4.4: Producdo, uso e distribui¢do da informag¢do no ambiente de empresa.
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Para melhor entendimento da importincia de um sistema de
informacao de Marketing, pedimos a vocé que preste aten¢ao nos quatro
estdgios destacados na figura. Eles se referem: (1) a determinagdo das
informagdes necessarias para desenvolver os projetos de Marketing; (2)
as possiveis fontes dessas informacoes; (3) a forma como as informacgoes
serdo processadas, analisadas e avaliadas; e (4) a determina¢ao de quem
terd acesso a elas e como serdo compartilhadas. Esses estagios abrangem
atividades e ferramentas cuja efetividade tera reflexo direto na efetividade
das a¢oes de Marketing. Como?

Se os gerentes ndo souberem determinar de que realmente
precisam, ndo hd informacdo que tenha valor. Se as fontes de informacao
nao forem confidveis, boas idéias ndo passardo de intencdes. Se a
organiza¢do nio souber como usar tantas informacdes, um banco de
dados vira s6 um bando de dados. Se as informagbes nao estiverem
disponiveis quando necessarias, perderam-se tempo e dinheiro preciosos
do or¢camento de Marketing sem que se tenha construido qualquer nova

realidade positiva para esse setor (departamento).

Identificacao das necessidades gerenciais

Por identificacdo das necessidades gerenciais, referimo-nos ao

processo de determinacdo das reais demandas por informacdo dos



tomadores de decisao em Marketing. Em suma, é necessario que os
responsdveis pelo fornecimento dessas informagdes saibam o que os gerentes
realmente querem. Por exemplo, saber que as pessoas entre 40 e 50 anos
tém interesse em comer biscoito recheado é uma informagdo importante
para o gerente de Marketing do fabricante do seu biscoito preferido.
Se a resposta for positiva, possivelmente comega a surgir uma nova
oportunidade para aumentar as vendas da linha de biscoitos recheados,
pois aparece um novo segmento de consumo. Entretanto, saber se essas
pessoas comem biscoito atualmente (qualquer tipo), a freqiiéncia com
que o fazem (didria? Duas vezes na semana? etc.), quando o fazem
(manha, tarde ou noite?) e o quanto gastam com biscoitos é algo muito
mais importante, vocé ndo acha? E preciso saber isso com clareza, pois,
ao langar esse biscoito para o novo segmento de consumo, a empresa
podera correr alguns riscos: comegar a roubar venda de outros produtos
da propria empresa, langar produtos que ndo gerem valor algum ao
consumidor nem encham os olhos dos revendedores (os clientes da

empresa) etc.

Evitar escassez ou
abundancia de informacoes
Quando a empresa esta
organizando seu fluxo de informacdes

gerenciais — decidindo que setores e pessoas
necessitam de quais informacgdes para tomar

‘ quais niveis de decisdo —, é preciso ponderar
a freqUéncia, o volume e a qualidade desses
dados. E preciso acertar na medida: excesso

de informacao atordoa e confunde; pouca

informacao limita o processo de andlise e
a decisao resultante.
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Fontes de informacao

A literatura de Marketing consagra dois tipos de informacio

para uso gerencial: aquelas oriundas da obten¢do de dados primarios

(geralmente provenientes de pesquisa mercadoldgica) e aquelas oriundas

da obteng¢io de dados secundarios (geralmente provenientes do ambiente

interno e externo a empresa). Comegaremos tratando das fontes secundarias

porque, na seqiiéncia do processo de busca de solu¢do de um problema,

ela é quem vem primeiro.

Fontes secunddrias sao aquelas informagdes que foram organizadas
segundo um objetivo preciso e que geraram um documento ou relatorio
conclusivo. Exemplos disso sdo: balancos patrimoniais, pesquisas
elaboradas por institutos de pesquisa ou por 6rgaos governamentais
(Ipea, Ibope, Sebrae, FGV, IBGE etc.), andlises feitas por meio de
artigos e estudos de caso. O que define uma informacao como fonte
secunddria é o fato de ela estar organizada segundo razdes que nio
foram exigidas pelo usudrio atual. A seguir vocé tem a representagio
grafica dessas idéias.

As fontes primdrias, ao contrdrio, representam o esfor¢o de garimpar
os dados brutos, que nunca foram coletados, tabulados e analisados.
Assim, podem-se trabalhar tais dados de acordo com os objetivos e
critérios previamente definidos e, entdo, gerar informagao significante.
O alvo de qualquer pesquisa de fonte primdria é transformar os dados
brutos em informagio. Este é o caso da pesquisa mercadologica,

também chamada de pesquisa de Marketing.

Informacgao primaria

Informacao secundaria

Pesquisa mercadolégica

Operacoes

Comerciais

Governo

Publica¢des

f

Ambiente interno

Ambiente externo

Figura 4.5: Fontes de informacdo para tomada de decisdao em Marketing.




Aqui estdo identificadas as atividades ou segmentos que podem ser

mobilizados para a oferta de dados:

Quadro 4.1: Fontes de dados relevantes para a produc¢ao de informacdo em Marketing

Operacoes Governo Comerciais Publicacoes
Servigos aos clientes Censo da populacédo Cadastros Académicas
- - Varejos (estoques, Jornais e revistas
Relatérios de vendas Habitacdo . .
preco, merchandising) comerciais
. Economia .
Reunido com L . Publica¢des de
(agropecuaria, servigos Consumo g
vendedores P associagoes
e industria)
Relatorio de Midia (propaganda,
vendedores audiéncia, custos)

Do ambiente externo, as empresas podem obter informagoes
do governo, comerciais e de publicagdes, especializadas ou ndo, como
vimos na Figura 4.5. O poder publico (governo) é uma grande fonte de
informacdo para a tomada de decisio das empresas. Diversas pesquisas
realizadas por 6rgdos publicos revelam nuances da realidade social que o
olhar e a intuicdo pessoal jamais alcancariam! No caso brasileiro, merecem
destaque os servigos e produtos oferecidos pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), que oferecem uma visao completa e atual
do pais. De acordo com o site da institui¢io (www.ibge.gov.br), o IBGE
se constitui no principal provedor de dados e informagdes do pais, os
quais atendem as necessidades dos mais diversos segmentos da sociedade
civil, bem como dos 6rgaos das esferas governamentais federal, estadual
e municipal.

Pesquisas como o Censo Populacional, a Pesquisa de Orcamentos
Familiares e a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) sdo
de alto interesse para o gerente de Marketing porque fazem o retrato mais
acurado da realidade demografica nacional. Como ficara bem explicado
para vocé na Aula 6, o mercado é composto, fundamentalmente, da
populacdo de cada pais, e todo o sistema econémico gira em torno da
satisfacio dos desejos e necessidades das pessoas. Orgdos estaduais e
municipais também produzem bastante informacio sobre a realidade

regional e local. Porém, trata-se de informacdes bem gerais, cabendo

CEDERJ 129



Gestao de Marketing I | Informacdo no Marketing: sistemas de informacdo e de inteligéncia

130 CEDERJ

de marketing

as empresas, individualmente ou em grupos, investigar aspectos mais
pormenorizados dessas realidades.

As informagdes comerciais sdo aquelas extraidas diretamente de
atividades economicas. Elas podem ser oriundas de cadastros comerciais,
dados de consumo setoriais, dados de gastos com midia ou dados mais
especificos, como os da atividade varejista, em que estoques e precos,
por exemplo, podem ser acompanhados sistematicamente. Cada vez
mais essas informacgdes sao disponibilizadas por empresas especializadas
nessa tarefa, como a ACNielsen. Em seu site (www.acnielsen.com.br),
a empresa diz que oferece uma enorme variedade de informagdes de
mercado integradas por informagdes avangadas, sofisticados sistemas e
metodologias analiticas e uma equipe profissional e dedicada para ajudar
seus clientes a achar os melhores meios para crescer. Ela se propoe aos
seguintes servigos:
¢ medir desempenho das empresas no mercado;
¢ analisar a dindmica dos pontos-de-venda;
¢ diagnosticar e resolver problemas de Marketing e vendas;

e identificar e capturar oportunidades de crescimento.

Veja que a empresa ndo se limita apenas a identificacido de
problemas. Ela oferece servigos de alto valor agregado, como resolver
problemas de Marketing e vendas, gracas ao actimulo de experiéncia
nessa atividade e, principalmente, ao acesso privilegiado a informac3o.

Geralmente as publicagdes fornecem informag¢des mais amplas
as empresas. A Unica exce¢do pode ficar por conta das publicagoes
académicas e setoriais, que eventualmente retratam realidades bem
especificas de empresas, segmentos de consumidores e mercados, mas
ndo o suficiente para fundamentar a tomada de decisio de Marketing.
Na verdade, elas levantam idéias para estudos mais aprofundados da
realidade. As fontes mais comuns sdo revistas académicas, jornais,

revistas comerciais e publicactes de associagdes.

Acessibilidade

A questdo do acesso diz respeito a quem deve dispor das
informagdes para disponibiliza-las aos profissionais de Marketing, de
acordo com sua natureza — qualitativa e/ou quantitativa — com o formato
que terdo, de acordo com o seu usudrio. Tanto envolvem o cliente interno,

de acordo com o setor envolvido — como compras, logistica, Marketing,



vendas ou outro —, quanto o externo, seja distribuidor, representante,
atacadista, varejista ou mesmo os fornecedores.

As vezes, a questdo do acesso envolve fornecer informacdes até
para concorrentes diretos ou indiretos. Por exemplo, o produto Nestea é
resultado da parceria entre as empresas Nestlé e Coca-Cola para enfrentar
o produto Ice Tea, produzido pela Pepsi. Mas é importante ressaltar
que Coca-Cola e Nestlé concorrem direta e indiretamente em alguns
mercados. Elas concorrem diretamente no segmento de dgua mineral.
Elas ja concorreram indiretamente no segmento de suco e refrigerantes:
a Nestlé foi uma das primeiras empresas a lancar sucos em embalagens

tetrabrick, que ajudavam a roubar vendas dos famosos refrigerantes da

Coca-Cola.

Figura 4.6: As embalagens tetrabrick usadas pela Nestlé impulsionaram a
venda de sucos.

Fonte: http://www.sweden.se/upload/Sweden_se/english/articles/SI/images/Recycling
%20in%20Sweden/tetra_pak.jpg

A seguir, vocé localiza e identifica os varios segmentos que podem

ser usudrios do sistema de informagio.

Quadro 4.2: Usuarios internos e externos das informacées de Marketing

Ambiente interno Ambiente externo
Pesquisa e desenvolvimento Distribuidores
Producao Representantes
Vendas Atacadistas
Logistica Varejistas
Compras Concorrentes
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PESQUISA DE MARKETING

Digamos, para comegar, que uma empresa sem informacdo é
uma empresa com problemas sérios, pois ela ndo tem onde apoiar suas
decisdes. Custa muito caro desconhecer ou ndo acompanhar as tendéncias
de mercado e os movimentos da concorréncia. O risco de nao dar certo
sempre existe; mais vale minimiza-lo através do acompanhamento de
informagdes sobre o mercado do que ignora-lo.

A pesquisa de Marketing é a ferramenta que auxilia a empresa a
compreender mais profundamente os movimentos do mercado através
da coleta sistemdtica, que envolve organizacdo, andlise, interpretagao
e transmissao de informacdes relacionadas ao processo decisorio de
Marketing. Auxilia os tomadores de decisao na andlise, no planejamento,
na implantagdo e no controle de todas as fases do processo de Marketing.
Por que a pesquisa deve ser sistematica? Porque, para que as informagoes
sobre 0 mercado sejam relevantes, é preciso que haja série historica, ou
seja, que periodicamente se facam levantamentos para ir compreendendo
os movimentos e flutuagdes do mercado ao longo do tempo, de maneira
a tentar entender seus desdobramentos.

Vamos utilizar, para melhor entendimento, a defini¢io do

Dictionary of Marketing Terms — sobre pesquisa de Marketing:

Pesquisa de Marketing é a fun¢ao que liga o consumidor, o cliente
e o publico ao Marketing através da informacio — informagio
usada para identificar e definir as oportunidades e problemas de
Marketing, gerar, refinar e avaliar a acio de Marketing; monitorar
o desempenho de Marketing, e aperfeicoar o entendimento de
Marketing como um processo. Pesquisa de Marketing especifica
a informacdo necessaria destinada a estes fins; projeta o método
para coletar informagdes; gerencia e implementa o processo de
coleta de dados; analisa os resultados e comunica os achados e

suas implicagoes.

Longa essa defini¢cdo, nao? Porém, é uma defini¢gio bem completa.
Nesta aula, daremos a vocé uma idéia, mesmo que geral, de como se
faz pesquisa. Isso é assunto para um curso inteiro sobre este tema e,
portanto, muitos aspectos serdo tratados aqui de forma breve. Caso seu
interesse seja maior, visite sites de institutos de pesquisa e a bibliografia

especifica sobre o assunto.



Retome agora a definicao anterior. Releia-a com cuidado identificando

as palavras-chave e anote-as no quadro a seguir:

Provavelmente, vocé identificou muitas idéias, vamos comentar
algumas delas:

1. A pesquisa de Marketing é fun¢do, elo entre clientes e tomadores
de decisao de Marketing. A pesquisa fornece ao tomador de decisdes
em Marketing bases, tendéncias, perfis sobre os comportamentos dos
clientes.

2. Ela é informacdo na deteccdo de oportunidades e ameacas,
o que significa que a pesquisa de Marketing pode auxiliar a impedir
problemas e/ou a descobrir novos empregos para produtos e servigos antes
que o concorrente o faga. Entdo, a pesquisa de Marketing funciona como
farol que ilumina os caminhos turvos das decisdes mercadologicas.

3. A pesquisa de Marketing exige método cientifico. Isto quer
dizer que é preciso planejar a pesquisa de maneira cientifica, isolando
o fendmeno a ser estudado, identificando as variaveis que intervém no
processo, de maneira a investigar de forma sistemdtica, controlada,
empirica e critica a sustentacdo (ou ndo) das hipéteses estabelecidas.
Envolve, por isso, decisdes sobre métodos, processos, tempo, custos,
qualidade e importancia da informacio resultante.

Ha outras idéias importantes na defini¢io da pesquisa de
Marketing que serdo explicitadas a medida que percorrermos as etapas

de como se faz pesquisa.

Muita gente emprega o termo pesquisa de mercado como sindbnimo de
pesquisa de Marketing. Na verdade, a pesquisa de mercado tem seu foco
centrado no mercado da empresa ou de um produto seu. J& a pesquisa
de Marketing, por outro lado, compreende todo tipo de dado que diz
respeito a atividade de Marketing da empresa, incluindo os elementos
contidos na pesquisa de mercado, como: levantamento de mercado,
previsdo da demanda e de vendas, levantamento dos canais de distribui¢do
e comunicacdo, pesquisas sobre a imagem institucional da empresa e de
seus produtos etc.
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APLICAGOES DA PESQUISA

No contexto do processo gerencial de Marketing, as pesquisas de

Marketing podem ser aplicadas das seguintes formas:

¢ planejamento: auxilia no processo de planejamento estratégico
fornecendo informacdes relevantes sobre o ambiente e a natureza
dos negdcios. Oferece suporte a criagio de cendrios;

e solug¢do de problemas: pesquisa desenvolvida para estudo de
determinadas realidades, que podem estar gerando desdobramentos
negativos para as operagoes da empresa ou de determinadas unidades
de negdcios. Possui cardter urgente;

e controle: pesquisa para monitoramento das operagdes, de cariter
preventivo.

Reproduzimos, a seguir (Quadro 4.3), parte da listagem trazida por

Fauze Najib Mattar (1996), baseada na American Marketing Association,

em que sio identificados os tipos de atividades de pesquisa de Marketing

mais desenvolvidos pelas empresas:

Quadro 4.3: Pesquisas de Marketing mais desenvolvidas pelas empresas
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Fonte: KINNEAR; ROOT (1989, p. 43 apud MATTAR, p. 44, 1996).

Atividade 1

Para fazer esta atividade, vocé devera retornar a Atividade Final da Aula 3 e
considerar novamente que a MoniDani quer produzir mdveis para bebés e criancas

de até cinco anos. Em seguida, considere os tipos de pesquisa mais desenvolvidos
pelas empresas, relacionados no Quadro 4.3, apontando e justificando quais, em sua
opinido, contribuiriam mais para a resolucdo dos problemas da MoniDani.
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Comentario
Se o publico-alvo é constituido de bebés e criancas de até 5 anos, quais 0s
tipos de pesquisa constantes desta relacdo que mais ajudariam a MoniDani
a encaminhar suas decisées? Seria algum tipo de pesquisa relacionada d
economia dos negdcios? Quais informagées a MoniDani necessita para ajustar
seus objetivos e estratégias? Conhecer mais as caracteristicas deste setor do
mercado? Vocé saberia enumerar algumas? E ja que a MoniDani pretende
fabricar mdveis para este segmento, seria de valor que ela fizesse algumas
andlise de custos e de lucros? Para qué? Também seria o caso de ela levantar
0s precos da concorréncia?
Veja quantas questbes podem ser suscitadas. E hd mais: como é que ela pretende
escoar os produtos até a casa dos bebés? O que ela precisa conhecer para escolher
a melhor forma de distribuicéo a utilizar? E ainda: quais informacées ela detém
sobre estes clientes? O que ela sabe a respeito deles? O que ela precisa saber?

Concentre-se nas trilhas aqui enunciadas e vd a luta.
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O PROCESSO DE PESQUISA DE MARKETING

A Figura 4.7 descreve o processo referente a uma pesquisa de
Marketing. Note que a natureza cientifica da pesquisa é revelada, ja
que seus procedimentos sdo bastante rigorosos e, se nio forem seguidos,
comprometem a validacdo dos resultados. Cada uma das etapas serd
explicitada passo a passo, durante toda esta aula (por essa razao, esta
aula é um pouco mais longa). Nao é possivel abordar o passo-a-passo
da pesquisa de Marketing sem minimamente explicitar sua metodologia
e dindmica. Leia com calma e sem pressa, para que seu aprendizado
ocorra de forma serena.

Veja agora as caracteristicas da pesquisa de Marketing.



a. Definicdo do E lar det . fat
problema e dos ormular, determinar e constatar
objetivos um problema de pesquisa
Definicdo dos objetivos e das /
questoes de pesquisa, das variaveis e b. Planejamento da
dos indicadores, do método de coleta pesquisa
de dados e os tipos de analises
Y
¢. Execucdo da Envolve coleta, processamento e
pesquisa > analise dos dados

y

Elaboracdo e entrega dos relatérios

de pesquisa; apresentacdo dos g d. Comunicagao dos
resultados resultados

Figura 4.7: Processo para desenvolvimento de pesquisa mercadoldgica.

Definicao do problema e dos objetivos

O seu desempenho é que definird, em termos do valor da
informagio, o reconhecimento e a formulagio do correto problema de
pesquisa (para o tomador de decisdo). Em pesquisa, o problema nao
corresponde a ineficicia de um processo, seja ele qual for (resultado
fraco em vendas, problemas de distribui¢ao, de relacionamento com o
cliente, de perda de fatia de mercado etc.). Para a pesquisa, problema
é a diferenca entre a situacdo atual e a situacdo pretendida a partir do
mapeamento possibilitado pela pesquisa. Por exemplo, o fabricante do
seu biscoito favorito pretende aumentar sua fatia de mercado e para isso
precisa, por exemplo, levantar informagoes sobre a cadeia de distribuicio
para possibilitar uma cobertura maior de mercado e, portanto, aumentar
sua vantagem competitiva.

Outra questdo relevante quando se formula o problema de
pesquisa é compreender se ele é causa ou apenas efeito de um conjunto
de situacoes. Vejamos: a causa do declinio em vendas nio se deve,
obrigatoriamente, a uma unica variavel do composto de Marketing
— uma embalagem inadequada, uma mensagem publicitdria indevida,
pouca exposicio do produto nas prateleiras ou mesmo um mercado-alvo

mal definido. Para ter clareza quanto ao real problema, é indispensavel
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que gerentes e os responsaveis pela pesquisa tenham bom entrosamento,

assim havera um correto dimensionamento das necessidades.

Apesar de a maior parte das pesquisas de Marketing ser

produzida por institutos de pesquisa, é necessario assegurar que todos

falem “a mesma linguagem” e que percebam os contornos da situagio-

problema. Muitas vezes, o problema estd escamoteado e, entdo, torna-se

necessdria a realizagao de um trabalho conjunto e profundo de analise

sobre os inumeros aspectos que participam dos efeitos encontrados. Erros

desta natureza resultam em perda de tempo, de recursos financeiros e na

geragdo de informagdes ndo utilizaveis.

O quadro a seguir apresenta situacgoes ilustradas por Mattar (1996).

Quadro 4.4: Situa¢des que podem originar pesquisas de Marketing

Situagoes-problema

Ajuda da pesquisa de Marketing

Queda nas vendas/participagdo de mercado/lucros

Razdes do problema/Dimensdo do problema/
Possiveis solugdes/Localizacdo do problema

Qual decisao tomar diante de alternativas

Define a a¢do a tomar mostrando os resultados e
riscos de cada alternativa

Qual a reagdo do consumidor a mudanca nos 4 Ps
ou composto de Marketing

Prevé as possiveis rea¢des dos consumidores e suge-
re quais alteracdes serdo convenientes de serem
feitas

Como o mercado esta evoluindo

Levanta a evolu¢do do mercado até o presente e
prevé a evolugdo futura

Quem sdo os concorrentes e como agem

Levanta a estrutura de oferta, apontando os partici-
pantes, suas participacdes no mercado, seu porte,
suas vendas, estrutura de distribuicdo, seus pontos
fortes e fracos etc.

Esta etapa envolve, portanto, a visualizacdo e a organizagdo

das idéias que dardo suporte a investigacdo. Trata-se do momento

mais importante do processo e exige clareza quanto aos objetivos

pretendidos pela pesquisa. Este é o momento de formula-los. Pode parecer

desnecessdrio se ja existe um problema delineado. Porém, sabe-se que,

sem um objetivo claramente definido, a pesquisa ndo deve ser iniciada,

porque o objetivo define aonde a pesquisa pretende chegar e quando

deve terminar. Para isso, sdo levados em conta o tempo e 0s recursos

disponiveis (fisicos, humanos, financeiros e tecnoldgicos), o acesso aos

dados e qual a disponibilidade de meios para capta-los.
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Nao esqueca: o
objetivo define aonde a
pesquisa pretende chegar e
quando deve terminar!

Eis um exemplo trazido ainda por Mattar (1996) para vocé ver

“a0 vivo” a defini¢do de um problema de pesquisa e seus objetivos:

Problema de pesquisa
Qual a melhor localizacdo para uma nova unidade de uma cadeia de lojas de

conveniéncia na cidade de Campo Grande-MS?

Objetivos da pesquisa

Objetivo principal

Reunir informacdes que possibilitem a melhor localizagdo possivel para uma
loja de conveniéncia na cidade de Campo Grande-MS.

Objetivos secundarios
- apontar todas as areas disponiveis em Campo Grande que se prestem a insta-

lacdo de uma loja de conveniéncia.
- determinar o numero de consumidores potenciais para cada area disponivel;
- verificar a predisposicdo dos consumidores de Campo Grande para uma loja

de conveniéncia.

Atividade 2

Sugiro que vocé pare por um instante. Seu cérebro precisa de um
descanso neste momento. Muita informacéao foi passada e é preciso
trabalhar nela com cuidado para que seja processada e vocé nao se
sinta afogado por tantos contetidos de uma so6 vez. O fato de nao
continuar a ler ou estudar um assunto nao significa que seu cérebro nao
esteja processando — mesmo que no nivel inconsciente — aquilo que foi trazido a tona.
E por isso que muitas vezes, ao acordar, nos damos conta de que descobrimos como
encaminhar determinado problema que no dia anterior estava obscuro, nao é fato?
Proponho a vocé uma atividade. Relendo as situacdes-problema sugeridas por Mattar,
observe varias lojas perto de onde vocé trabalha ou reside. Escolha uma que, em sua
percep¢ao, mereceria um estudo, uma pesquisa de Marketing. Coloque no papel que
empresa € essa: caracteristicas fisicas, qual o porte, onde esta situada, em qual ambiente,
quais produtos e servicos comercializa, se é propria ou franquia, como é o relacionamento

com o cliente, precos etc.
Depois de fazer esse rol de descricGes, eleja uma questdo a investigar e defina o

objetivo principal e os objetivos secundarios. Feito isso,
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acesse a plataforma e va até o férum de discussao desta aula. Faca um post com sua
questdo, converse com seus colegas e tutores; va depurando o problema e os objetivos
até ficarem consistentes. VVocé percebera que nao é simples como pode parecer a
primeira vista. Nao faz mal. O que importa disso tudo é desenvolver sua capacidade
de observacao e de analise. Quando vocé estiver amadurecido, vocé saberd!

Empresa:

Caracteristicas

1. 4.
2. 5
3. 6

Problema da pesquisa

Objetivos da pesquisa
Primarios

Secundarios

Comentario

Aquele que pretende ser gestor deve aprender a arte da observacdo. O que é
importante ver? Quais os sinais que, reunidos, constroem significados para que se
compreenda a natureza de um negdcio? Ndo é tarefa simples, ndo. Exige treinamento
para os olhos e para os sentidos. O cérebro também é mobilizado, decidindo o que
€ ou ndo, importante observar. Mas, para isso, é preciso desenvolver a arte do ver
sem preconceitos, sem prejulgar. Ao mesmo tempo, o cérebro deverd dar sinais de
reconhecimento daquilo que € percebido através dos conceitos armazenados.
Uma empresa, assim como uma pessoa, retine caracteristicas positivas e negativas.
E comum e bastante fdcil que consideremos, por poucos sindis, Se uma pessoa &
“legal” ou ndo. Se ndo atentarmos, nossa avaliagdo sobre uma empresa serd tdo
precipitada quanto o julgamento que fazemos sobre as pessoas que nos cercam.
Porque ds empresas, como as pessoas, sdo complexas. Entdo, o que fazer?
Se vocé fizer um check list uma listagem das caracteristicas bdsicas de uma
empresa tal como enunciado no inicio desta atividade, vocé terd as

minimas condicées para comecar a perceber que
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informagdes simples muitas vezes falam muito. Por exemplo, se a empresa
vende seus produtos em uma loja: a loja é limpa? O espaco é organizado, bem
iluminado? Os produtos estdo bem expostos? Como se portam os vendedores:
sdo atenciosos e atentos aos seus movimentos? E os precos, tém relacdo com a
qualidade dos produtos?
Aspectos como estes sdo importantes porque falam de como esta empresa se
entende, dizem quem ela é e apontam para como ela se organiza em termos
gerenciais. Indicam se é uma empresa séria, profissionalizada ou se é um botequim
qualquer sem nogdo de administracdo. Seja como for, € possivel encaminhar uma
pesquisa mesmo que o ambiente ndo inspire! Mais ainda, se faz necessdria porque
sdo as informagdes, como vimos, que nos ddo suporte para tomar boas decisoes.
Penso que dei algumas dicas. Agora é com vocé!

Planejamento da pesquisa

Avancemos agora em direcdo ao planejamento da pesquisa
enunciado pela Figura 4.7. Preciso aqui enfatizar o seguinte: qualquer
pesquisa, seja no campo do Marketing ou em qualquer outro, deve ser
planejada em todos os seus detalhes. Como falamos anteriormente, o
método cientifico é a garantia de que o que estd sendo proposto terd
valor do ponto de vista da informacido pelos cuidados com cada uma
das etapas do processo.

O planejamento da pesquisa de Marketing envolve varios
procedimentos. Veja brevemente cada um deles:

o Determinacio das necessidades de dados e definicdo das varidveis da
pesquisa e seus indicadores. Esse é 0 momento de decidir de quais tipos de
dados se necessita para levar a termo os objetivos que se pretende alcangar.
Por exemplo, se nossa pesquisa exige a informacao sobre a idade dos
consumidores, consideraremos este campo como a varidvel idade.
Se precisarmos também classificar os seus rendimentos mensais,
denominaremos esta a varidvel renda. As varidveis citadas sdo faceis
de ser identificadas e medidas e podem constar no questiondrio,
em perguntas diretas e objetivas.

Mais complicado é querer saber, por exemplo, o nivel socioecondmico
dos entrevistados. S6 podemos medi-lo por meio de um conjunto de
indicadores como nivel de escolaridade, atividade profissional, posse

de bens, renda, local e tamanho da moradia etc. Entiao, de acordo
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com a informacgio de que se necessite, € preciso organizd-la de modo a
poder captar os dados e processi-los como informacao significante.

e Determinacio das fontes de dados. As vezes as informacdes que
existem sdo suficientes para dar conta da questdo que se quer tratar.
Para isso, € preciso buscar onde se encontram, quem as possui, como
estdo armazenadas, se estdo disponiveis. Por conta disso é que se
precisa saber se ha informagao disponivel — no caso, fonte secunddria
— ou se é necessario realizar pesquisa primdria. Reveja a Figura 4.4
e relembre quais sdo os tipos de informagio e como elas podem ser
obtidas.

e Determinacio da metodologia de pesquisa. Esta fase envolve cinco
decisdes importantes e é trabalhosa. Tome folego agora porque cada
subtopico a seguir representa varias paginas desta aula!

b.1. Determinacdo do método de pesquisa mais adequado.

b.2. Determinacao dos métodos e técnicas de coleta de dados.

b.3. Determinacdao da populacio da pesquisa, do tamanho da
amostra e do processo de amostragem.

b.4. Planejamento da coleta de dados.

b.5. Previsao do processamento e analise dos dados.

b.1. Determinacao do método de pesquisa mais adequado

Samara (1997) expde um resumo sobre os principais métodos de

pesquisa, que esta representado na Figura 4.4.

Exploratoria —— Primeiro contato com a situa¢do em estudo, levanta-
mento de hipoteses.

Descrever fatos e/ou caracteristicas dos grupos. Pode

Descritiva —_— s o
ser quantitativa ou qualitativa.

Atestar rela¢des de causalidade

Experimental ———» ; X .
P (causa e efeito), através do controle de variaveis.

Figura 4.8: Resumo dos principais métodos de pesquisa.
Fonte: SAMARA (1997).

E entdo, o quadro é auto-explicativo? Penso que ele d4 uma
idéia geral dos métodos que podem ser empregados numa pesquisa de
Marketing. Mas precisamos aprofundar isso um pouco mais para que

vocé consiga dar sentido as opg¢des e empregar cada uma delas.
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A pesquisa exploratéria, também chamada desk research, como
o proprio nome diz, caracteriza-se por mapear os contornos gerais de
uma situacdo pouco conhecida. Por isso, os autores afirmam que é o
método apropriado para os primeiros estagios de investiga¢io quando
a familiaridade, o conhecimento e a compreensio do fenomeno pelo
pesquisador sio, ainda, insuficientes ou inexistentes.

Muitas vezes, o problema de pesquisa parece obscuro ao gestor.
O fato que requer uma decisdo é conhecido, porém as explicagdes para o fato

ndo sio claras. Voltemos ao exemplo de um fato real; veja a Figura 4.9.

Vendas do biscoito X

-+ —>

Namero de biscoitos vendidos

Jan/07 Fev/07 Mar/07 Abr/07 Mai/07 Jun/07 Jul/07

Meses

Possiveis argumentos para a

queda nas vendas:

e preco elevado;

e meios de comunicacao
inadequados;

e vendedores mal treinados;

e promocao de vendas au-
sente;

e falta do produto no ponto-
de-venda;

e problemas com o produto:
assisténcia técnica ruim,
mau uso do produto etc.

Figura 4.9: Como saber qual dos fatores é o mais significativo na queda das vendas do biscoito X?

Fonte: www.sxc.hu/photo/742337

Para desvendar quais ou quantas dessas opcdes se aplicam ao
problema da pesquisa, buscou-se preliminarmente, no item anterior, saber
se hd ou ndo fonte secundaria significativa. Em caso negativo, somente a
pesquisa exploratdria ou qualquer outro tipo de pesquisa primdria podera
dar conta. Em linhas gerais, portanto, a pesquisa exploratéria ajuda a
estabelecer as prioridades de uma pesquisa, ela clareia os conceitos e as
variaveis que deverdo participar da investiga¢io e ajuda a delinear seus
posteriores desmembramentos.

Vejamos agora a pesquisa descritiva. Este modelo, chamado
pesquisa ad hoc, procura descrever situagdes de mercado de levantamentos
que envolvem a aplicacdo de questiondrios ou de entrevistas pessoais
ou discussdes em grupo, com o propésito de relacionar e confirmar as

hipoteses levantadas na definicdo do problema de pesquisa.
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Focus Grourp

ou “discussoes
de grupo”, é uma
técnica utilizada na

pesquisa qualitativa,
na qual se emprega a
discussio moderada,

envolvendo de seis
a dez participantes
sobre um produto,
servico ou
organizagao. Tais

discussoes costumam

durar entre meia e
duas horas e devem
ser coordenadas
por um moderador
experiente, que
deve estimular uma
discussio livre, mas
20 mesmo tempo
focada no objeto
pesquisado.
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Vocé consegue perceber que tudo acaba girando em torno do
problema e dos objetivos definidos na pesquisa? E fato, eles constituem
o norte de qualquer pesquisa, e sua clareza assegura a qualidade dos
resultados. A pesquisa descritiva pode correlacionar simultaneamente
dados de natureza quantitativa ou qualitativa. Eis algumas questoes sobre
as relagoes de consumo que podem ser respondidas por essa metodologia

e que combinam avaliagdes quantitativas e qualitativas:

® Quem compras Determina o perfil do consumidor segundo critérios
como faixa etdria (idade), classe social, sexo, profissdo, estilos de vida,
nivel educacional etc.

e O que compraé Identifica quais produtos ou servicos atendem a
necessidades do consumidor e qual sua opinido sobre marcas e
produtos.

® Quanto compra? Importante saber a quantidade adquirida, porque
ela permite compreender a periodicidade da compra.

e Como compra? A utiliza¢do que o consumidor da aos produtos, forma
de uso, de descarte etc.

® Onde compra? Em quais pontos-de-venda o consumidor efetua a
compra e quais canais de distribuicdo s3o mais eficientes.

® Quando compra? Relaciona-se a situagdbes de maior ou menor
consumo, em busca de compreender possiveis sazonalidades.

® Por que compra? Os motivos de preferéncia e compra pelos produtos e

servigos utilizados e as influéncias existentes na decisao de compra.

A pesquisa quantitativa exige a selecio de uma amostra da
populagdo da qual sio elaboradas analises estatisticas que permitem
extrapolar os resultados para um universo mais amplo. Vocé deve ter visto
o célculo de médias, modas e percentuais, dentre outros, na disciplina
Métodos Estatisticos. Mais adiante falaremos especificamente sobre
determinacido da amostra.

A pesquisa qualitativa, em contrapartida, visa identificar as
motivagdes do consumo: sentimentos, percepgoes, imagens, preconceitos
—valores inconscientes, inclusive para quem os manifesta. Por conta dessa
dificuldade, as abordagens mais convenientes sdo as entrevistas individuais

e as discussoes em grupo, também chamadas grupos foco ou Focus GROUP.



Tanto a entrevista quanto as discussées em grupo contam com um
mediador, em geral psicélogo ou socidlogo, para conduzir o processo.

O objetivo aqui ndo é mensurar os resultados, pelo contrério.
A idéia é investigar de forma profunda e qualitativa tépicos que
interessam a investigagcao em estudo, questdes como hdbitos de compra
e consumo, aceitacao ou rejei¢ao a um comercial televisivo, por exemplo.
Os aspectos trazidos servem de base para futuras investigacoes ou ajudam
a entender melhor um determinado processo.

O terceiro método apontado é a pesquisa experimental. Como
vocé viu no quadro-resumo, os estudos experimentais procuram
estabelecer uma rela¢do de causa e efeito entre varidveis. Para facilitar
sua compreensdo, imaginemos uma situagdo a ser testada. A empresa
que fabrica o seu biscoito preferido — sempre ela! — gostaria de avaliar
os efeitos, em vendas, da introdugdo de uma nova embalagem. Para
mensurar tais efeitos com o minimo de gastos, estabelece dois grupos
— primeiro seleciona supermercados e bares onde a embalagem original
seja mantida. Chamaremos a este grupo de controle. De outra parte, em
outros supermercados e bares, equivalentes aos primeiros por critérios
previamente determinados, serdo colocados os biscoitos com as novas
embalagens. O objetivo é testar, em um intervalo de tempo e situagio
dados, se havera diferencas nos resultados de vendas que se possam
atribuir 2 mudanga da embalagem.

A maior dificuldade desses estudos estd no controle de todas as
varidveis para atestar uma relacdo de causa e efeito. Inimeras situagoes
podem ocorrer durante o tempo de experimentacdo —agdes promocionais
de um concorrente, medidas de emergéncia definidas pelo governo, um
novo lancamento de outro concorrente, uma enchente e assim por diante.
Tais varidveis, de natureza incontroldvel, podem ou nao influenciar os
resultados do experimento e colocd-los em cheque. Sua aplicagio,
entretanto, € relativamente simples e pouco onerosa.

Antes de abordarmos os métodos e técnicas de coleta de dados,
segundo momento no planejamento da pesquisa, vamos retomar a
Figura 4.7, que explicita a sequéncia das etapas de uma pesquisa de

Marketing para que vocé nido perca o todo de vista:
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a. Definicao do E lar det . tat
problema e dos ormular, determinar e constatar
objetivos um problema de pesquisa
Definicdo dos objetivos e questdes /
de pesquisa, das variaveis e indica- b. Planejamento da
s - )
dores, do método de coletas de pesquisa
dados e os tipos de analises
Y
¢. Execucdo da Envolve coleta, processamento e
pesquisa analise dos dados

Elaboracdo e entrega dos relatérios
de pesquisa; apresentacdo dos -«—

resultados
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y

d. Comunicag¢ao dos
resultados

b.2. Determinacao dos métodos e técnicas de coleta de dados

Em fun¢io do tipo de pesquisa escolhido entre as alternativas, o
pesquisador pode escolher ou combinar trés métodos basicos: anteriores a
observacao, a entrevista e o método interativo. Como voceé verd a seguir,
cada um dos métodos tem suas vantagens e desvantagens. A escolha de
um em detrimento de outro corresponde aqueles encaminhamentos que

melhor tragam respostas para a pesquisa.

Observacao

Quando se deseja levantar questdes ou hipoteses preliminares
sobre um assunto, a observacio pode ser de grande valia. E util quando
se pretende observar o comportamento do consumidor no ponto-de-
venda: como ele manipula o produto, quais os itens que lhe atraem a
atencdo e em qual ordem. Por exemplo, se primeiro ele 1é a embalagem
e depois o prego; se ele escolhe o produto na gondola da direita para a

esquerda, ou das prateleiras do meio para cima etc.



Vamos as compras

Parece tolo, mas o livro Vamos as compras, do pesquisador e
profissional Paco Underhill, da Editora Campus, da detalhes
sobre as pesquisas que promove mostrando como cada um dos
gestos usados durante o processo da compra é importante de
ser detectado e compreendido no conjunto dos movimentos
dos consumidores.

As criticas comuns a este método apontam para uma possivel
subjetividade do pesquisador quando seleciona e analisa os aspectos que
devem ser observados e a maneira como o faz. Devido a isso, muitas vezes
este tipo de pesquisa deve ser aceito com cautela, apesar de seus baixos

custos. De outra parte, a observagdo pode se somar a entrevista.

Entrevista

A entrevista ou contato é o método de coleta de dados mais
fortemente utilizado em pesquisa de Marketing. Apesar de o consumidor
ndo estar em situagio de compra — dai o carater artificial da situacdo
-, é, em geral, a forma como se obtém o maior numero de informagdes
verbais. As entrevistas podem ser realizadas pessoalmente, por telefone,
pelo correio, por e-mail ou fax, e, com isso, ja invadimos o préximo
método, que € o interativo.

Qualquer que seja 0 encaminhamento — entrevista pessoal, grupos
de foco ou questiondrio aplicados de forma indireta —, é necessirio o
planejamento minucioso do trabalho. No caso de entrevista pessoal ou
com grupos de foco, é preciso elaborar um roteiro bédsico que devera
ser testado previamente para que se perceba se as questoes que se quer
responder estdo corretamente estruturadas, se elas respondem ao que

se perguntou.

Método interativo

Em virtude da confiabilidade progressiva dos métodos interativos
via internet, os consumidores podem ser acessados virtualmente, o que
permite as empresas um controle maior sobre seus comportamentos de
compra. Ha intimeros sites de pesquisa virtual. Indicamos alguns deles

ao final desta aula.
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Para finalizar este topico da determinacdo dos métodos e técnicas
de coletas de dados, recorremos a um quadro fornecido por Samara

(1997), em que mapeia algumas das situacdes aqui delineadas:

Observacao

Entrevista pessoal
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Métodos interativos

Vantagens

Possibilita grande abrangéncia na
amostragem

Facilidade de acesso em tempo real

Capacidade de coletar grande numero
de dados

Desvantagens

Dificuldade em assegurar o indice de
retorno

O indice de dispersao do respondente
é grande

A informac¢do rapidamente se torna
obsoleta

O elemento mais comum a todos os métodos de coletas de
dados é o levantamento, freqiientemente chamado de survey, que
ordinariamente utiliza um questiondrio como forma de coleta de dados.
Vocé ja participou recentemente de alguma pesquisa de opinido a porta
de sua casa ou em algum lugar publico? Em caso positivo, vocé teve a
oportunidade de ver um questionario de pesquisa “ao vivo”. Pareceu
a vocé simples construir um questiondrio?

E possivel que pareca, mas ndo é. Do mesmo modo que todos os
procedimentos de planejamento de uma pesquisa de Marketing exigem um
extremo cuidado e método, o questiondrio é uma ferramenta fundamental
para a coleta de informagoes dos respondentes. De fato, o questiondrio
padroniza o fraseado e a sequéncia de perguntas e impde uniformidade
no processo de coleta de dados (MCDANIEL E GATES, 2005).
Todos os respondentes véem ou escutam as mesmas palavras; todos os
entrevistadores fazem as mesmas perguntas. Por que isso é importante?
Sem essa padronizagio, os pesquisadores ficariam conjeturando se as
respostas dos respondentes seriam conseqiiéncias da influéncia ou da
interpretacdo do entrevistador. Nao haveria base para comparar as
respostas, além da dificuldade de tabulagio. Por tudo isso, o questiondrio
¢ um dispositivo de controle.

Algumas questdes norteiam a elabora¢do de um questiondrio:

e Contém as informagoes necessdrias para a tomada de decisio?

® Leva em conta o respondente?

e Satisfaz os requisitos de edi¢do, codificacdo e processamento

dos dados?

O que se quer, entao? Quando se formulam as perguntas, precisa-se
avaliar se todas as informacoes estio contempladas; se estio organizadas

na sequiéncia devida; se a linguagem é familiar ao respondente; se o
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formato das perguntas é adequado as possiveis respostas; se estio
dispostas de acordo com a conveniéncia do entrevistador. S3o tantos
os detalhes a observar que é preciso ter disciplina para lembra-los
todos e fazer o pré-teste para avaliar justamente as incongruéncias ou
inconsisténcias do questiondrio. Para pré-testar um questionario, pede-se
a um pequeno grupo de pessoas — se possivel com perfil semelhante
aquelas que irdo compor a amostra — para respondé-lo. As dificuldades
encontradas e respostas que ndo medem o que se pretende indicardo o
que deve ser mudado.

Por exemplo, quanto a constru¢do das perguntas. Digamos
que seja um questiondrio para avaliar a percepcdo de qualidade das
consumidoras de um sab3o em p6. Se a pergunta for: “O sabdao em pd
X lava mais branco ou deixa um perfume agradavel na roupa? Sim ou
ndo?” Qual seria a resposta correta? Pense um pouco. Haveria uma
resposta prevista? Qual?

Ok, a resposta é simples. Na verdade, a pergunta é dupla: se o
respondente disser Sinz, ndo saberemos com qual aspecto da pergunta ele
concordou. O mesmo argumento vale para Ndo. Problema semelhante
pode ocorrer quando se coloca uma pergunta de dificil resposta, tal
como esta: “Quantos filmes vocé alugou no més passado?” Se a questiao
estivesse colocada de outra forma, tal como “Vocé diria que, no més
passado, alugou mais ou menos filmes do que o nimero médio de filmes
que vocé aluga por més?”, nao seria mais plausivel a resposta? Ou ainda
utilizar uma terminologia ambigua, tal como “Vocé mora a cinco minutos
daqui?” A resposta do respondente dependera de fatores como o meio
de transporte utilizado, a rapidez do transito e sua percep¢io sobre o
tempo decorrido. Entdo, pré-testar o questiondrio serve para filtrar aquilo
que deve ser modificado no questiondrio porque nio passou no teste de

consisténcia, nio mede o que deveria medir.



Figura 4.10: “Vocé mora a cinco minutos
daqui?” Durante a formulacdo de um ques-
tionario, este tipo de pergunta deve ser evita-
da porque permite interpretacdes diversas.

Cuidados semelhantes devem ser tomados ao definir que
tipo e quantas perguntas abertas e/ou fechadas devem constar do
questiondrio, ou se devem existir perguntas de multipla escolha, com
respostas escalonadas ou ndo. Em geral, a montagem das perguntas
obedece as respostas que se supdem plausiveis para validar a pesquisa
porque se direcionam a conclusdes possiveis, considerando o assunto em
pauta. Perguntas abertas exigem um tratamento especial por parte do
entrevistador. Devem ser anotadas rigorosamente da forma como sido
enunciadas, o que nem sempre corresponde ao ritmo de anota¢do do
entrevistador, por mais que tenha sido treinado.

Enfim, como vocé vé, ha um sem-ntimero de questdes que devem
ser observadas no preparo de um questionario. Se houver interesse,
procure os livros indicados nas referéncias ao final da aula; 14 vocé
encontrard muitas situagdes e andlises que o ajudario a aprofundar um

pouco mais estes aspectos.

b.3. Determinacao da populacao da pesquisa, do tamanho da amostra

e do processo de amostragem

O que é uma amostra? O processo de amostragem nos acompanha
no dia-a-dia, apesar de nio nos darmos conta. Por exemplo, quando
pretendemos ver um filme, como é que procedemos? Procuramos
informacdo sobre o filme e, em geral, a encontramos disponivel de forma
resumida, como amostra. A partir da sinopse do filme, formamos uma

imagem sobre ele e consideramos se nos interessa ver ou nao. Quando,
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em uma loja, procuramos um produto e, entre muitos existentes na
prateleira, pegamos um que por acaso estd com defeito, tentamos um
segundo e um terceiro também defeituosos, sio amostras, ndo? E, a partir
delas, formamos uma idéia de valor (ou da falta dele!).

Entdo, amostra é qualquer parte de uma populagio, esteja esta
expressa em unidades de objetos ou individuos. E amostragem é o
processo de colher amostras de uma populagio (MATTAR, 1996).
Quando se deseja saber algo sobre uma populagio desconhecida, ha
duas opgdes: ou se faz o censo consultando cada membro da populacio,
que chamamos de universo, ou se utiliza uma amostra que, supde-se,
represente esse mesmo universo. A amostra é uma parte que se escolhe
em um universo segundo critérios que assegurem a representatividade,
por conter as mesmas caracteristicas. Por exemplo, digamos que o
universo para uma pesquisa corresponda a todos os alunos matriculados
em um curso. Escolheremos uma parte desse universo como amostra
e sobre ela nos deteremos para conhecer as caracteristicas desejadas
que se entenda estarem presentes no universo inteiro, ja que se supode
que a amostra esteja contida no todo e que o represente. Tal situacao
¢ assegurada pelo emprego de claros parametros estatisticos; sem eles,
ndo hé representatividade possivel.

Segundo Mattar (1996), a amostragem se baseia em duas premissas.
A primeira é de que exista similaridade suficiente entre os elementos de
uma populagio, de maneira que alguns poucos possam representar a
todos. A segunda premissa considera que as variacdes encontradas serdo
minimizadas e contrabalangadas pelas medigdes estatisticas.

Amostragem é muito utilizada em pesquisas de Marketing
devido as intmeras vantagens que representa, se comparada aos censos.
Representa uma grande economia de pessoas, tempo e recursos, o que
redunda em um maior controle dos processos.

O primeiro passo, entdo, é definir qual é o universo que interessa
a uma pesquisa mercadoldgica. Imagine, por exemplo, que queiramos
realizar uma pesquisa junto a adolescentes sobre o consumo de
refrigerantes; ou sobre determinada logio de banho junto ao publico
feminino em geral. Se pretendéssemos aplicar o questionario a todas as
pessoas que estariam aptas a responder a pesquisa, haveria a necessidade
de milhares de questiondrios, entrevistadores, meses de trabalho de campo

e tabula¢do de dados, ndo é mesmo? Quando estivéssemos terminando o



trabalho, é provavel que a realidade ja tivesse outra “cara”. Um nimero

enorme de respondentes acarreta enormes dificuldades no manuseio, no

registro e na tabulag¢do dos dados, além de custar muito caro.
Exemplifiquemos uma popula¢io de pesquisa: homens

consumidores de cigarros, residentes na cidade do Rio de Janeiro no

meés de janeiro de 2007.

® Quais sdo os elementos de pesquisa: homens/consumidores de

cigarros.

¢ Qual é a unidade amostral: homens/consumidores de cigarro.

Qual é a abrangéncia da amostra: cidade do Rio de Janeiro.

Periodo de tempo: janeiro de 2007.

Quando, entretanto, a populagdo é pequena (por exemplo, os
quatrocentos clientes de uma siderurgica), é possivel cobrir o universo
todo. No setor industrial isso é comum, realizar um estudo para avaliar
a satisfagdo dos quatrocentos clientes organizacionais com relagdo a
qualidade dos produtos produzidos por essa sidertirgica. Efetuar censo
da populacio em vez de elaborar uma amostra é cabivel, portanto, em
varias situacoes: quando a populacdo for pequena; quando os dados a
respeito dessa populacio estiverem facilmente acessiveis ou se os requisitos
do problema exigirem a obtencdo de dados especificos de cada um dos
elementos da populacio.

Seja como for, o planejamento da amostra exige a maxima atencao
para que se possa determinar com precisdo quais as caracteristicas da
populacdo em estudo da qual serd extraida a amostra, de maneira a
atender aos objetivos propostos. Os conceitos de amostragem utilizados
pela Estatistica sao muitos e complexos. Aqui traremos unicamente os
conceitos bdsicos que permitam a vocé entender e aplicar as técnicas
utilizadas na selecio de amostras em pesquisas de Marketing.

As amostras dividem-se em dois grupos: probabilisticas e nao-

probabilisticas.

Amostras probabilisticas

Uma amostra é probabilistica por considerar que todos os elementos
do universo tém chance igual de fazer parte da amostra. O argumento se
baseia no principio da probabilidade estatistica que afirma que todos

tém igual probabilidade de serem selecionados para compor a amostra.
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H4 quatro procedimentos bdsicos, segundo Samara (1997), para a
obtengiao de amostras probabilisticas: simples, estratificada, sistematica

e por conglomerado.

Quadro 4.5: Tipos de amostras probabilisticas

Amostras nao-probabilisticas

Confirmando a palavra, as amostras niao-probabilisticas siao
regidas por critérios subjetivos do pesquisador, de acordo com os
interesses do estudo. Sendo assim, esse tipo de amostra nio é obtido
por meio de principios estatisticos, 0 que acarreta a impossibilidade de
transpor as conclusdes para o universo maior, porque se desconhece o
nivel de erro cometido na escolha dos participantes da amostra. Veja o

quadro a seguir:

Quadro 4.6: Tipos de amostras nao-probabilisticas
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Tamanho da amostra

Como definir o tamanho ideal de uma amostra? A relacdo a
considerar é sempre a de custo/beneficio; neste caso, quanto custa a
informagao desejada e quanto se espera que ela seja decisiva para as decisdes
que devem ser tomadas. Um pardmetro importante é que, quanto maior
a amostra, maior o custo, mas também a confiabilidade dos resultados.
Por qué? Os resultados estatisticos tém maior representatividade quanto
maior for a amostra, por conta da dispersao estatistica.

Para calcular a amostra, é necessario ter o dominio de que as
populacoes, como também as amostras, tém uma distribui¢io normal
de freqiiéncia (curva de Gauss). Vocé devera ter aprendido esse contetido
em Métodos Estatisticos. Suas principais caracteristicas estao na simetria
das frequiéncias, na presenca das medidas de tendéncia central (média,
mediana e moda) no mesmo ponto e na presenga de desvios padroes (z)
significativos para qualquer curva normal.

Em qualquer pesquisa, o nimero de desvios padroes utilizados
representard a margem de seguranca, que foi dada ao calculo da amostra.
Quer dizer que quanto maior a margem de seguranca maior serd a
amostra. E usual o emprego das seguintes margens de seguranca e dos

respectivos desvios padrbes em pesquisa:

68% =1
95% =1,96
95,5% =2
99,7% =3

Da mesma forma que se utiliza o desvio padrdo em pesquisa,
também é considerado o erro padrio; em outras palavras, a propor¢io
dos elementos da amostra que estao fora dos valores previstos. Para
aprofundar estas e outras questdes e praticar o calculo da definicao da
amostra, caso lhe interesse, procure o tutor de Métodos Estatisticos ou
aprofunde seus estudos. De qualquer forma, o livro mais completo sobre

o assunto é de Fauze Najib Mattar, citado nas referéncias.

CEDERJ 155




Gestao de Marketing I | Informacdo no Marketing: sistemas de informacdo e de inteligéncia

156 CEDERJ

de marketing

b.4. Planejamento da coleta de dados

Este topico também exige planejamento. Estd mais clara agora

a for¢a que tem o método cientifico na realizagio de uma pesquisa de

Marketing? Todas as etapas sdo planejadas cuidadosamente, inclusive

esta, para minimizar fatos que comprometam os resultados da pesquisa.

Naturalmente, o planejamento da coleta de dados se ajustara ao tipo de

pesquisa e aos métodos e técnicas definidos anteriormente. Eis alguns

dos procedimentos que devem ser organizados e definidos nesta etapa,

segundo Mattar (1996):

e o perfil dos entrevistadores e supervisores de campo;

e o numero de entrevistadores e supervisores, o nimero de entrevistas/
dia por entrevistador, a distribui¢io dos entrevistadores e supervisores
de campo pelas dreas da pesquisa;

® 0s prazos para realizar o trabalho de campo;

e o sistema de remuneracao dos entrevistadores;

e o material e a forma de treinamento dos entrevistadores;

e 0s procedimentos de coleta de dados a serem seguidos por eles;

e 0s procedimentos de supervisio a serem seguidos pelos
supervisores;

e os procedimentos de verificacao das entrevistas realizadas.

b.5. Previsao do processamento e analise dos dados

Veja que ainda estamos percorrendo a tltima etapa do planejamento
e organiza¢ao da pesquisa. O que importa aqui? Nesse momento da
metodologia, o pesquisador deve prever como os dados deverdo ser
processados e que andlises deverdo ser efetuadas para que se construam
as respostas procuradas pela pesquisa.
Esta etapa deve incluir, dentre outras, a previsao de:
e tabelas, graficos, quadros etc.;
® (uais variaveis terdo tabulacdo simples;
® quais varidveis serdo tabuladas conjuntamente, em tabulagdo
cruzada;
e quais medidas estatisticas deverdo ser calculadas para cada variavel
(média, moda, mediana etc.);

® uais varidveis e a que testes estatisticos deverdo ser submetidos os

dados.



Exemplos de alguns modelos de tabulag¢iao estio a seguir,
adaptados de Samara (1997).

Tabulagao simples

Nessa circunstancia, o entrevistado s6 pode dar uma resposta.
Assim, o numero de respostas é igual ao numero de entrevistas. Exemplo:
uma amostra de 100 entrevistas.

Pergunta: Qual a sua idade?

Respostas: (f = freqiiéncia)

Alternativa f %
Até 20 anos 43 43
De 21 a 25 anos 27 27
De 26 a 30 anos 18 18
Mais de 31 anos 12 12
Total 100 100

Tabulagao cruzada

A tabulac¢do cruzada redne a tabulagio e andlise de duas perguntas
aimultaneamente. Quando se usa a tabulac¢do cruzada, o primeiro passo é
calcular as porcentagens verticais. O segundo € o cilculo das porcentagens
horizontais. Exemplo: perguntas a serem cruzadas:

— Qual é a marca de seu carro?

— Qual é o motivo de escolha da marca de seu carro?

Respostas: (f = frequiéncia; aqui constard a %V = porcentagem

vertical, como exemplo).

Marca/motivo A A B B Total Total
f %V f %V f %V
Marca 04 27 05 33 09 30
Preco 04 27 04 27 09 27
Qualidade 05 33 04 27 09 30
Desempenho 02 13 02 13 04 13
Total 15 100 15 100 31 100
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Segue agora a tabulagio das porcentagens horizontais:

Marca/motivo A A B B Total Total
%V f %V f %V
Marca 04 23 05 29 09 26
Preco 04 31 04 31 09 31
Qualidade 05 28 04 22 09 25
Desempenho 02 17 02 17 04 17
Total 15 25 15 25 31 25

Temos, entdo, o quadro completo para procedermos a analise
que identificard as maiores percentagens, se cada marca A ou marca B, e
quais os motivos mais enaltecidos. No presente caso, a andlise de dados
demonstra que a preferéncia por carros se da principalmente em fungio
da qualidade (30%), seguida da marca (30%) e do preco (27%). A analise
da aquisicao de cada marca demonstra que a marca A é comparada
principalmente em fun¢do da qualidade (33%), seguida da marca e do

preco (ambos com 27%).

Marca/motivo A A A B B B Total | Total | Total
f %V %H f %V %H f %V %H
Marca 04 27 23 05 33 29 09 30 26
Preco 04 27 31 04 27 31 09 27 31
Qualidade 05 33 28 04 27 22 09 30 25
Desempenho 02 13 17 02 13 17 04 13 17
Total 15 100 25 15 100 25 31 100 25




Antes de mergulhar nas questdes relacionadas a execugdo da

pesquisa, recuperemos novamente a Figura 4.7 para que vocé nao perca

o todo da pesquisa de vista.

a. Definicao do E lar det . tat
problema e dos [, ormular, determinar e constatar
objetivos um problema de pesquisa.
Definicdo dos objetivos e questdes /
de pesquisa, das variaveis e indica- b. Planejamento da
. -] )
dores, do método de coletas de pesquisa
dados e os tipos de analises.
Y
¢. Execucdo da Envolve coleta, processamento e
pesquisa analise dos dados.
4
Slaboragaci) e ?ntrerga drc:: re[ato;los d. Comunicacdo dos
e pesquisa; apresentacdo dos «—— resultados
resultados.

¢. Execucao da pesquisa

Apesar dos cuidados extremos assumidos até aqui no que diz
respeito a determinagdo da amostra e da coleta de dados, é possivel que
ocorram muitas outras dificuldades durante o momento da coleta, também
chamado trabalho de campo. Encontrar entrevistadores capacitados ndo
€ uma situag¢ao ordindria. Primeiro, pelas qualificacdes necessarias, nem
sempre facilmente disponiveis. Decorridos o recrutamento, a selecdo,
a contratagdo e o treinamento, € preciso assegurar que as atitudes e
procedimentos desse entrevistador se coadunem com o publico visado,
o que nem sempre é facil. Veja algumas das dificuldades que acabam

gerando erros e comprometendo a pesquisa:

1. Quando o perfil dos entrevistadores ndo se COADUNA com O COADUNAR
publico a ser pesquisado. Por mais treinado que esteja o entrevistador, Segundo o
, ; . L . . . Dicionario
é possivel que existam limita¢des pessoais — preconceitos quanto a raga, Houaiss da Lingua

A T . Portuguesa,
ao credo, ao género etc. — que podem constranger, indispor ou modificar o
coadunar significa

o comportamento do respondente no momento da entrevista. por em harmonia,
conformar ou

combinar.
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2. Quando a apresentacdo pessoal — forma de vestir, corte de
cabelo, barba, maquiagem — interfere na conquista da simpatia e empatia
necessarias a conducdo da pesquisa. As pessoas costumam julgar umas
as outras por sua aparéncia, comparando-as com seus valores pessoais,
atitudes e orientagdes. O entrevistador deve buscar construir um
relacionamento agradavel com o entrevistado, prazeroso, de maneira a
ndo cansa-lo, respeitar suas posi¢Oes e manifestacoes. E a apresentacdo
pessoal deve confirmar essa conduta e nao colocd-la em xeque.

3. Quando o entrevistador ndo emprega técnicas corretas no
encaminhamento das perguntas. Existem muitos pontos a serem
observados relacionados com a forma de perguntar, e destes depende
a competéncia e flexibilidade do entrevistador ao lidar com as varias
situacdes a serem enfrentadas. Eis algumas:

e apresentar sempre os objetivos da pesquisa e prometer sigilo;

e familiarizar-se com o instrumento de coleta de dados antes de coloca-
lo em uso;

o cfetuar as perguntas exatamente como elas estdo escritas no
instrumento;

e efetuar as perguntas na seqiiéncia em que aparecem no
questionario;

e efetuar todas as perguntas constantes do questiondrio;

o utilizar as técnicas corretas para obter resposta sem interferir na
mesma;

e anotar qualquer mudanca que tenha ocorrido durante a entrevista e
repassa-la ao coordenador.

4. Quando o entrevistador tem dificuldade em registrar a resposta
e, 20 mesmo tempo, manter o entrevistado atento e interessado. Esse é
o grande desafio do entrevistador e, para dar conta de forma eficiente,
deve ser treinado para desenvolver muitas habilidades: aprender a tomar
notas; evitar sumarizar as respostas; anotar no momento em que $ao
ditas; utilizar as mesmas palavras dos respondentes; empregar apenas
ldpis para anotar as respostas e realizar a entrevista em lugar que facilite
o registro das respostas. Sdo procedimentos como estes que exigem
muita habilidade do entrevistador; quando ha falhas, muitas vezes sdo
responsaveis por grande parte dos erros das pesquisas.

5. Afora as questoes técnicas, também é preciso cuidado com os

falsos preenchimentos dos questiondrios, totais ou parciais, ou realizaciao



de entrevistas com pessoas ndo indicadas na amostra. Desonestidades, em
pesquisas de Marketing, ndo sio faceis de serem detectadas apenas pela
checagem dos instrumentos de coleta. E comum que exista um sistema
de verificacio por amostragem para checar se os respondentes foram
efetivamente entrevistados.

Consideracoes semelhantes a essas devem ser feitas nas entrevistas
telefonicas. Neste caso, a énfase passa a ser dada ao timbre de voz, a
capacidade de comunicacdo verbal, a capacidade de estabelecer empatia

pela voz e saber conduzir a entrevista de forma eficiente e agraddvel.

Erros e vieses em pesquisas de Marketing

Vocé deve ter observado as intimeras vezes que apontamos o risco
de um processo mal planejado ou mal conduzido em qualquer das etapas
de uma pesquisa de Marketing, ndo? Os erros em pesquisas advém de
dois tipos de situagdo: erros amostrais e erros nio amostrais. Pode-se
afirmar, no conjunto, que o erro total de uma pesquisa equivale a soma
dos erros ndo amostrais e amostrais.

Os erros amostrais ocorrem unica e exclusivamente em funcao da
escolha do niimero de elementos componentes da amostra e do processo
de sua selecao. Os erros acontecem ora num sentido ora noutro e fazem
parte das consideracdes estatisticas. Se a amostra nao tiver viés — logo
falaremos dele — os erros tendem a se neutralizar e, quanto maior for
a amostra, menores eles serdo, como ja vimos. O argumento vale,
basicamente é claro, para a amostragem probabilistica, porque somente
ela tem condicoes de calcular o erro amostral.

O viés, considerando a pesquisa, é o elemento que aponta a
existéncia de tendenciosidade do processo. Assim, se uma amostra é
enviesada, isso significa que ela nio foi bem selecionada e, em virtude
deste fato, as conclusdes estardo comprometidas.

H4 outros vieses, gerados pelos erros nao amostrais, sobre os quais
o pesquisador ndo tem absolutamente qualquer controle. Sao erros ndo
mensurdveis e, infelizmente, crescem a medida que cresce o tamanho
da amostra. Podem advir de uma defini¢do equivocada do problema,
da escolha errada da populagido da pesquisa e, por consequiéncia, da
amostra. E possivel também localizd-los em instrumentos de coleta de

dados mal construidos: perguntas cujas respostas nio trazem valor a
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pesquisa, questiondrios mal preenchidos, layout do questionario mal
esbocado, perguntas que interferem em outras e assim por diante.
Entrevistadores mal treinados ou pouco supervisionados também

produzem viés porque podem forjar informagdes que nao respeitam a

metodologia estabelecida pela pesquisa. Nao apenas os entrevistadores,

mas também os entrevistados podem contribuir para o erro nao amostral

e comprometer a pesquisa, porque:

® nem sempre as Pessoas sA0 sinceras em suas respostas;

¢ podem responder as questdes de forma incompleta;

¢ por estarem ocupadas ou preocupadas, podem preencher o questionario
de forma inconseqiiente;

e ¢ possivel que aspectos do assunto abordado constranjam por qualquer
razao o respondente;

e podem nio saber responder o perguntado;

¢ podem nio ter simpatia pela empresa ou pelo entrevistador etc.

Existem os erros das nao-respostas, seja por recusa, mudanga
de endereco, auséncia momentanea ou permanente daqueles que se
pretendeu entrevistar. A consequéncia disto gera a dificuldade de realizar
a pesquisa segundo as regras estabelecidas pela metodologia escolhida
e, por conta, procurar alternativas ndo permitidas.

H4, também, os eventuais vieses produzidos durante o processamento
e a andlise dos dados. Erros de codificagio, digitaliza¢ao e tabulag¢io
e mesmo no processamento dos cdlculos estatisticos e representagdes
graficas sio comuns. O mesmo pode acontecer quanto as interpretagdes
dos resultados da pesquisa, os possiveis vieses produzidos pelas convicgoes
de um analista pesquisador.

O que nos falta ver agora? Precisamos ainda e finalmente comentar
os procedimentos a serem adotados para a montagem dos relatorios
e apresentacdo de seus resultados aos interessados, os tomadores de

decisio de Marketing.

d. Comunicacao dos resultados

Todas as questoes podem ser vistas na perspectiva do Marketing, até
um relatério. Por mais bem feita que seja uma pesquisa de Marketing,

é preciso “vender” seus resultados e achados a quem a encomendou. Esta



etapa compreende a preparacdo e a entrega do relatorio de pesquisa e a
preparagio e apresentagio do relato oral dos resultados. Dai o cuidado
que se deve tomar na preparagio destas comunicagdes.

Entende-se que um bom relatdrio escrito deve ser completo,
preciso, objetivo, claro e conciso. Completo significa conter todas
as informacoes necessarias aos leitores aos quais se dirige: diretores
e gerentes de Marketing, gerentes de produtos, de promogio, de
distribui¢do e gerente de vendas etc. Um relatério cuja linguagem é
dificil, obscura, sem dados conclusivos corre sério risco de ser desprezado.
O mesmo acontece quando nio se cuida da corre¢do lingiistica, dos
erros gramaticais: pontuacao, tempo verbal, discordancia entre sujeito
e objeto, palavras escritas incorretamente, uso inadequado de conjun¢ao
e preposi¢io etc.

A maxima objetividade é garantia de uma audiéncia atenta, assim
como saber salientar os pontos relevantes dos resultados; utilizar frases
curtas e na ordem direta; utilizar pardgrafos curtos; usar palavras que
sejam do conhecimento da platéia e, sobretudo, evitar termos populares e
girias. Ao montar a apresentacao, cuidar se nao h4 outra forma mais clara
para evidenciar as conclusdes. Um bom preparo é mostrar o relatorio
a alguém que ndo tenha relagio com a pesquisa, mas cujo perfil seja
assemelhado ao da audiéncia.

Um bom relatério precisa ser conciso, apesar de completo. As
duas idéias ndo sdo antagdnicas, mesmo que parecam. A concisdo diz
respeito a sele¢ao daquilo que deve ser incluido no relatério considerando
os objetivos da pesquisa. Nem tudo é importante; muitas vezes uma
informacdo é fundamental num momento determinado do processo, nio
no seu conjunto, nem em suas conclusdes. Uma tabela, grafico ou figura
pode evitar muitas paginas descritivas, cansando o leitor.

Naio h4d um padrio tnico do formato de um relat6rio, porém, na
pratica, segundo Mattar (1996), os projetos de pesquisa sao ordenados

na seqiiéncia a seguir:
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1. Pagina de rosto
2. Indice
3. Sumario gerencial
3.1. Colocacao do problema e dos objetivos
3.2. Principais resultados
3.3. Conclusoes e recomendacdes
4. Corpo do relatorio
4.1. Apresentacdo (ou Introdugio)
4.2. Objetivos
4.3. Metodologia
4.4. Resultados
5. Conclusoes, recomendagoes e limitacoes
6. Anexos
6.1. Instrumento de coleta de dados
6.2. Plano de amostragem
6.3. Quadros, grificos, figuras e tabelas nao incluidos no corpo do
relatério

6.4. Bibliografia

Atividade Final

Na Atividade Final da Aula 3, vocé considerou a hipotese de os diretores

da MoniDani decidirem pela venda de méveis para bebés e criancas com

idade até cinco anos. Na ocasido vocé destacou varios aspectos para

decidir pelo lancamento de uma nova linha de produtos.

Neste exercicio, vocé trabalhara com outro segmento de consumo de moéveis e explorara
seus conhecimentos sobre pesquisa de mercado. O segmento escolhido é o de jovens,
com certeza um grande desafio para as empresas de méveis, pois geralmente nao sdo
eles que assumem o papel de compradores, mas sim de usuarios e com grande influéncia

no processo de compra. Para desenvolver o exercicio, vocé devera ler o resultado de

uma pesquisa feita pelo Instituto Akatu (www.akatu.org.br) chamada “Os jovens e o

consumo sustentavel”.

Faca uma leitura atenta e depois analise bem a pesquisa antes de escrever um relatério

de até duas paginas a ser colocado no férum da plataforma. Os
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relatérios produzidos servirdo de insumo para a troca de idéias sobre estas questoes
entre alunos e o tutor.

Abaixo, os passos que podem |he orientar nesta jornada:

e Compare e analise o perfil do jovem extraido da pesquisa com o dos desejos e
necessidades do mercado consumidor de méveis trabalhados na questdao 3 da
Atividade Final da Aula 1.

* O que vocé faria para conhecer melhor o segmento de consumo escolhido? Quais
informacdes seriam importantes de obter? Nesta questdo, procure usar os conceitos

de beneficios e custos vistos na Aula 2.

e Esta questao é sobre o valor ofertado ao consumidor. Analise quais sdo as prioridades
dos jovens e aponte como eles se comportam em termos de beneficios e custos. Pense

num movel para jovens e mostre como a MoniDani deve oferecer o pacote de valor

a esse consumidor.

e Demonstre os desafios que a MoniDani enfrentara para decidir sobre os elementos

do composto de Marketing (produto, preco, praca e promogao).

e Descreva seus concorrentes. Nesta questao, vocé devera ir a uma ou duas lojas de

moveis da sua cidade para ver o que elas tém de produtos para esse segmento.

Relembrando as situacdes relacionadas no caso:

Desejo: consumidor residencial estd mais interessado em experimentar a sensacdo de

ele mesmo produzir seu espaco, inovando em seu lar.

Necessidade: aumento da consciéncia ecolégica; preocupag¢do com a reciclagem; busca
de um contato maior com a natureza; uso de madeira com certificado de que néo seja

de desflorestamento (mercado consumidor).

Resposta Comentada
A questdo principal a ser encaminhada neste exercicio estd relacionada ao
desenvolvimento de sua capacidade de observacdo e andlise. Como assim? Definido
o0 segmento-alvo — o jovem, em nosso caso — e partindo dos dados que a pesquisa
que o Instituto Ikatu apresenta, somados ds idéias colhidas na questdo

3 da Atividade Final da Aula 1, vocé poderd elaborar um

CEDERJ 165




Gestao de Marketing I | Informacdo no Marketing: sistemas de informacdo e de inteligéncia
de marketing

checklist com as informagdes que vocé precisa para compreender melhor este publico.
Pense no tipo de pesquisa, nos objetivos que ela deveria perseguir; pense na questdo
central da pesquisa: o que vocé quer prioritariamente saber? Ok, agora com o checklist
vocé poderia montar um questiondrio? Se ndo puder, veja se o grupo como um todo
consegue. Ao menos, tenham a nogdo das perguntas que vocés precisariam fazer para
entender melhor as caracteristicas desse publico.
A partir deste ponto, vocé poderd relacionar o perfil proposto aos beneficios que lhe
sejam atraentes, pensando na proposta de valor a ser estabelecida pela empresa
para produtos mobilidrios para o segmento jovem. Vocé, assim como o publico-alvo
pretendido, & jovem. E fdcil imaginar quais questes sdo importantes e emergentes
para vocé quando o assunto diz respeito, por exemplo, aos mdveis do seu quarto. Olhe
para eles: o que vocé gostaria que eles tivessem, como vocé gostaria que eles fossem?
Qual a arrumagdo que vocé daria ao seu espago, mesmo que vocé ndo tenha hoje um
s6 para vocé. Qual o esforco que vocé estaria disposto a fazer para té-los? Junte essas
idéias e as desloque para a empresa, na montagem da oferta de valor, constituindo o
composto de Marketing do produto: descreva o produto, compreendendo a gama de
tdpicos entendidas no fator produto (lembre-se das aulas de Gestdo de Marketing 1),
o preco, as formas de distribuicGo e de comunicagdo.
A sequir, pense maior ainda: como esse produto, nessa empresa, se diferenciard da
concorréncia. E a vez de vocé, na cidade em que estd, visitar uma ou outra loja de
moveis para jovens e verificar que produtos oferecem e como. Entre na internet e
verifique o que existe de concorréncia na cidade em que vocé estd nesse ramo. Esta
pesquisa servird para vocé perceber e orientar melhor suas escolhas na montagem
de sua oferta.
Tudo feito, e até onde vocé conseguiu desenvolver, leve ao tutor e aos colegas.
Serd, no minimo, muito divertido, nédo acha?
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RESUMO

Enfim, terminamos esta aula. Esperamos sinceramente nao ter dificultado
sua jornada de “aprendiz de feiticeiro” de Marketing com tanta informacao.
Como dissemos ao inicio, a informacdo é a base sobre a qual se apdiam
as boas decisdes em Marketing. Saber onde esta a informacéo, trata-la de
maneira criteriosa e disponibilizd-la aos tomadores de decisdo faz toda
a diferenca para empresas que pretendem ocupar importantes posi¢oes
competitivas no mercado. O profissional de Marketing deve desenvolver
a expertise para detectar problemas e identificar oportunidades que se
traduzam em valor para o cliente.

O sistema de informacao de Marketing — responsavel pela captacdo, analise
e disponibilidade de dados para usudrios internos a organizacao - elabora
os recursos utilizados de maneira integrada pelas empresas, para prover
informacgoes atualizadas e precisas que tornem as atividades e decisdes de
Marketing mais confiaveis. E nesse momento que entra em cena o sistema
de inteligéncia de Marketing: quando a informacdo agrega valor ao material
que foi gerado pelo sistema de informacao de Marketing.

Detectar as melhores fontes de informacdo é tarefa prioritaria, ja que
as decisbes ndo esperam e os custos crescem exponencialmente. Fontes
secundarias estao disponiveis no mercado em volume e qualidade para o
profissional de Marketing; muitas delas auxiliam e iluminam o processo
decisério. Caso seja necessario levantar situagoes especificas de mercado,
é preciso entender a dinamica do planejamento, execucao e controle de
uma pesquisa de Marketing.

Compreender e respeitar as etapas de um planejamento de pesquisa é
0 primeiro passo para que vocé — “aprendiz de feiticeiro” de Marketing
— possa dominar este instrumento. A clareza do problema e dos objetivos da
investigacao vai constituir a base sélida sobre a qual a pesquisa se apoiara.
Definir a melhor metodologia a ser utilizada — se pesquisa exploratéria,
descritiva ou experimental — validaréd a qualidade da informacao resultante
explicitada na correta escolha das técnicas de coleta de dados. O método
da observacdo, da entrevista pessoal, em grupo ou o uso do método

interativo sao técnicas disponiveis para o planejador da pesquisa, que

>4
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devem ser escolhidas em consonancia com o problema, os objetivos e os
demais encaminhamentos da investiga¢do em curso.

A definicdo do tamanho e o tratamento da amostra — se probabilistica ou
ndo-probabilistica — devera estar coerente com as demais decisdes anteriores
para que os resultados estatisticos e analiticos traduzam a realidade
investigada. E, finalmente, os cuidados com a elaboracao do relatério. Por
mais bem realizada que seja uma pesquisa, sua efetividade sera avaliada

pelo uso de seus achados no processo decisério de Marketing.
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Localize abaixo onde vocé esta nesta disciplina.

Aula 1
O que é Marketing?

|

Aula 2
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Aula 3
Composto de Marketing
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Analise de mercado

Metas da aula

Apresentar os conceitos de mercado de acordo com a
tipologia de suas diversas representagoes;

analisar os movimentos dos mercados e suas
caracteristicas; situar as dificuldades do processo
decisorio de Marketing, considerando os ambientes
macroambientais; politico-legais; tecnolégicos;
econdmicos; naturais; socioculturais e concorrenciais.

Esperamos que, ao término desta aula, vocé seja
capaz de:

reconhecer os elementos que caracterizam os
mercados segundo as tipologias apresentadas;

mudancas de mercado;

relacionar as forcas macroambientais as
dificuldades inerentes ao processo decisério
de Marketing.

6 compreender a dindmica dos movimentos e as
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Na Aula 1, vocé viu que o objetivo do Marketing é desenvolver mercados,
processo que envolve a criacdo, 0 aumento, o desenvolvimento ou a sustentacao
da demanda. Vocé também viu que o mercado estd na esséncia da palavra
Marketing. Nesta aula, vocé vera por que se espera que todo profissional de

Marketing seja um competente analista de mercado.

O conceito de mercado é algo muito complexo e anterior a prépria existéncia
da funcao gerencial Marketing como vocé estd conhecendo neste curso.
Os primeiros conceitos vém da Economia e do século XVIIl. Agora, vocé
aprofundara seus conhecimentos sobre mercado e aprendera a desenvolver
suas habilidades de analista de mercado. Sdo muitos os contextos em que a
palavra mercado é usada. E s& prestar atencdo no seu dia-a-dia que vocé vera essa
palavra aparecer sob diversas conotacdes em empresas, revistas, livros e na midia
como um todo. Nas paginas que seguem vocé vai conhecer as conotacdes mais

representativas e sabera como trabalhar com elas em sua vida profissional.

O QUE E MERCADO?

Todos os dias vocé ouve, Ié e, provavelmente, fala a palavra
mercado — basta ler um jornal ou assistir a um noticidrio. A visibilidade
que ela ganhou deriva da importancia que a sociedade confere aos
assuntos da realidade econémica mundial e nacional. Atualmente,
falam-se com muita naturalidade expressdes como: “o mercado de
trabalho nao estd aquecido”; “o preco do dolar no mercado paralelo
aumentou”; “o mercado de automoveis teve retragio de 5% no més
passado”; “o governo fez compra recorde de dolar no mercado para
conter a queda da moeda americana”; “o mercado financeiro é muito
sensivel aos acontecimentos politicos nacionais”; “o mercado de agdes
estd crescendo gragas a entrada de pequenos investidores” etc.

De maneira mais objetiva, pode-se dizer que se trata de um dos
resultados diretos da supremacia do sistema econdmico de mercado sobre
o chamado sistema econdomico planejado, dualidade que dominou a
geopolitica mundial depois da Segunda Guerra Mundial, com a ascensio
de duas superpoténcias: EUA e URSS. Bem, esse assunto vocé aprendeu
com mais detalhes nas disciplinas de Economia, porém, é importante
recuperar agora alguns conceitos sobre economia de mercado, modelo

que tem nos EUA seu maior simbolo:



Os sistemas economicos de mercado operam na premissa de que as
forcas do mercado resultardo na alocagao mais eficiente dos recursos
escassos. Os precos de produtos e servicos sio determinados pela
relagdo cldssica entre oferta e procura (demanda). Quanto maior for
a procura de um item pelos consumidores de uma sociedade, mais
facilmente aquele item podera comandar um alto prego. Os produtos e
servigos produzidos em uma economia de mercado sdo determinados
pelas estimativas dos produtores com relacio a demanda de certos
produtos e servicos. Se um produtor acredita que um item atraird
consumidores e que poderd ser vendido com lucro, ele produzira
aquele item (SEMENIK e BAMOSSY, 1996).

Atualmente, a maioria absoluta dos paises opera sob o regime
de economia de mercado, inclusive o Brasil. As exce¢Oes sdo poucas,
dentre elas se destacam Cuba, Roménia e Coréia do Norte. Sim, vocé
se lembrard da China, o maior pais comunista da Historia. Porém,
considerando o que vocé tem lido e escutado sobre o crescimento da
China nos dltimos anos, vocé acredita que se trata fielmente de uma
economia planejada? Para complementar sua andlise, leia atentamente

o trecho a seguir:

Os sistemas econdmicos planejados sdo rigidamente controlados pelo
governo. Lideres e organizagdes governamentais decidem o que sera
produzido, quando serd produzido, a quantidade a ser produzida e
onde as mercadorias serdo distribuidas. Os planejadores do governo
avaliam as necessidades da sociedade em termos de produtos e servigos
e determinam sua produgio, preco e distribuicio. A variedade de
produtos e servigos nas economias planejadas tende a ser bastante
limitada. Historicamente, as economias planejadas tém tido também
uma tendéncia de limitar o fornecimento das mercadorias disponiveis
nas economias planejadas. A inovac¢do de produtos, a preocupagio
em realizar pesquisas de mercado, o gerenciamento das marcas,
a forca das vendas pessoais e da propaganda nio integram ou
participam das economias planejadas. A Russia e a China foram os
exemplos mais visiveis de sistemas econdmicos planejados durante
a maior parte do século XX (SEMENIK e BAMOSSY, 1996).

Bem, o propoésito desta aula nio € falar sobre sistemas econémicos
nem sobre o fendmeno mundial chamado China, embora vocé deva
dedicar muita atengdo a este assunto, pois muitas empresas nacionais
sofrem com a concorréncia dos produtos chineses (e vocé pode vir a
trabalhar numa dessas empresas!) O prop6sito desta aula é demonstrar

a importancia da andlise de mercado no gerenciamento de Marketing,
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pois, como foi definido na Aula 1, o objetivo do Marketing é desenvolver
mercados, ou seja, aumentar, desenvolver ou sustentar a demanda. Como
analista de mercado, vocé devera pensar em como criar, aumentar,
desenvolver ou sustentar a demanda a partir da realidade da empresa
para a qual vocé trabalha.

Pela definicao de economias planejadas, se vocé estivesse morando
sob este regime a motivacdo das empresas para satisfazer seus clientes
e consumidores sé existiria pela imposi¢io do governo, nio é mesmo?
Certamente niao haveria concorréncia; se falaria em necessidade, mas nio
em desejos; ofertar valor superior aos clientes e consumidores nao seria
algo relevante; diferenciar produtos e servicos seria algo expressamente
proibido, jd que os planejadores do governo avaliariam as necessidades
da sociedade em termos de produtos e servicos e determinariam
sua producdo, seu preco e sua distribuicio. Enfim, tudo o que vocé
aprendeu nas aulas passadas nio faria sentido algum, principalmente
sobre o composto de Marketing, cuja decisdo ficaria sob o controle do
governo: O que produzir? Qual preco operar? Onde distribuir? Como
comunicar? Ou seja, ndo seriam necessarios profissionais de Marketing,
pois desenvolvimento de mercado ndo é um assunto relevante para a
ideologia que acredita e faz uso do sistema econémico planejado.

Por outro lado, numa economia de mercado, em que as motivagoes
competitivas das empresas sdo aparentes e mesmo alimentadas pela
ideologia do sistema, a fun¢io gerencial Marketing tornou-se central, e
as empresas e os profissionais estao sujeitos as condi¢oes do mercado,
ou seja, aos reflexos da cldssica interacdo entre os que ofertam e os
que demandam. Como mencionado nas aulas anteriores, a sociedade
de consumo alcangou padroes quantitativos e qualitativos superiores
sem precedentes na Historia. Nossas vidas estdo hoje intimamente
relacionadas a estrutura da economia de mercado, com as organizagdes
e institui¢oes que fundamentam esse sistema economico. Relembrando:
os produtos que consumimos cotidianamente estao relacionados
intimamente a forma como vivemos, as escolhas que fazemos e até a

quem pensamos Ser.



O mercado e suas diversas representagoes

O conceito de mercado vem de uma das ciéncias que fundam o
Marketing: as Ciéncias Econdomicas. O mercado é o elemento central
da analise economica, pois sdo as forcas do mercado que determinam
a alocacao dos recursos escassos. A interacao entre oferta e demanda
responde pela eficiéncia do sistema econdmico. As defini¢coes economicas

sobre mercado demonstram essa realidade. Veja a seguir algumas:

e A palavra mercado é origindria do latim mercatu e tem, segundo o
Diciondrio Aurélio, cinco defini¢oes.

» lugar onde se comerciam géneros alimenticios e outras
mercadorias;

» povoagio, cidade ou pais onde hd grande movimento comercial;
emporio;

» permutacdo ou troca de produtos e/ou valores; o comércio;

» a relagdo estabelecida entre a oferta e a procura de bens e/ou
servigos e/ou capitais;

» o conjunto de pessoas e/ou empresas que, oferecendo ou
procurando bens e/ou servigos e/ou capitais, determinam o
surgimento e as condi¢oes dessa relacio.

® Mercado é o conjunto de pessoas e/ou organizac¢des cujas necessidades
podem ser satisfeitas por produtos ou servicos e que dispdem de renda
para adquiri-los (LIMEIRA, 2003).

Observe essas definicdes — o que elas tém em comum com as
questdes que discutimos em aulas anteriores? O conceito de mercado
remete a um lugar — marketplace ou marketspace —, a uma troca possivel
e, portanto, a uma relacdo interessada entre pessoas. Se, para que ocorra
a troca, é preciso haver procura e oferta, o analista de mercado deve
entender a logica desse processo e as condi¢des necessarias para que se

construa DEMANDA DE MERCADO para um produto.

DEMANDA DE
MERCADO

E o valor total
comprado pelos
clientes em
determinada
condi¢io de
investimento de
marketing pelas
empresas

(LIMEIRA, 2003).
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O mercado, assim como nas Ciéncias Econémicas, é o elemento
central do Marketing. Melhor dizendo, o mercado ¢ a esséncia primeira
do Marketing (market-ing). Todavia, o Marketing conduz as reflexdes
sobre custo, satisfacdo, necessidade e troca em um nivel mais detalhado,
porque aplicado, do que aquele normalmente produzido pelas complexas
e robustas andlises econémicas. Os aportes das Ciéncias Econdmicas
ddo suporte para um profissional entender sistemas econdmicos e
explicar seu funcionamento. Os aportes do Marketing ddo suporte
para os profissionais entenderem o consumo no interior das atividades
produtivas que compdem o sistema econdomico. Uma pessoa formada
em Marketing detém conceitos que a capacitam a analisar os mercados
formados pelas inumeras atividades produtivas que integram o sistema
econdémico de um pais. Por exemplo, para um profissional de Marketing
fazer andlises consistentes e coerentes sobre o mercado de biscoitos ou
de moveis, ele tem de saber as condicoes das atividades economicas
industriais e agropecudrias.

Atualmente o Marketing desce a intimidade da relacdo entre as
empresas e seus clientes e consumidores, provendo um entendimento
sobre o fendmeno do consumo que é muito mais amplo do que aquele
eternizado pela Economia Cldssica na figura do Homo economicus de
Adam Smith. Para este autor, o individuo é racional e movido pelo
utilitarismo para alcangar a satisfacio dos seus interesses. Para o
Marketing, o que as pessoas buscam nas relagoes de consumo (troca)
ndo é apenas a minimizacao dos seus custos (alocacdo eficiente dos
seus recursos), mas também a obtencdo de beneficios pessoais, sociais
e vivenciais. Como foi mencionado na Aula 1, o Marketing analisa
como a relagdo economia versus cultura se reflete sobre o fendmeno do
consumo. Em outras palavras: todo consumo é cultural e diz respeito a
vida das pessoas e aos modos como elas se percebem como individuos,
seus valores, prioridades e também suas dificuldades. Os atos mais triviais
(como beber, comer, vestir-se, dentre outros) falam destas dimensoes
da vida humana no momento em que os produtos e servicos saem das
lojas nas mdos dos consumidores e penetram em seu mundo cotidiano.
Resumindo: um profissional de Marketing, além de um analista de
mercado, tem de ser um analista da cultura de consumo. E, para tal, deve
desenvolver formag¢io também no campo de ciéncias como Sociologia,

Psicologia e Antropologia.



O MERCADO E DETERMINADO DE ACORDO COM O
COMPORTAMENTO DOS CLIENTES

Em termos mercadolégicos, os mercados podem ser entendidos

como designagio de:

Tipo de produto Mercado de automoveis
Grupo demografico Mercado de idosos

Grupo étnico Mercado de afrodescendentes
Posicao geografica Mercado gaucho

Os profissionais de Marketing precisam saber identificar os
mercados que atendem e entender que eles podem ser totalmente distintos.
Por exemplo, 0 mercado gaicho de automdveis deve ter caracteristicas
bem peculiares e que o diferenciam bastante do mercado paulista e do
carioca. Entretanto, essa perspectiva de designacdo é extremamente
simples e, por si sO, sequer sugere o grau de competicdo existente nos
mercados, como vocé vera nesta aula.

Além disso, é preciso prestar atengdo as classificacdes de um
determinado mercado segundo os movimentos daquele setor e suas
mutacdes. Por exemplo, dizer que o0 mercado de uma padaria corresponde,
essencialmente, a0 mercado de comércio de paes, biscoitos e derivados
do leite ndo é suficiente. E preciso saber que outros produtos a padaria
oferece e como ela opera e constroi, nos clientes, uma imagem sobre sua
identidade como empresa. Por que isto é importante? H4 padarias que
vendem pdes italianos, paes franceses e de muitos tipos, além de biscoitos
elaborados com inumeros tipos de farinhas e leites de acordo com o teor
de gordura e sabor. A imagem que os clientes tém dessa empresa podera
ser diferenciada, isto é, exclusiva em relacdo a outras padarias. Tal fator
influenciard na compreensdo do “mercado” em que essa empresa esta
inserida e nos niveis de concorréncia que ela enfrenta.

Outra situacdo: uma padaria que oferece paes, biscoitos, chocolates
e balas, além de refeicdes comerciais, produtos de conveniéncia e de
primeira necessidade, serd concorrente da empresa do exemplo anterior?
Que outros concorrentes essa empresa tera? Outras padarias? Pequenos
supermercados?

Por que é importante compreender este fato? Para orientar as
decisdes que precisam ser tomadas a todo instante: do nivel mais complexo,

sobre os rumos dos negdcios — o que comercializar, para quem etc. —,
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ao detalhamento operacional de a¢des — como quais produtos vender, se
elaborados ou nio pela empresa — e as demais decisoes do Marketing mix.
O conjunto destas medidas, expresso nos produtos e servigos oferecidos
pela empresa e nas formas como se relaciona com seus stakeholders,

determinard o mercado em que ela se insere.

TIPOS DE MERCADO

A parte isso, uma excelente maneira de entender o mercado e suas
diversas representagdes € dividi-lo conceitualmente, como foi feito na Aula
1: mercado consumidor e mercado organizacional. A Figura 5.1, com a qual
vocé ja esta familiarizado, identifica bem os dois mercados, considerando a
atividade industrial alimentar. Convém relembrar que ela foi utilizada para
representar o papel que o Marketing desempenharia nas empresas envolvidas

na producio e comercializa¢do do seu biscoito preferido.

Mercado Mercado
organizacional consumidor
P  Hospitais l
Pequeno
| Atacado / varejo
| Distribuidor
F d IndUstria de o Grande Consumidor
ornecedor alimentos o varejo final
| Atacado
"| Distribuidor \ Bar/
restaurante
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»  Governo e

Figura 5.1: Descri¢cdo dos mercados organizacionais e de consumo.

MERCADO DE CONSUMO

De acordo com Bretzke (2003), os mercados de bens de consumo
sdo constituidos de familias e individuos que adquirem produtos e

servicos para consumo pessoal.



Fundamentalmente, um mercado consumidor é formado de

individuos e lares com dinheiro para gastar e um desejo de gastd-lo

em bens e servicos que satisfacam suas necessidades e desejos. O fator
pessoas de um mercado — populacdo e distribuicao geografica daquela
populacdo — representa a mais ampla de todas as bases para analisar as
oportunidades de mercado. O fator dinheiro esta ligado a quantidade, a
distribui¢do e aos padrdes de gasto de renda de um mercado. Ele constitui
o primeiro passo para determinar o potencial de mercados para produtos
e servicos (SEMENIK e BAMOSSY, 1996).

Para Kotler (2000), os profissionais de Marketing possuem técnicas
para estimular a demanda (pessoas e familias) pelos produtos de uma
empresa. Aproximando essa linguagem da abordagem utilizada para esta
disciplina, e contando com as atividades de Marketing, que envolvem
muito mais do que técnicas ou ferramentas, os profissionais atuam
desenvolvendo mercados. Para Kotler, o papel central do profissional de
Marketing é influenciar o nivel, a velocidade e a composi¢cio da demanda,

que pode ser de oito tipos, conforme demonstra o Quadro 5.1.

Quadro 5.1: Tipos de demanda e acdes de Marketing

Tipo de demanda Caracteristica Acao
Quando parcela significativa dele ndo gosta . ~ .
. ! . ) : Analisar razdes do consumidor e fazer adap-
Negativa ou evita o produto. Ex.: vacinas, servicos ~ - .
L tacdes do mix de Marketing.
odontolégicos.
Os consumidores-alvo desconhecem a existén- . . s
. . ~ - Procurar meios de ligar os beneficios as neces-
Inexistente cia do produto ou ndo estao interessados. Ex.: | . . .
" . N sidades e interesses dos consumidores.
curso do idioma javanés.
Consumidores compartilham necessidades ip .
. . Identificar a necessidade. Mensurar tamanho
Latente que nenhuma oferta disponivel no mercado
) . do mercado e desenvolver a oferta.
é capaz de satisfazer.
. . Identificar e analisar as causas do declinio.
. Quando o beneficio ndo é mais procurado. . .
Declinio o Avaliar se a demanda pode ser re-estimulada.
Ex.: videocassete. - ;
Adaptar o mix de Marketing.
Demanda com variacdes sazonais (diarias, .
L . . Procurar meios de mudar o comportamento
Irregular horarios). Ex.: cinema, sistema de transporte - .
etc da demanda. Ex.: precos diferenciados.
. Lo - Acompanhar varia¢do no interesse da deman-
Demanda aquecida, niveis de vendas 6timos . - N .
Plena o . ) da e criar condicGes para manté-la aquecida,
indicam que o beneficio estd em alta. ]
evitando excessos.
uando a demanda é maior que a capacidade . . .
Q ; alorq P Fazer demarketing, ou seja, desestimular
de atendimento, condicdo que pode gerar -
. - . seletivamente a demanda (parcela menos
Excessiva problemas na prestacdo de servico ou na . - . i
~ . . lucrativa), temporaria ou excessivamente. Ex. :
relacdo dos consumidores e clientes com os < ~
reducdo de promocdes e aumento de preco.
produtos.
Demanda por produtos e servicos que se tor-
. R . . - Usar ferramentas com mensagens amedronta-
Indesejada nam nocivos a qualidade de vida. Ex.: cigarros, . "
. doras, elevar preco, reduzir producao.
bebidas, armas etc.
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MERCADOS ORGANIZACIONAIS

Bretzke (2003) ndo usa o termo “mercados organizacionais”,
preferindo mercado de negdcios, que é constituido por organizagdes
que compram bens e servicos a serem usados na produgdo de outros
produtos ou na prestacao de servicos que sao revendidos, alugados ou
fornecidos para outras pessoas ou outras organizagdes. Tais mercados

seriam divididos em quatro categorias:

® Mercado empresarial: constituido por empresas industriais e empresas
de servigos;

® Mercado institucional: constituido por escolas, hospitais, casas de
repouso, prisdes e outras institui¢des que fornecem bens e servicos as
pessoas que estdo sob seus cuidados;

® Mercado governamental: como o proprio nome indica, é constituido
por governos municipais, estaduais e federais, autarquias e sociedades
mistas;

® Mercado revendedor: constituido por empresas atacadistas,
distribuidores, representantes e varejistas que compram produtos e

servi¢os para revenda.

Para designar mercados organizacionais, Semenik e Bamossy
(1996) usam a expressio marketing empresarial, que se refere a pratica
de empresas que vendem bens e servicos a outras empresas, também

chamada de business-to-business (B2B) ou mercado organizacional.

Para esses autores, o mercado empresarial é formado por uma
variedade de diferentes compradores comerciais e institucionais (como
compradores governamentais), os quais compram produtos e servicos
para serem usados na produgio de bens ou servi¢os ou oferecidos para
revenda a outras empresas ou consumidores domésticos. O mercado
empresarial ndo deve ser entendido como sindénimo de fabricantes de
equipamentos pesados. Bens empresariais incluem uma vasta gama
de itens grandes e pequenos usados na produ¢io de outros produtos,
produtos manufaturados para venda por varejistas, servicos empresariais
de todo tipo e prestacdo de servigos por organiza¢Oes governamentais

e de servigos publicos. Uma forma de esclarecer o ambito do mercado



empresarial seria reconhecer que ele envolve todas as transacoes de

vendas, exceto aquelas feitas a consumidores domésticos.

Outra valiosa contribuigio para o entendimento do mercado

organizacional ou empresarial é o reconhecimento de suas caracteristicas.

O Quadro 5.2 traz as principais caracteristicas dos mercados organizacionais,

em que se destacam aspectos da natureza da demanda, da transacao e dos

compradores.

Quadro 5.2: Caracteristicas do mercado empresarial

Caracteristica

Conceito

Demanda

Derivada

E a demanda que deriva da demanda final de bens e servicos pelo mer-
cado consumidor. Quando o consumo de automéveis cai, naturalmente
cai a demanda de aco, plasticos e pneus.

Inelastica

Demanda de bens e servicos empresariais ndo particularmente sensivel
a mudanca de preco. Isto quer dizer que o custo relativo a variacao
de precos desses bens é geralmente diluido no processo produtivo em
que sdo necessarios ou repassados.

Flutuante

As empresas s6 fazem investimentos em expansdo da capacidade em
condicbes especiais da sua operacdo (existéncia de recursos) e do mer-
cado (em aquecimento).

Compradores

Numero, porte e
localizacao

Existe grande variacdo na quantidade e tamanho das empresas do
mercado empresarial. Essas empresas se dividem entre os possiveis
segmentos dos setores primario, secundario e terciario da economia.
Essas empresas adotam padrdes de localizacdo especificos. As empre-
sas industriais (setor secundario) tendem a se concentrar em regides
especificas; atualmente fala-se em podlos. As empresas de producao
agropecuaria tém sua localizacdo naturalmente ligada as condicoes
de solo, topogréficas, climaticas e hidricas. As empresas de servi¢os sao
mais dispersas e concentram-se nas cidades.

Compra técnica

Uso de procedimentos formais para a determinacdo das necessidades
e requisicdo de bens e servicos. Os pedidos de compra sdo feitos por
unidades operacionais e dentro das especifica¢des que Ihes convém.

Transa¢oes

Responsabilidade
difusa

Varios papéis sdo desempenhados numa transa¢do. Existem os que
estabelecem as especificagdes, os que avaliam e influenciam e os que
negociam.

Interdependéncia
comprador-
vendedor

Compradores e vendedores tendem a trabalhar muito préximos no
projeto e fabricacdo dos produtos e prestacdo dos servicos. Fala-se
muito em customizacdo, adequacao dos produtos e servicos a realidade
dos compradores. E dado foco em atributos como confianca, lealdade,
reciprocidade, compromisso, responsividade e comportamento ético.

Leasing

E uma espécie de arrendamento com opc¢do de compra. Permite que
os pagamentos sejam feitos enquanto o equipamento vai sendo
usado, sendo, portanto, reduzida a quantia liquida exigida de capital
de giro.

Negociacao e
licitacdo

Negociacdes sdo baseadas em contratos que estdo naturalmente sujei-
tos a adaptacdes. Licitacdo: modalidade usada para levantamento do
melhor preco.

Fonte: Adaptado de SEMENIK e BAMOSSY (1996).
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MERCADO: ENTIDADE VIVA, SUBJETIVA E COMPLEXA

Forcas macroambientais pressionam microambiente
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Figura 5.2: Descricdo de uma tipica cadeia produtiva de alimentos e do ambiente de negdcio.
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Como vocé deve estar percebendo, o mercado é entendido com
uma entidade viva, subjetiva e complexa. Isso permite o reconhecimento
das transformacoes as quais os mercados estao sujeitos conforme o tempo
passa e as organizagOes e institui¢des que os compoem desenvolvem suas
estratégias para influencia-los. Para aprofundamento dos conhecimentos
sobre mercados, utiliza-se a perspectiva de cadeia produtiva e, neste caso,
a cadeia produtiva de alimentos (Figura 5.2). Vocé notard que se trata de
uma perspectiva geral, sem especifica¢io de um alimento ou produto.

Se a cadeia produtiva fosse a do biscoito, ela descreveria o setor
de biscoitos e o mercado de biscoitos. Sim, existe diferenca. Setores e
mercados ndo sdo a mesma coisa. Setores sdo cole¢des de organizagdes
com tecnologia e produtos em comum, ao passo que mercados sio
consumidores ligados por necessidades similares (HOOLEY et al.,
2001). Basico, ndo? O setor é composto pelas instituigdes e organizagdes
que atuam no processo de disponibilizacdo dos biscoitos. O mercado
consumidor é composto por pessoas, das mais variadas idades, e, como

foi visto anteriormente, por consumidores institucionais (que formam o



mercado institucional). E, dentro deste setor, existem varios mercados:
mercado de biscoitos recheados, biscoitos cream cracker etc.

De acordo com Hooley et al. (2001), essa distin¢do é importante
por dois motivos:

— se vocé pensar no setor convencional, podera ignorar o potencial
para competi¢ao de empresas com produtos e tecnologias diferentes que
satisfacam as mesmas necessidades;

— existem indicios de que muitas empresas estio abandonando
defini¢des de setor tradicionais em funcdo da pressio exercida por
distribuidores e varejistas. Como exemplo, tem-se a gestio de categoria,
técnica utilizada pelos varejistas para focarem as necessidades dos
consumidores e nao produtos ou marcas individuais. Esse foco permite
aos varejistas um maior conhecimento das necessidades dos consumidores
e a oferta de solugcdes mais apropriadas, que muitas vezes envolvem
o planejamento da venda de produtos diferentes mas que guardam
rela¢do entre si na hora da prepara¢io pelo consumidor. Por exemplo:
macarrdes, queijos, carnes, molhos e temperos. Tais produtos passam
a ser vendidos juntos.

Para a realizacao de uma eficiente andlise de mercado, o profissional
de marketing precisa entender o que ocorre nos setores € 0 que ocorre
nos mercados. E importante saber que existe influéncia mutua. A seguir,

vocé terd material para entender a dindmica de setores e mercados.

AMBIENTE DE MARKETING

Um dos conceitos mais importantes para a analise de mercados
€ 0 de AMBIENTE DE MARKETING, que é muito préximo do ambiente
de negocios utilizado em planejamento estratégico. Basicamente, este
ambiente é o cendrio no qual as ag0es estratégicas das organizacdes
ocorrem. Entre estas, destacam-se as acdes de Marketing. Com a andlise
de ambiente de Marketing vocé verd a maneira pela qual os setores tém
suas dindmicas influenciadas.

O principal aspecto que se observa € a interagao entre distintos
atores, compreendendo os chamados mercados organizacionais e de
consumo e todas as organizagdes e institui¢des fundamentais (veja a

Figura 5.2). Tais interagdes assumem dimensdes distintas, dentre as

AMBIENTE DE
MARKETING

E o conjunto de
fatores externos ou
internos a empresa

que interferem

nas decisdes e

nos resultados

das acoes de
Marketing realizadas
(LIMEIRA, 2003).
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- os atores influenciam, de forma direta ou indireta, os

quais sociais, politicas, comerciais, técnicas etc. que, por sua vez, geram
oportunidades e ameacas para os atores.

Como ilustra a Figura 5.2, uma descricdo ampliada de uma tipica
cadeia produtiva de alimentos, o ambiente de negdcios é composto
do micro e do macroambiente. O microambiente é constituido pelas
organizacdes (atores) que interagem diretamente na agregacdo de
valor econdmico aos recursos transacionados entre elas (mercado
organizacional) e pelo mercado de consumo. O macroambiente ¢é
constituido pelas organizagdes (atores) que ndo atuam diretamente
na agregacdo de valor econdmico aos recursos, mas que influenciam
decisivamente na dindmica do funcionamento de todo o ambiente devido
ao papel que desempenham e a credibilidade que possuem.

Um fato de extrema relevancia nesse contexto de negocios é sua
suscetibilidade a profundas e constantes transformacdes provocadas por
diversas forcas externas ao mercado, chamadas forgas macroambientais.
Repare que, na figura, elas estio representadas como for¢as econdmicas,
naturais, tecnoldgicas, socioculturais, politicas e demograficas. Essas
forcas sao chamadas forcas exdgenas ou varidveis incontroldveis, que
precisam ser analisadas consistentemente para que se evitem situagoes
desagradaveis. Veja, a seguir, a importancia de cada uma das forgas e
como elas interagem para criar oportunidades e ameacas de mercado

de alto impacto.

Aspectos importantes
do ambiente de negocios

- todas as organizacdes pertencem a uma cadeia
produtiva;

- toda cadeia produtiva &, na esséncia, uma rede de

relacionamentos e um complexo de interacoes;

- as interagdes geram o processamento de bens, informacdes,
servigos e recursos para o desenvolvimento de solu¢des de consumo

e de negdcios;

- o formato da cadeia produtiva depende da natureza das

operacoes;

resultados uns dos outros;
- negligenciar relacionamentos é atualmente uma
conduta empresarial de alto risco.




Entender e analisar for¢cas macroambientais tornou-se importante
porque elas influenciam o mercado consumidor e o mercado organizacional,
ja que estdo relacionadas ao aparecimento de tendéncias e a0 aumento
da concorréncia.

Para Churchill e Peter (2000), analise ambiental é a pratica de
rastrear as mudangas no ambiente que possam afetar uma organizagio
e seus mercados.

Antes de explorarmos o conceito de tendéncias de mercado,
convém lembramos de uma das defini¢des de Marketing usadas por Kotler
(1999): Marketing € a arte de descobrir oportunidades, desenvolvé-las
e lucrar com elas. O autor define oportunidade de Marketing como
uma drea de necessidade e interesse do comprador, cuja satisfacio da
a empresa uma alta probabilidade de obter um desempenho lucrativo.

Dentro desse conceito, Kotler sugere:

¢ aatratividade da oportunidade depende de fatores como: niimero
de compradores potenciais, poder aquisitivo, intensidade e
disposi¢ao para a compra;
e as principais fontes de oportunidade de mercado sio:
» fornecer algo escasso;
» fornecer, de maneira nova ou melhor, um produto ou servigo
existente;

» fornecer um novo produto ou servico.

De acordo com Kotler (2000), as empresas bem-sucedidas
reconhecem as necessidades e as tendéncias nio atendidas e tomam
medidas para lucrar com elas. Em outras palavras, elas aproveitam
oportunidades. Para o autor, muitas oportunidades sio encontradas
identificando as tendéncias. Tendéncia é uma direcdo ou seqiiéncia de
eventos que tem determinado impulso e duracdo. O exemplo de tendéncia
fornecido pelo autor € a crescente participa¢ao das mulheres na forca de
trabalho, fato que estaria impulsionando a abertura de creches, maior
consumo de alimentos para microondas e o desenvolvimento de linhas

de roupas mais adequadas aos novos ambientes de trabalho.
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Atividade 1

Considerando as tendéncias explicitadas a seguir, proponha oportunidades de negécio
a serem exploradas e identifique as acoes de Marketing exigidas.

Tendéncias Oportunidades de negécio Acoes de Marketing

Envelhecimento
da populagdo

Aumento da obesidade em
jovens

Migracao da classe média
alta para cidades menores
em virtude da violéncia dos
grandes centros urbanos

Aumento do indice de crimi-
nalidade juvenil

Crescimento no percentual
de jovens com anorexia

Excesso de demanda em
transporte aéreo

Comentario
Para equacionar as propostas, vocé precisa primeiro se deixar levar pela imaginacdo
na busca de reunir um grande ndmero de situacées, considerando a tendéncia
que estd em discussdo. Em segundo lugar, imaginar quais negdcios poderdo
ser atrativos. Pense em sua cidade, em sua conformacdo geogrdfica, politica,
econdmica; nas facilidades e/ou dificuldades enfrentadas por ela. E, finalmente,
imagine e relate as agdes de Marketing a que vocé programaria dar
forma e vida como negdcio.
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Atividade 2

Volte a Atividade Final da Aula 3. Procure identificar tendéncias que
tornariam o mercado de mdveis para criancas até cinco anos atraente
para a MoniDani. Prepare um relatério demonstrando os possiveis
impactos de cada uma das forcas macroambientais sobre os produtos
da MoniDani. Atente para a seguinte linha de questionamento: como

cada tendéncia afetaria o desenvolvimento, as caracteristicas e o Marketing dos produtos?

Considere apenas duas linhas de produtos.

SOBRE AS FORCAS MACROAMBIENTAIS

Na literatura de Marketing, os autores tendem a usar as definicoes
e conceitos que os diferenciem uns dos outros, mas sempre mantendo
a esséncia que é compartilhada por todos. Na andlise do ambiente de
Marketing isso também ocorre, como podemos constatar ao relacionar
as for¢as macroambientais, segundo Churchill e Peter (2000) e Kotler

(2000):

Quadro 5.3: Comparativo entre as abordagens de Churchill e Peter e Kotler

Churchill e Peter Kotler

Ambiente econémico Ambiente demografico

Ambiente politico-legal Ambiente econémico

Ambiente social

Ambiente natural

Ambiente natural

Ambiente tecnolégico

Ambiente tecnolégico

Ambiente politico-legal

Ambiente competitivo

Ambiente sociocultural
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Esses autores
foram citados nesta
aula por estarem dentre os
‘ mais utilizados em disciplinas de
Marketing para graduac¢ao no Brasil.
E provavel que haja diferentes

abordagens em outros
autores.

Veja que ndo ha muitas variagdes terminoldgicas entre os autores
escolhidos. A ordem em que s3o apresentados é a definida pelos autores.
A unica diferenga é que um utiliza o conceito de for¢a competitiva e 0 outro
usa for¢a demografica. Repare que Kotler (2000) analisa a componente
demogréfica separada da forga sociocultural. Ja para Churchill e Peter
(2000), a demografia estd inserida na questdo social. Todos eles preferem
usar ambiente a usar a terminologia for¢a. Assim, eles falam de andlise

do ambiente econdmico, natural, tecnoldgico etc.

Esses
autores preferem
usar a terminologia
“ambiente”, mas nos
optamos pela palavra
“forca”.

Comece, entdo, a explorar as semelhancas entre os dois autores.
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AMBIENTE ECONOMICO

Inclui todos os fatos, mecanismos e eventos relacionados ao
sistema econOmico em geral, seja na perspectiva nacional, seja global.
Lembre-se: tudo que ocorre no sistema economico afeta diretamente o
padrio de consumo das pessoas e o funcionamento das organizagdes.
As empresas devem ficar atentas a questoes como:

e liquidez do mercado;

e taxas de juros operadas;

padrido de distribuicdo de renda;

e nivel de precos, taxa de poupanga;

e taxa de inflacio;

® estagnagao e recessao economica.

Todas essas questdes afetam o custo dos empréstimos, o custo e a

disponibilidade de crédito e, portanto, o nivel de consumo.

AMBIENTE POLITICO-LEGAL

De acordo com Kotler (2000), esse ambiente é constituido por
leis, 6rgaos governamentais e grupos de pressao que influenciam e
limitam vdrias organizacdes e individuos. Como exemplo ele cita as
leis que tornaram a reciclagem obrigatdria, desenvolvendo, assim, a
chamada industria da reciclagem, que estimulou a inovacdo de produtos
e processos por parte das empresas.

De acordo com Churchill e Peter (2000), as organiza¢des nao
funcionam estritamente de acordo com seu proprio conjunto de regras.
Elas tém de servir seus clientes, consumidores e atender aos governos
federal, estaduais e municipais.

O ambiente politico-legal determina a identidade dos negdcios,
ou seja, como serdo e como funcionardo. Ela cria novas oportunidades
de mercado, porém limita acdes de Marketing e, principalmente, impoe
padrdes éticos de comportamento a individuos e organizacdes. E através
da manipulacdo da forca politica (lobby), objetivando a defesa de seus

interesses, que os atores mostram sua forga.
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como:

Atualmente, varias questdes estdo sendo consideradas no Brasil,

estimulo a concorréncia;

reserva de mercado;

defesa do consumidor;

ordenacdo da ocupacgio;

uso do solo, a prote¢do da propriedade intelectual e combate a

pirataria etc.

A seguir, veja uma sintese das idéias de Churchill e Peter (2000),

em que eles mostram como as leis federais afetam o Marketing;:

promoc¢ao da concorréncia leal (estabelecer o que constitui
infracdes da ordem econdmica): limitar ou impedir o acesso
de novas empresas ao mercado; combinar precos previamente,
interromper ou reduzir em grande escala a produgao, sem justa
causa comprovada; subordinar a venda de um bem a aquisi¢ao
de outro ou a utilizagdo de um servico;
leis que limitam a estratégia de produto: rotulos com adverténcias
sobre alcool e constitui¢do dos produtos; impor que fabricantes
e importadores assegurem a oferta de pecas de reposi¢io e
componentes; proibir o envio ou a entrega de qualquer produto
ou fornecer servico ao consumidor, sem solicitacao prévia;
leis que limitam a estratégia de precos: proibir a elevacdao sem
justa causa de precos de produtos e servigos; informar prévia
e adequadamente o pre¢o do produto ou servigo em moeda
corrente nacional; montante de juros de mora e taxa efetiva
anual de juros, acréscimos legalmente previstos; nimero e
periodicidade das prestacdes e soma total a pagar, com e sem
financiamento; proibir aplicacdo de formula ou indice de reajuste
diverso do legal ou contratualmente estabelecido;
leis que limitam estratégia de distribuicio:
» exibicao de preco no ponto-de-venda: proibir o uso de letras
que dificultem a percep¢io da informacdo; cores de letras
e de fundo em contraste insuficiente; caracteres apagados,
rasurados, borrados ou ilegiveis; precos apenas em parcelas,
obrigando o consumidor a fazer o calculo do total; pregos

em moeda estrangeira, sem o fator de conversio para



moeda local; indicativos que deixam duvidas quanto a

quais produtos se referem; indicativos de precos diferentes

para o mesmo produto; redagdo na vertical ou outro angulo
que dificulte a percepg¢io;

» venda por telefone ou reembolso postal: deve constar o nome
do fabricante e endere¢o na embalagem, na publicidade e
em todos os impressos utilizados na transa¢do comercial;
consumidor tem sete dias para analisar o produto e pode
devolvé-lo sem qualquer prejuizo da quantia eventualmente
ja paga;

» produtos improprios ao uso e consumo: produtos cuja
validade esteja vencida, deteriorados, alterados, adulterados,
avariados, falsificados, corrompidos, fraudados, nocivos a
vida ou a satde; produtos em desacordo com as normas
regulamentares de fabricagio, distribuicao ou apresentagio
ou que se revelem inadequados ao fim a que se destinam;

o leis que limitam a estratégia de promogao:

» produtos fumigeros, bebidas alcodlicas, medicamentos,
terapias e defensivos agricolas: proibir a sugestio de
consumo exagerado ou irresponsavel; proibir a associacio
com celebracdes civicas ou religiosas; proibir sugestdo de
maior éxito na sexualidade das pessoas, com a pratica de
esportes olimpicos; proibir inclusao de sons ou imagens com a
participagio de criangas ou adolescentes ou dirigidas a eles;

» propagandas de bebidas alcodlicas: permitir propagandas
apenas em hordrios especificos (das 22h as 6h);

» propaganda de medicamentos: proibir uso de informacoes
que ndo sejam passiveis de comprovag¢io cientifica e
depoimento de profissionais que niao sejam legalmente
qualificados para fazé-los;

» propaganda abusiva: sdo abusivas, dentre outras, a publicidade
discriminatoria de qualquer natureza, a que incite violéncia,
explore o0 medo ou a superstigao, aproveite-se da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeite valores
ambientais ou que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou

segurancga.
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MARKETING
VERDE

Sao as atividades
destinadas a
minimizar os efeitos
negativos sobre o
ambiente fisico ou
melhorar a qualidade
de vida.
(CHURCHILL e
PETER, 2000).

AMBIENTE NATURAL

Por ambiente natural entendem-se as transformagdes em curso no
meio ambiente e os reflexos sobre os recursos e comportamento do clima.
O aspecto central das transformag¢des do meio ambiente é a escassez
de recursos historicamente utilizados, que pode gerar sérios problemas
a muitas atividades produtivas. Também devem ser consideradas as
mudancgas na qualidade de vida e no comportamento das pessoas
devido as variagoes climdticas. A preocupa¢do com o meio ambiente
ja faz parte da pauta de assuntos estratégicos das grandes corporacoes,
e a intensa movimenta¢io mundial em torno do tema tem afetado a
forma de se pensar e gerir negdcios, estimulando, assim, mudangas na
legislagao. Os assuntos relacionados ao meio ambiente tém despertado
duas tendéncias muito fortes sobre os negbcios: 0 MARKETING VERDE e
as acoes de responsabilidade socioambientais.

S3o temas recorrentes nos eventos sobre negdcios atualmente:

e escassez de matérias-primas;

e escassez de energia;

e aumento no custo de energia;

redugio da poluicdo;

politicas de crescimento e desenvolvimento sustentaveis;

® LOGISTICA REVERSA;

desenvolvimento de novos produtos e materiais.

LOGiSTICA REVERSA

Tradicionalmente quando se estuda a logistica, verifica-se que suas interpretacdes dizem respeito ao fluxo

de materiais/produtos do fornecedor ao consumidor final como também, em sentido contrario, o fluxo
informacional. E ai comecamos a observar a existéncia da Logistica Reversa. Conceitualmente, a Logistica
Reversa seria, entdo, a drea da Logistica Empresarial que tem a preocupagdao com os aspectos logisticos do
retorno ao ciclo produtivo dos produtos, materiais e embalagens.

No entanto hd um tratamento diferenciado da Logistica Tradicional para a Logistica Reversa, pois os custos

se modificam neste novo sentido, dependendo ainda do tipo de reprocessamento que os produtos, materiais ou
embalagens possam ter: retornar ao fornecedor; revender, recondicionar, reciclar ou descartar.

O estudo da Logistica Reversa ndo é nenhuma novidade. Sua pratica ja poderia ser observada ha algum tempo
atrds nas industrias de bebidas, com a utilizacio das garrafas retornaveis e seus engradados, o que exige um
alto grau de cuidado no manuseio durante o processo de entrega ao consumidor final, onde este cuidado e

a responsabilidade eram transferidos para este, de forma que no inicio de um novo processo de aquisicao as
garrafas teriam que ser devolvidas pelos consumidores em sua forma integra, para serem incorporadas novamente

ao ciclo produtivo.

A pratica da Logistica Reversa pode ser observada também nas industrias de latas de aluminio, onde este setor
se destaca pelo grande aproveitamento de matéria-prima reciclada e seu incentivo cultural e de desenvolvimento
técnico de coleta de latas descartadas.

Extraido do site www.guiadelogistica.com.br ou www.guialog.com.br
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Uma importante analise a ser feita sobre o ambiente natural é que
demorou demais o envolvimento do mundo dos negdcios com as questdes
mais comuns, como degradagio do ambiente, polui¢io ambiental,
escassez de recursos e extin¢do de espécies. O tema reclamara bastante
atencdo no século XXI, ja que a velocidade do desenvolvimento de
solucdes tecnoldgicas e de gestao para lidar com a degradagao ambiental
ndo alcancou a velocidade da propria degradacdo. Desta forma, pode-se
prever que algumas empresas e atividades econdmicas serdo mais afetadas

que outras e num prazo ndo muito longo.

AMBIENTE TECNOLOGICO

O ambiente tecnoldgico é o resultado dos conhecimentos
produzidos pelas pesquisas bdsicas e aplicadas que geram novas
tecnologias, invencdes e inovacoes traduzidas em novos produtos e
servigos e no aperfeicoamento daqueles ja existentes. Talvez esta tenha
sido a forca que mais exerceu pressdo sobre os negdcios no século XX.

A tecnologia transformou tanto a forma de pensar e gerenciar os
negdcios quanto a capacidade de as empresas desenvolverem e oferecerem
valor superior a clientes e consumidores. E isso ocorreu numa velocidade
espantosa, que teve como principal consequéncia a reducdo do ciclo de
vida de produtos e mesmo a de negdcios. A posse de estruturas de pesquisa
e desenvolvimento (P&D) é, atualmente, um dos elementos centrais da
competitividade empresarial, de maneira que se podem dividir as empresas
entre as que tém tecnologia e fazem as coisas acontecerem e as que nao tém

tecnologia e se assustam com o que acontece no mundo dos negdcios.
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De acordo com
Kotler (2000), o conceito
de ciclo de vida do produto envolve
guatro aspectos:
1. os produtos tém vida limitada;
2. as vendas dos produtos atravessam estagios
distintos;
3. os lucros sobem e descem em diferentes estagios
do ciclo de vida do produto;

4. os produtos requerem estratégias de
Marketing, financeiras, de producéo,
de compras e de recursos humanos
diferentes a cada estagio de
seu ciclo de vida.

De maneira geral, as mudangas tecnoldgicas afetam o padrao de
vida das pessoas, o formato das organizacoes e, logicamente, a forma
de pensar e gerir os negocios. Entretanto, elas dependem intensamente
das politicas de pesquisa e desenvolvimento de empresas e governos.
As grandes empresas mundiais tém suas estruturas de pesquisa e
desenvolvimento montadas, além de possuirem excelente relacionamento
com centros universitdrios de primeira grandeza. A realidade brasileira,
por sua vez, é bem diferente. A quantidade de empresas nacionais que
investem em pesquisa e desenvolvimento é muito pequena e 0 acesso aos
poucos centros universitarios que desenvolvem pesquisas é muito dificil,
fato que se deve tanto a filosofia empresarial que predominou por muito
tempo, avessa a mudancas, como a filosofia gerencial predominante nestes
centros universitarios, geralmente publicos e constantemente envolvidos

em greves e intensa atividade politica.

Sdo temas recorrentes nos eventos sobre negdcios atualmente:

diminui¢io do ciclo de vida de produtos e servigos;

aumento do desemprego;
e recrutamento e sele¢io de mao-de-obra qualificada;
e altos investimentos em tecnologia;

e aumento dos custos nas cadeias produtivas;

exclusdo de pessoas;



e politicas de gestdao e dissemina¢do de conhecimento;

e ritmo e direcdo das mudangas no estilo de vida.

AMBIENTE SOCIOCULTURAL

O ambiente social do Marketing é constituido pelas pessoas de
uma sociedade e seus valores, crencas e comportamentos (CHURCHILL
e PETER, 2000). Especificamente, os profissionais de Marketing devem
estar atentos as normas, as crengas e aos valores que sustentam as
sociedades e, inevitavelmente, influenciam o estilo de vida e o padrdo
de comportamento e de consumo das pessoas e familias. De acordo com
Kotler (2000), as pessoas absorvem a visdo de mundo que define seu
relacionamento consigo e com outras pessoas, com organiza¢des, com
a sociedade, com a natureza e com o universo. Logo, isso se refletird
diretamente no padrio de consumo. Entender a dindmica desse processo
é tarefa estratégica para os profissionais de Marketing.

O processo de transformagdo social é algo extremamente
complexo e sujeito a muita interpretacdo. Acima de tudo, é um processo
vivo, natural, que tem seu ritmo e direcio diretamente influenciados
pela globalizagdo dos negdcios e das culturas. Existe um sem-ntmero de
situacoes que podem explicitar o peso da forca sociocultural no processo
decisorio de Marketing das empresas.

De que maneira isso pode ser observado? Pergunte as pessoas mais
velhas: como era o consumo de carne na Semana Santa antigamente?
Eles certamente irdo dizer que nao era algo muito comum. A influéncia
da religido catolica e a dedica¢do das pessoas ds suas crencas eram tao
intensas que a tradi¢do prevalecia e favorecia o consumo de peixes.
Atualmente o consumo de peixes ainda é favorecido — ainda ha muitas
familias que preservam essa tradi¢do —, mas muita coisa mudou. Essa
mudanga foi muito favoravel ao negocio das churrascarias, e nido é
raro vé-las lotadas na semana santa. Explicar o que, por que e como
aconteceu nao € algo facil, mas atualmente essa época do ano é vista
como mais uma para descanso e entretenimento, em vez de um periodo
de reclusdo, aproximagao familiar e de profissiao de fé. Como resultado,
as pessoas usam tais momentos para viajar e sair de casa para comemorar,
aumentando o movimento nos restaurantes e em todos os negocios da

cadeia de produtiva do entretenimento.
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Ah, sim, apesar de tudo, continua forte a tradi¢io dos ovos de
Pascoa. E vocé acha que as empresas de chocolate deixariam essa tradicdao
esmorecer? Logico que ndo, elas investem pesado para que a cada ano
a Pdscoa seja a mais gostosa e diferente possivel, oferecendo produtos e
servigos cada vez mais inovadores. Neste caso, € importante vocé notar
que a industria de chocolates é composta de empresas fortes e organizada
em associagoes atuantes. Isso jd aconteceu com o setor de carne de frango
no Brasil. E estd acontecendo com o setor de carne bovina. O setor de
peixe, por sua vez, é extremamente pulverizado, desorganizado e sujeito
aos problemas do ambiente natural. Além disso, vocé ndo deve se esquecer
de que, embora o Brasil seja um pais de maioria catdlica, houve grande
crescimento de outras seitas religiosas.

As transformacoes geradas pelo processo de globalizagao
econdmica e tornadas reais pela revolucio tecnoldgica, dentre tantos
fatores, modificaram de forma drdstica o modo como se vive atualmente.
Principios e valores anteriormente considerados eternos — justica,
verdade, progresso, futuro — tornaram-se relativos. As bases familiares
perderam sustentacao com a mobilizacio de todos na familia para o
trabalho, com a facilidade com que os casais se separam; com o ritmo
frenético da vida: os filhos quase ndo encontram mais os pais e os pais
pouco véem os filhos por falta de hordrios comuns. Os didlogos entre
pais, filhos e irmdos tornam-se escassos.

O que muitos estudiosos discutem € se, efetivamente, a sociedade
de consumo acabou por banalizar ou, de outro modo, por retirar o
carater sagrado — ou a sacralidade — das atividades sociais e culturais,
tornando-as simples eventos comerciais. Por exemplo: nas grandes
cidades do pais, até aproximadamente a década de 1970, as familias
faziam suas compras no centro da cidade e nos arrabaldes, nos pequenos
mercadinhos proximos a sua casa.

O centro era o lugar da cidade onde conviviam as lojas tradicionais,
com seus letreiros em néon, suas vitrines cheias de objetos que refletiam
a rua, as luzes e as sombras da cidade. O centro era magico. Nele se
via espelhada a historia da cidade, seus prédios, sua arquitetura, suas
memorias. Para percorré-lo era preciso tempo e disponibilidade. Parar
para um café ou um chocolate aqui, comer um ovo recheado ali, fazer
um lanche na Confeitaria Colombo ou almogar num restaurante 4rabe,

no Rio de Janeiro, por exemplo, entre uma compra e outra!



As distancias eram consideraveis porque o comércio nao estava
organizado segundo uma légica de mercado. No entanto, as compras
tinham um ar de aventura e mistério. Nem tudo estava a venda, somente
os produtos! O lazer ainda ndo estava acoplado as compras! A frente
dos negocios, na maioria das vezes encontravamos o proprio dono,
sempre disponivel para orientar o cliente em todo tipo de necessidade,
até mesmo aquelas que nao diziam respeito as suas ofertas. Quem
comprava? Os adultos, especialmente o pai e, muitas vezes, a mae.
As criangas, pela dificuldade de acesso, ficavam restritas ao comércio
proximo a casa.

O que mudou quando surgiram os shoppings? Tudo. Desde os
motivos de compra, o tempo dedicado s compras, e até quem realiza as
compras. Agora é a familia toda e cada um de seus membros que, pelas
mais diversas razoes, vao ao shopping. Todos e cada um, na familia,
tornam-se células de consumo: consumidores. O que provocou tantas
mudancas? Quando o espago da cidade se reorganiza, em simultaneo se
redefinem as relagoes de convivéncia social.

O shopping center representa, na contemporaneidade, o cendrio
onde se realizam as representacdes sociais de consumo global. Abriga
uma pluralidade de marcas e produtos nunca dantes imaginada; oferece
a tranquilidade de um odsis: a temperatura e iluminagio sdo constantes,
o ambiente é limpo e os odores sdo agradaveis. Nao ha sombras nem
escuros, ao contrario: tudo estd exposto. Na dindmica mercadologica, o
shopping esta organizado para acalentar os sonhos, reconstruir o sentido
das identidades perdidas; matar, em cada consumidor, a sede da busca
em pertencer a uma sociedade afluente. Enfim, o shopping viabiliza o
exercicio do drama individual e coletivo de viver a vida.

Todos tém pressa, todos fazem muitas coisas... Na urgéncia de
tudo fazer e ter — e ser —a dimensdo tempo curva-se na dire¢ao do agora.
Em contrapartida, o espago se virtualiza e torna-se real, aumentando a
forca do imaginario. A internet, os meios de comunicag¢io constroem
mundos possiveis, paraisos e odsis de entretenimento e criatividade.

Por este caminho, a humanidade exerce suas potencialidades.

CEDERJ 197




Gestao de Marketing I | Anélise de mercado

SIMULACRO

ou melhor,
simulagao, € um
termo utilizado pelo
filosofo francés Jean
Baudrillard (1978)
contraposto a idéia
de dissimulagio.
Para ele, dissimular
¢ fingir ter o que
nao se tem. Por
exemplo, alguém
simula que estd
doente para fugir a
um compromisso.
A possibilidade da
doenca é real e por
isso simula, deixa
intacto o principio
da realidade de
ficar doente, por
isso remete a uma
presenca.
Simulacro, em
oposi¢ao, remete a
uma auséncia que
representa fingir ter
0 que nao se tem.
A fachada de uma
casa do século XVIII
¢ utilizada como
fachada por um
banco comercial.

A fachada do século
XVIII existiu, porém
agora € apenas
decoracio, enfeite e
ndao memoria de um
tempo.

Estes conceitos sao
importantes para
compreender o

Veja, a esse respeito, na revista Exame, edicdo 883, de 20 de
dezembro de 2006, p. 92-4, a reportagem sobre o programa
"Second life”, sucesso de publico e ultima fronteira para os
negdcios.)

As decisdes de Marketing que ocorrem no espago do shopping —no
nivel estratégico, na decisao da qualidade dos negdcios e até na execucio
das decisdes operacionais relativas a gestio dos produtos e servigos
ofertados — sao planejadas cuidadosamente para que os consumidores
possam desfrutar plenamente seus espagos. Um bom profissional de
Marketing precisa compreender as entranhas desta logica.

Beatriz Sarlo (1997), socidloga e pesquisadora argentina, comenta
que ir ao centro da cidade ndo é o mesmo que ir ao shopping center,
porque o shopping é um simuLACRO da cidade de servicos em miniatura
onde todos os extremos daquilo que lembra o urbano, a cidade, foram
liquidados: intempéries, ruidos, luzes, diferengas arquitetonicas,

monumentos, anuncios nos altos dos edificios.

significado paradoxal
dos espacos e da vida
contemporanea.
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A expressao

“PANOPTICO”
surge com Jeremy
Bentham, no século
XVIII, representando
a prisdo modelo
cuja arquitetura
denotava uma nova
tecnologia do poder.
No século XX, o
filésofo Michel
Foucault utiliza a
expressao como
poder disciplinar,
presente nas prisoes,
hospitais, fabricas,
conventos e escolas,
aperfeicoando

seu alcance e
estendendo-se até os
individuos.

O Diciondrio Aurélio
ndo contempla o
verbete. Utilizamos,
entao, a versao

do Petit Larousse
Hlustré (1975) que
diz, no original:
“Batiment dont on
peut, d’'un coup
do’eil, embrasser
tout lintérieur.” Em
portugués: o andar
de um prédio, de
onde se pode abarcar
visualmente todo seu
interior. Nos tempos
atuais, equivale

as maquinas que
sdo colocadas em
lugares estratégicos
para acompanhar a
movimentagdo das
pessoas que circulam
em ambientes como
supermercados,
shoppings, lojas

de departamentos,
bancos etc.

O que se conclui

¢ que a idéia
original de Bentham
prevalece: vivemos
em prisdes-modelo
ja que somos
acompanhados em
tudo o que fazemos.
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Segundo Sarlo, o shopping é uma capsula especial acondicionada

pela estética do mercado. A logica deste espaco € circular como a logica
cibernética, nao-linear: anda-se ao acaso e se encontram as coisas no
caminho. Circula-se. E isto! O ar se renova com a reciclagem dos
condicionadores; a temperatura é boa; as luzes sdo funcionais e ndo
entram no conflito do claro-escuro; outras ameacas sio neutralizadas
pelos circuitos fechados, que fazem a informacao fluir até o PANOPTICO
ocupado pelo pessoal da seguranga.

Como numa nave espacial, é possivel realizar no shopping
todas as atividades reprodutivas da vida: come-se, bebe-se, descansa-
se, consomem-se mercadorias e simbolos, segundo regras ndo escritas
porém absolutamente claras: TUDO ESTA A VENDA!

O shopping, conforme Sarlo, é todo futuro: constrdi novos habitos,
vira ponto de referéncia, faz a cidade acomodar-se a sua presenga, ensina
as pessoas a agir em seu interior.

A noc¢do de espago construida pelos shoppings, em nimeros
cada vez maiores no pais, altera a forma como as pessoas resolvem seu
cotidiano, suas relagdes com a cidade e com o mundo e, por conseqiiéncia,
o modo como percebem e lidam com a realidade e delimitam as maneiras
como as empresas traduzem em oportunidades o universo de necessidades,

agora tornadas exponenciais.



Sao temas recorrentes relacionados ao ambiente sociocultural de
Marketing:

e um consumidor cada vez mais exigente, face as oportunidades
oferecidas pela globaliza¢io dos negdcios;

e tendéncia do varejo, de se tornar mais profissional;

e [enta valorizagao e profissionalizacdo do pessoal que trabalha
no varejo;

e eventos culturais, esportivos e sociais atraem cada vez um maior
numero de pessoas;

e for¢a de pressdo da opinido dos consumidores nas decisdes das

empresas.

AMBIENTE DEMOGRAFICO

Como vocé ja percebeu, hd autores que consideram a forca
demografica separada do ambiente sociocultural. Isso se deve ao
impacto das transformagdes demograficas sobre o mundo. Em termos
mercadoldgicos, considere que a dindmica do crescimento populacional
determina a configuracio dos mercados, ou seja, a cara dos mercados.
Por exemplo, durante muito tempo falou-se que o Brasil era um pais de
jovens. Hoje, porém, a populagiao brasileira envelheceu e temos quase
10% de idosos! Sim, o pais ja nao é mais apenas um pais de jovens, mas
um pais com distribuicdo etdria que chama a aten¢do para contextos que
tornardo ainda mais problemadtica a previdéncia social no pais. Serd que
as empresas estido preparadas para atender este segmento de mercado?

Demografia é o estudo das caracteristicas de uma populagdo
humana, o que inclui: idade; indice de natalidade; indice de mortalidade;
estado civil; instrugao; crenga religiosa; etnia; imigragao ou distribui¢ao
geografica. Portanto, em termos de demografia de um pais, sdo relevantes

as seguintes questoes:

faixas etdrias e composicao atuarial das familias;
® composi¢io étnica;

e dindmica da concentragio populacional;

¢ nivel educacional;

¢ padrdo de moradia das familias e individuos;

e perfil das familias.
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Assim, conforme mudam os mercados, também devem mudar as
estratégias de Marketing das empresas. E ndo apenas de empresas! Por
vezes, o fator demografico determina a prépria gestdo da imagem de
uma cidade. Veja o exemplo do Estado de Sao Paulo, que desde o século
XIX é a unidade da Federacio que mais recebe imigrantes vindos do
norte e nordeste do Brasil. Apenas recentemente esta tendéncia comegou
a se alterar em virtude da falta de oportunidades de emprego para essa
mao-de-obra pouco qualificada.

A cidade de Sdao Paulo também é referéncia para a culindria ja que
se tornou o centro geografico de imigrantes de diferentes etnias, como
italianos e japoneses. Para que um passeio pela cidade seja considerado
completo, ele deve incluir uma ida aos bairros com tradi¢io italiana ou
japonesa, pelo menos.

Nio é exagero falar que a demografia é o aspecto que melhor
caracteriza o mercado como entidade viva. Logo, o mercado muda todos
os dias, invisivel e silenciosamente, criando perspectivas diferenciadas
para todos os segmentos econdmicos conforme as pessoas nascem,
envelhecem, casam, separam, divorciam, estudam, morrem, mudam de
residéncia e também de pais. Tudo isso gera novos desejos e necessidades,
impondo as empresas o desafio de identificar beneficios ainda nio

atendidos e de melhorar aqueles atualmente oferecidos.

AMBIENTE COMPETITIVO

O ambiente competitivo envolve todas as organiza¢des que
poderiam potencialmente criar valor para os clientes e consumidores de
uma organizacdo (CHURCHILL e PETER, 2000). Segundo os autores, o
objetivo da analise é contribuir com as organizacdes no desenvolvimento
de vantagem competitiva — a capacidade de ter um desempenho melhor
que o dos concorrentes. Na Aula 6, vocé vera isso com mais detalhes.

E extremamente importante esta perspectiva: “organizaces que
poderiam potencialmente criar valor para os clientes e consumidores”.
Por qué? Porque ao focar os beneficios (valor para os clientes) e ndo os
produtos, ela obriga os tomadores de decisdo a considerar ndo apenas
os concorrentes diretos na categoria de produto, mas também os
produtos substitutos. Desta maneira, a definicio de mercado nio serd

tdo abstrata e inconsistente e os produtos tio facilmente definidos como



sugere a abordagem econdmica neoclassica, afirmam Dantas et al. (2002).
Para estes autores, mercado corresponde a demanda por um grupo de
produtos substitutos proximos entre si, ndo havendo espacos delimitados
e estanques de competicdao. Assim, ao ganhar em importancia a andlise
de substituibilidade — ou seja, daqueles produtos que podem se equiparar
como substitutos por critérios definidos de mercado — também o ganha
a pratica de direcionamento dos esfor¢os competitivos.

Veja agora um exemplo pratico da importancia de focar os
beneficios, da substituibilidade dos produtos e do monitoramento
do ambiente competitivo. O contexto serd a pratica de um lanche
em casa numa tarde de domingo qualquer. Vocé escolhe ndo servir os
tradicionais “café com leite” e achocolatados como bebidas. Logo, vocé
percebe que as opcoes para preparar o lanche sio muitas: sucos naturais;
refrigerantes; bebidas de soja; sucos em caixinha; sucos concentrados
(garrafa de vidro ou pldstico); chds gelados; refrescos em pd; chds em po;
chés e erva mate para infusdo. Quando vocé escolher, privilegiard uma
ou duas opg¢oes, pensando na possibilidade de alguém nao consumir um
dos produtos. Ao fazer isso, vocé estard excluindo outras categorias, que
sdo as escolhidas em ocasides semelhantes por outras pessoas. Para ndo
perder vendas, as empresas precisam dar destaque aos seus produtos,
monitorar as movimentac¢des da concorréncia, entender como mudam

os desejos e necessidades das pessoas, seus valores e tradi¢des.
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Atividade 3

Ao preparar o lanche vocé considerou varias coisas, como o horario, o tempo disponivel,

o numero de participantes, o significado da ocasido, o clima e a temperatura, sua

saude, a satde das pessoas, os recursos disponiveis etc. Vocé pensou em termos de
beneficios e custos. Agora, aponte trés beneficios e custos que vocé percebe em cada
uma das opc¢des de bebida sugeridas anteriormente. Por fim, escolha aquele beneficio
que vocé usaria para dar destaque nas propagandas de cada produto. Explore sua
imaginacdo, pois esse exercicio vai ser trabalhado de novo na Aula 6 e de maneira

mais complexa.

Resposta Comentada
Veja como ficaria, na nossa opinido, o exemplo do café: “O beneficio do café a
ser explorado € a origem do grao. A propaganda da marca de café X destacaria a
paisagem rural bonita, alegre e tranquila dos cafezais da regido do sul de Minas e
terminaria com a reunido de uma tipica familia mineira saboreando o café numa
ndo menos tipica cozinha de roca.” Neste caso, os beneficios enaltecidos estdo
na qualidade dos grdos, no ambiente rural natural e na familia, como forca de
tradicdo e continuidade.
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ANALISE DA CONCORRENCIA

Além da identificagdo dos desejos e necessidades de clientes e
consumidores e de monitoramento do ambiente de Marketing, a andlise de
mercado envolve o monitoramento dos concorrentes para identificacao de
oportunidades de mercado. Saber o que os outros estdo fazendo (ou podem
vir a fazer) é uma condigdo essencial para a condugdo de uma guerra. Sim,
a linguagem esta muito bélica, mas é desta forma que as empresas encaram
a competicdo pelas fatias de mercado: uma guerra. E saiba que esta visio
e linguagem sdo bastante comuns no mundo dos negdcios.

Uma das maiores contribuicdes para a pratica da analise da
concorréncia foi dada por Michael Porter. Trata-se do conceito de forcas
que determinam a atratividade de mercados. Porter identificou cinco
forcas que determinariam a atratividade de lucro no longo prazo de um
mercado ou segmento (KOTLER, 2000) e que, na verdade, constituem

ameacas. S3o elas:



concorréncia;

Nnovos concorrentes potenciais;
substitutos;

compradores;

fornecedores.

Kotler (2000) aponta as seguintes ameacas:

ameaga da rivalidade intensa: segmentos que possuem
concorrentes poderosos, agressivos ou em grande nimero ndo
sdo atraentes. Essa atratividade abaixa ainda mais se o segmento
estiver estavel ou em declinio; se os acréscimos a capacidade
produtiva ocorrerem em grandes incrementos; se os custos fixos
forem altos; se as barreiras a saida forem grandes ou se os
concorrentes possuirem grande interesse em permanecer nesse
segmento. Tais condi¢des levam a frequientes guerras de preco,
batalhas no campo da propaganda e lancamento de novos
produtos — situagao que onera ainda mais a competi¢ao;

ameaga de novos concorrentes: 0 segmento mais atraente €

aquele em que as barreiras a entrada sdo grandes e as barreiras a

saida sdo pequenas. Poucas empresas novas conseguem entrar no

setor, e as empresas de fraco desempenho saem dele facilmente.
Trés situacbes sdo importantes:

» barreiras a entrada e a saida sao grandes: potencial de lucro
¢ elevado; maiores riscos, pois empresas menos eficientes
continuam no mercado;

» barreiras a entrada e a saida sao pequenas: empresas entram
e saem mais facilmente; retorno é estdvel e baixo;

» barreiras a entrada sdo pequenas e a saida sdo altos: empresas
entram nos periodos bons, mas acham dificil sair nos periodos
dificeis; capacidade excessiva e ganhos achatados para todos.

ameaga de produtos substitutos: o segmento nao é atraente
quando ha substitutos reais e potenciais para o produto;
substitutos limitam os pregos e os lucros do segmento;

ameaca do poder de barganha cada vez maior dos compradores: o
segmento perde atratividade quando aumenta ou é grande o poder
de barganha dos compradores; precos sio for¢ados para baixo,

exige-se mais qualidade e op¢oes, coloca-se um concorrente contra
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os outros. Resultado: queda da lucratividade dos vendedores.
Esse poder cresce a medida que os compradores se organizam e
se concentram mais; quando o produto representa uma parcela
significativa dos custos do comprador; quando o produto nio é
diferenciado; quando os custos de mudangas dos compradores
sdo baixos; quando os compradores sdo sensiveis a precos devido
a margens de lucro baixas ou quando os compradores podem
integrar estdgios anteriores da cadeia produtiva. Protecdo e defesa
dos vendedores envolvem: selecionar compradores que possuam
menor capacidade de negociacio e de mudanca de fornecedor e
desenvolver ofertas superiores que nao possam ser rejeitadas por
compradores de peso;

ameaca do poder de barganha cada vez menor dos fornecedores:
0 segmento torna-se pouco atrativo se os fornecedores puderem
elevar os precos ou reduzir as quantidades fornecidas. Fornecedores
tendem a ser poderosos se estiverem concentrados ou organizados;
se houver poucos substitutos; se o produto fornecido for um
material importante; se os custos para mudanga de fornecedores
forem altos e se os fornecedores puderem se integrar a estagios
posteriores na cadeia produtiva. Defesa do comprador envolve:
construgio de relagdes com fornecedores em que todas as partes

saiam ganhando e uso de vérias fontes de fornecimento.

As cinco forgas identificadas por Porter sio vistas por Kotler como
forgas que determinam a atratividade de mercados. Porém, elas podem ser
vistas também como forcas que determinam a atratividade de setores.

Uma vez que vocé ja tem uma visio mais ampla do que seja um
setor, é hora de analisar a competiciao dentro do setor. De acordo com
Hooley et al. (2001), uma andlise setorial apresenta trés componentes:

e reconhecimento dos grupos estratégicos que podem permitir

que uma empresa direcione seus CSfOI‘(;OS contra concorrentes

especificos e ndo-genéricos;

e reconhecimento dos diferentes ambientes competitivos e das

economias de escala que podem coexistir dentro de submercados

em que 0s grupos estratégicos operam;

¢ o grau de turbuléncia dentro dos mercados.



Grupos estratégicos

Um grupo estratégico compde-se de empresas de um setor que
seguem uma estratégia igual ou semelhante focada em clientes similares
(HOOLEY etal.,2001). Exemplos? Coca-Cola e Pepsi; ou Volkswagen,
Fiat, GM, Ford. De acordo com os autores, essa identifica¢dao é
fundamental para a andlise setorial, uma vez que, assim como os setores
podem ascender e cair apesar das condi¢des do ambiente geral, também
0s grupos estratégicos, com suas competéncias distintas, podem desafiar
as flutuagoes gerais dentro de um setor.

Entender a dinamica de grupos estratégicos existentes pode
ser produtivo para entender suas vulnerabilidades a fim de atacar
competitivamente. O setor automobilistico, por exemplo, estd dividido
em grupos de carro de luxo (Mercedes-Benz, BMW, Audi, Jaguar etc.),
grupos de carros especialistas (Rolls-Royce, Ferrari, Lotus, McLaren) e
carros em geral (GM, Ford, Fiat, Volks, Renault etc.).

Analise agora a realidade brasileira para perceber a importancia
do monitoramento de grupos estratégicos. A partir da década de 1990,
montadoras japonesas comecaram a competir com mais contundéncia no
Brasil, entre as quais se destacam Honda, Toyota e Nissan. As empresas
ja instaladas operavam com uma linha de produtos quase completa, e
competir com elas nessas condi¢oes exigiria um investimento altissimo.
O que fizeram as empresas japonesas? Atacaram os pontos fracos e
onde tinham muita forca. Por exemplo, Toyota e Honda conquistaram
significativa parte do mercado com as marcas Corolla e Civic, fazendo
com que as empresas aqui instaladas promovessem uma corrida de
langamentos e modificacao de produtos na categoria. Nissan e Toyota
escolheram atacar o setor de utilitarios, normalmente dominado pela GM
e Ford. Como fizeram isso? Posicionaram seus produtos com diferenciais
de design que permitiram aos consumidores explorar a associa¢do
“off-road fazendo bonito na cidade”. Como resultado, varias pessoas
compraram as marcas Hilux e Frontier para uso em cidades, retirando

vendas das famosas S10 e Ranger da GM e Ford.

Evolucao setorial

E fundamental analisar o estdgio evoluciondrio dos setores.

Nesse sentido, Hooley et al. (2001) apresentam outra contribui¢dao
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de Michael Porter. Para este autor, a evolugdo de um setor pode ser
analisada em trés estdgios: entrada, transformagio para maturidade e

declinio. O quadro a seguir, extraido de Hooley et al., traz informacdes

importantes sobre o tema:

Estagio

Questoes

Estratégias

Entrada (emergéncia)

Incerteza tecnoldgica

Incerteza comercial

Incerteza do consumidor
Incerteza do canal de distribuicdo

Estabelecer um padrao
Reduzir a relacdo risco/custo
Estabelecer lideranca de custo
Descobrir consumidores
Localizar usuarios iniciais
Incentivar experiéncias

maturidade

Crescimento lento
Lucros decrescentes

Transformacao para Capacidade excedente

Concorréncia intensa
Produto estendido
Poder do consumidor

Utilizar o Marketing dos 4 Ps
Valorizar a eficiéncia
Melhorar a coordenagao
Manter os consumidores
Implementar a segmentacao

Declinio

Substituicao
Mudanga demografica

Desinvestir
Focar
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e Sobre o estdgio de entrada (emergéncia):

» principal caracteristica dos setores emergentes é a incerteza;

» consumidores ficam receosos;

» ao fim da fase tem-se crescimento rdpido, margens maiores e
pequena concorréncia;

» padroes ainda podem sofrer influéncia da regulamentacio e
dos custos de implantagio;

» procurar consumidores que sejam conscientes da qualidade

e do desempenho superiores dos produtos.

e Sobre estagio da transformagio para maturidade:

» concorréncia aumenta e faz reduzir lucro, aumentar
capacidade e o numero de produtos;

» comecam concorréncias baseadas em preco;

» mercado cresce devagar;

» prevalece um projeto dominante de uma determinada
empresa;

» busca da eficiéncia do composto de Marketing;

» desenvolvimento de estratégias de segmentac¢do de

mercado.



e Sobre estagio do declinio:

» ocorre em func¢do do surgimento de um substituto ou uma

mudanga demografica;

» procura foco em meio ao esvaziamento do mercado;

» procura novos investimentos.

Como vocé ja viu, as forcas externas exercem bastante pressio

sobre os setores e aparecem sob a forma de turbuléncias. De acordo com

Hooley et al. (2001), as turbuléncias sdo inerentes a todas as fases dos

setores, ndo ocorrendo exclusivamente na fase de emergéncia. As regras

do jogo podem mudar a qualquer momento, embora se saiba que a

realidade empresarial é conhecida de todos e que grandes surpresas nao

ocorrem espontaneamente, pois as mudancgas estruturadas (aquelas

oriundas do esfor¢o de planejamentos) sio explicadas pelas apostas

de longo prazo. Neste sentido, destacam-se fatores determinantes de

turbuléncia ambiental:

Turbuléncia de Marketing

Turbuléncia de inovacao

Alta porcentagem das vendas gastas
com Marketing

Alta porcentagem das vendas gastas com P&D

Novo entrante no mercado

Lancamento frequiente de novos produtos no setor

Concorrente lider muito agressivo

Ciclo de vida do produto curto

Pressdo ameacadora dos consumidores

Surgimento de tecnologias novas

Demanda superior a capacidade

Muitas tecnologias concorrentes do setor

Estagio de emergéncia, declinio ou mudanga do
ciclo de vida do produto

Estagio de emergéncia, declinio ou mudanga do
ciclo de vida do produto

Lucratividade baixa

Lucratividade baixa

Grande diferenciacdo dos produtos

Criatividade como fator critico de sucesso

Identificacdo de necessidades latentes como fator
critico de sucesso

Fonte: HOOLEY et al. (2001).

Cabe ao profissional de Marketing a responsabilidade por identificar

quando essas turbuléncias estio respondendo pelas transformacdes nos

setores e, logicamente, influenciando os mercados. O posicionamento

competitivo que a empresa adotara é medida direta das suas capacitacdes.

Existem empresas que tém na inovagao sua maior capacitagao, enquanto

existem outras que tém no marketing a sua. As vezes, pontuam Hooley et

al., dois grupos estratégicos em um mesmo setor enfrentam turbuléncias

oriundas de causas diferentes (Marketing ou inovacio).
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Quadro de termos de uso frequente relacionados a mercado

Grupo de consumidores com necessidades e caracteristicas comuns entre si, mas
Segmento de mercado diferentes em relacdo a outros grupos, o que exige estratégia e programa de
marketing distintos (LIMEIRA, 2003).

Processo de dividir o mercado em grupos de consumidores potenciais com neces-
sidades e/ou caracteristicas semelhantes que provavelmente exibirdo comporta-
mentos de compra semelhantes (DIAS, 2003).

Segmentacao de
mercado

E a presenca da empresa no mercado em uma posicdo forte, bastante significa-
Ocupacao de mercado tiva em termos de concorréncia e, portanto, de participacdo no mercado (DIAS,
2003).

E a presenca de uma empresa no mercado, mesmo que de maneira pouco re-

Penetracdo de mercado presentativa (DIAS, 2003).

Quantificacao de E o estudo das definicdes dos objetivos de venda, de participacdo de mercado,
mercado das cotas de venda por regides e/ou vendedores (DIAS, 2003).

E o nivel maximo de demanda a ser atingido com o maximo de investimento de

Potencial de mercado |\, o ino (LIMEIRA, 2003).

Este quadro é uma reunido de alguns conceitos de mercado que vocé viu nesta aula e que sdo essenciais para
realizar andlises de mercado.

Atividade Final

Imagine que vocé seja responsavel por uma pequena papelaria instalada em uma loja
de rua. Uma cadeia de grandes lojas, que inclui artigos de papelaria, ird abrir uma de
suas filiais a dois quarteirdes do seu negocio. Que atitudes vocé tomaria em relacdo

a essa ameaca? Em que sequiéncia? Justifique sua resposta.

Resposta Comentada
A sua papelaria tem um fator positivo que a nova ndo tem: o conhecimento do seu

publico. Essa é uma das principais armas que vocé deve privilegiar para enfrentd-la. Por
isso, uma das primeiras acbes a serem tomadas € fazer uma pesquisa com clientes
para saber seus interesses, desejos, necessidades — para identificar os produtos mais
procurados. Além disso, faca um check list sobre as possiveis dificuldades ambientais
que sua papelaria pode enfrentar a introducdo do novo concorrente.

Uma das agdes para valorizar seus clientes seria oferecer brindes ou descontos

de freqténcia de compra. Quando a nova loja abrir, é
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importante fazer uma pesquisa de precos para compard-los com os seus.

Para completar, vale a pena estar atento para a qualidade do atendimento oferecido
aos clientes — esse serd um grande diferencial a seu favor.

RESUMO

Desenvolver mercados é um processo que envolve criacdo, aumento,
desenvolvimento ou sustentacdo da demanda. Entretanto, para que isso
ocorra da forma mais produtiva possivel, os profissionais de Marketing precisam
conhecer o mais profundamente possivel os mercados e suas nuances. Para
tanto, esses profissionais precisam desenvolver ou aprimorar suas habilidades
de analistas de mercado. Esta capacidade de analise é vital para que as empresas
facam as escolhas corretas — quais mercados atender — e saibam interpretar
as transformacdes a que todos os mercados estdo propensos. Os mercados
mudam. Reflexo direto da influéncia de varias forcas externas ao controle
das empresas, como a tecnologia, as acdes do poder publico, as respostas da
natureza e a dinamica natural de toda a sociedade.

A capacidade de analisar o mercado dard a empresa um quadro bem claro

de quem ela deve escolher para atender e competir.

5 4
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Localize abaixo onde vocé esta nesta disciplina.

Aula 1
O que é Marketing?

|

Aula 2
Valor para os clientes

|

Aula 3
Composto de Marketing
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Aula 4 Aula 6 Aula 5
Informacao no Marketing Estratégias de Marketing Analise de Mercados
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H Estudo de Caso
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Comportamento do

. Marketing Estratégico Gestao de Vendas
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Estratégia de Marketing

Metas da aula

Apresentar o conceito de estratégia de Marketing e
seus componentes centrais: segmentagdo de mercado,
posicionamento e diferenciacao;

demonstrar o relacionamento da estratégia de
Marketing com a estratégia de negdcios.

Esperamos que, ao término desta aula, vocé seja
capaz de:

identificar os elementos de uma estratégia
de Marketing;

analisar o posicionamento de marcas, produtos
e empresas;

desenvolver tarefas de segmentagao
de mercado de nivel simples.

aaa
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Na Aula 5 vocé observou a complexidade dos mercados e viu que sdo poucas
as possibilidades de uma empresa atendé-los adequadamente. Sobre isso, a
experiéncia tem mostrado que as empresas precisam identificar mercados que
possam ser atendidos apropriadamente. Por essa razao, a acdo de Marketing
tem de ser muito bem pensada e executada. E a melhor maneira de conferir
algum grau de confiabilidade e credibilidade a essas acdes é transforma-las em
uma estratégia de Marketing. De maneira geral, a estratégia de Marketing
é um mapa do que a geréncia de Marketing deve fazer para tornar efetivo

o desenvolvimento do mercado.

Portanto, se o papel do Marketing é desenvolver mercados, o papel da
geréncia de Marketing é desenvolver estratégias de Marketing baseadas no
conhecimento profundo do mercado para definir uma posicao competitiva
(defensavel e sustentavel) para a empresa. Em outras palavras, estratégias
que estejam apoiadas por processos continuos de aprendizado e de melhoria
do valor oferecido aos clientes e consumidores. Durante esta aula, ficard mais
evidente para vocé a importancia das idéias de defesa e de sustentabilidade

da posicdo competitiva.

DESCUBRA O MAPA ESTRATEGICO E PERCORRA-O!

A metafora da estratégia de Marketing como um mapa é
importante porque deixa clara a necessidade de as equipes de Marketing
delinearem bem os passos para a implementa¢do da estratégia em si,
ou seja, um roteiro contendo as principais dicas dos caminhos que
levam ao tesouro. E preciso que isto fique bem claro para a drea de

Marketing: o que vai ser feito? Como vai ser feito? Quando vai ser feito?



Quem vai fazer o qué? Quanto vai custar? Quando se deve mudar o
que esta sendo feito?

No caso de empresas privadas, o tesouro tem vdrias conotagdes:
lucro; rentabilidade; lideran¢a de mercado; maior participaciao de
mercado; maior credibilidade; maior visibilidade etc.; no caso de um
orgdo publico ou organizagdo sem fins lucrativos, como Hospital do
Cancer, Detran, HemoRio e Apae, o tesouro ganha outras conotagoes,
como maior indice de mulheres realizando o exame de toque de mama;
mais pessoas deixando de misturar dlcool e dire¢io; mais pessoas doando
sangue; maior participacdo da comunidade junto aos grupos que prestam
apoio e solidariedade aos pais de pessoas excepcionais. Sim, até essas
organizacdes precisam agir de forma pensada, detalhada, meticulosa,
ou seja, de forma estratégica. Por qué? Porque nido d4 para agradar a
todos! Nesse sentido, é preciso que as organizac¢oes descubram os alvos
mais fdceis para trabalhar suas propostas. Essa maneira de pensar estd
na esséncia do pensamento estratégico que consubstancia a estratégia
de Marketing.

Durante esta aula, vocé verd que pensar estrategicamente e
desenvolver estratégias de Marketing ndo sdo tarefas simples, pois
solicitam muito profissionalismo dos envolvidos com Marketing. A razao?
Se as chances de uma empresa agradar a todo o mercado sio minimas,
é necessdrio que seus gestores optem por agradar a parcelas especificas do
mercado. E ai que comecga a fazer diferenca o profissionalismo de cada
gerente, pois toda op¢ao supoe rentincia. E o ato de renunciar sempre

ocorre permeado pelo insélito e o incerto.

Nem todas as pessoas
estdo preparadas para um
alto nivel de foco e assuncao de
riscos em suas vidas. Essa € uma das
caracteristicas que tornam os bons
gestores diferenciados dos
demais.
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Geralmente as pessoas se envolvem demais com suas proprias
idéias e convicches e muito pouco com a determinagio de objetivos e com
o alcance de resultados. Além disso, mudar de uma hora para outra o que
sempre foi feito de uma mesma forma € algo que gera desconforto. Sim,
se a empresa possuir sistemas de informagao e inteligéncia de Marketing,
haverd maior suporte a decisdo, o que, mesmo assim, nao garante nada.
Lembre-se: “Assim como vocé, seus concorrentes devem estar pensando
em estratégias de Marketing vencedoras. Assim como a sua empresa,
as outras empresas estao cheias de profissionais competentes. Porém,

apenas uma serd lider de mercado.”

SANDALIAS HAVAIANAS: O BRASIL TAMBEM TEM
GRANDES CASES DE MARKETING

O exemplo que vocé verd agora mostra com detalhes a importancia
da estratégia de Marketing e suas implicagdes, como a opc¢do por se
dedicar a uma parcela de mercado em detrimento de outras com as quais
a empresa sempre se relacionou. Leia e avalie se a empresa em questdo

optou corretamente, ou seja, se ela fez a rentincia correta.

Na década de 60, a Alpargatas lancava as sandélias Havaianas,
um produto feito de borracha e 100% nacional. Naquela época,
segundo defini¢io da prépria fabricante, era “a mais simples
resposta a necessidade de proteger os pés”. Quarenta anos depois,
as Havaianas tornaram-se um produto totalmente cult, que, como
dizia Jorge Amado, calga “do mais pobre ao mais rico”. As sandalias
calcam desde os pés menos abastados até os de celebridades como
a atriz Nicole Kidman (GARCIA, 2004).

Pode ser que neste exato momento vocé esteja usando uma sandalia
Havaiana. Outras pessoas ao seu lado também podem estar usando.
Nos tltimos anos, usar Havaianas virou demonstracido de que a pessoa
tem bom gosto, estd na moda e pertence a um imenso grupo composto de
milhares de pessoas inteligentes que, em vez de usar ou cal¢ar um chinelo
de dedo, simplesmente “vestem” Havaianas. Literalmente falando, as
sandélias Havaianas viraram moda e estdo na moda. Isso aconteceu porque
a empresa Sao Paulo Alpargatas foi muito eficiente no desenvolvimento do
mercado para essa que jd era uma das marcas mais conhecidas do Brasil.
A estratégia de Marketing foi tdo bem-sucedida que ndo se fala mais em

“chinelo de dedo”, e sim em sandilias.



A estratégia de Marketing desenvolvida para as Havaianas
conseguiu mudar o valor entregue ao mercado pela marca. E de tal
maneira que a trajetoria da marca, que tinha virado sinénimo de categoria
de produto, mudou radicalmente. O que isso quer dizer? As pessoas
pediam a marca Havaianas quando queriam pedir o produto chinelo
de dedo. Isso também aconteceu com o Bom-Bril e a palha de aco, a
Xerox e a fotocopia. A importancia disso? Quando tal coisa acontece,
as pessoas nem sempre levam a marca que oferece maior valor e sim os
produtos que sdao parecidos, principalmente se a categoria de produto
tiver imagem simples, bdsica, sem diferencia¢io (uma commodity).
Isso prejudica a marca forte e facilita os concorrentes que tém como
principal agdo estratégica assemelhar-se a ela. Isso ja estava acontecendo
com as Havaianas, um produto lan¢ado em 1962. E elas precisavam se
diferenciar das concorrentes.

Mas nio foi apenas isso que suscitou a mudanca estratégica feita
pela empresa Sao Paulo Alpargatas. De fato, a categoria de produto
foi diretamente afetada por mudancas culturais e demograficas
experimentadas pela sociedade brasileira, as quais gradualmente criaram
um contexto adverso aos chinelos de dedo. Do ponto de vista cultural,
a sociedade ficou mais ligada 2 moda e a beleza, além do fato de passar
a desenvolver maior namero de atividades fora de casa e de contar com
uma maior emancipac¢do das mulheres. A categoria de produto chinelo
de dedo distanciou-se da moda e seu uso ficou estereotipado como
produto caseiro e simplorio, para quem nao pretendia compor imagem
numa sociedade que continuamente “fica mais bonita e mais tempo fora
de casa”. Do ponto de vista demografico, a sociedade envelheceu e a
categoria de produto praticamente envelheceu junto, momento em que
seu uso ficou bastante associado as pessoas mais velhas (principalmente
homens), normalmente mais reclusas e que, portanto, desenvolvem
atividades externas numa freqiiéncia bem menor que os jovens, que
constituem a maior parcela da sociedade brasileira.

Outros produtos, como ténis e sapatos, ficaram mais proximos
as novas tendéncias sociais de maior desenvolvimento de atividades
fora do lar e comegaram a focar os beneficios do conforto e da beleza.
Na verdade, roupas e calgados experimentaram mudangas significativas
no Brasil, que se tornou um dos maiores exportadores mundiais desses

produtos. Ao mesmo tempo, as empresas se aproximaram mais dos
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centros mundiais da moda. As tendéncias nio demoram mais a chegar
aqui e atualmente somos grandes exportadores de moda préopria, como a
de praia. Com o tempo, houve uma enxurrada de lojas, produtos e marcas
destinados a mercados como o de jovens, criangas (kids), adolescentes ou
para mercados baseados em ocasides como o social, praia, esporte fino
etc. Em termos mercadoldgicos, as empresas esforcaram-se para se tornar
referéncia em cada parte do mercado. Também cresceu significativamente
a participacdo das lojas de departamentos e dos hipermercados nas
vendas de roupas e cal¢ados.

No geral, as sanddlias de dedo demoraram a se aproximar da
moda, pois as empresas procuraram se destacar, ora aumentando o
beneficio funcionalidade ora diminuindo o custo monetario. Isso ficou
muito claro quando a Grendene investiu pesado na sua marca Ryder,
nos anos 1990, que ganhou estratégia de Marketing bastante competente
no esforco de passar a imagem da marca como aquela que oferecia o
maior conforto para seus pés quando vocé nao estava na “luta didria”.
A empresa falava para um publico jovem, urbano e cheio de atitude.
O slogan era: “Use Ryder e dé férias para os seus pés.” A empresa
introduziu novos produtos, elevou seus precos, desenvolveu campanhas
publicitarias envolvendo pessoas famosas, novas versdes para musicas
famosas, cendrios sempre paradisiacos e um alto astral que contagiava
a todos. Como consequéncia desse esforco, ela passou a ser vendida
em pontos-de-venda mais sofisticados. O resultado desse esfor¢o foi o
isolamento dos tradicionais chinelos de dedo de tiras de borracha.

Com relacgdo as Havaianas, era histdrico o foco do seu Marketing
em beneficios funcionais. Para se ter uma idéia, seu slogan mais conhecido
era: “Havaianas nio deformam, nio soltam as tiras e nao tém cheiro”.
Além disso, os produtos disponiveis no mercado ndo variavam muito
em modelo e cor, e a marca nunca esteve associada a inovacdo, ainda
que desfrutasse de posicdo de lideranca. Durante muito tempo, a marca
esteve associada a figura do humorista Chico Anisio e a alguns dos
seus personagens mais famosos. Enfim, ela sempre esteve associada a
homens, contextos bem-humorados e sempre remetendo as instancias
domésticas e despojadas. Fundamentalmente, seu garoto-propaganda,
Chico Anisio, era referéncia positiva para as pessoas mais velhas e nunca

esteve associado a moda, sofisticacao ou beleza.



Em 1994 isso come¢ou a mudar. As Havaianas ganharam novas
linhas de produtos (Havaianas Top), o que envolvia mudanca no formato
do produto, novas cores, acabamentos e embalagens. Suas campanhas
publicitirias comecaram a envolver homens e mulheres jovens, belos
e famosos, do Brasil e do exterior. As faixas de preco aumentaram.
O produtocomegouaser vendido emlocais maissofisticados. Asimagens
recorrentes em todas as campanhas eram praias, lojas, consultorios
médicos etc. O slogan mudou para: “Havaianas: todo mundo usa.”
Sim, todo mundo usa, os famosos e, principalmente, vocé! O foco da
campanha publicitaria era modificar a atitude negativa que os consumidores
tinham com relagio a categoria de produto chinelo de dedo e com a marca,
historicamente associada a homens e pessoas mais velhas.

Além disso, outras acdes ousadas de relagoes publicas foram
empreendidas. Dentre elas, ficaram famosas: o casamento de Luciano
Huck e de Angélica; participagdes na Semana de Moda de Nova York,
na MTV, no Grammy e na festa do Oscar, trabalhos feitos em conjunto
com o distribuidor dos EUA. No casamento desses dois famosos, idolos de
pessoas jovens, os convidados ganharam um par da sandélia para usarem
durante a cerimdnia. Além disso, houve o ano do Brasil na Franca em
2005, quando foram feitos diversos eventos para a promocao dos produtos
brasileiros. E 14 estavam as Havaianas! Teve até uma versdo do produto
feita com brilhantes sendo vendida em lojas da H. Stern, uma das joalherias
mais conhecidas do mundo. O preco do produto? R$ 60 mil.

Atualmente a empresa tem mais de 25 linhas de Havaianas. O pro-
duto ndo estd presente apenas na televisdo, mas, principalmente, em midia
impressa, op¢ao acertada para atingir a classe média brasileira. O preco
médio das sandalias Havaianas na Europa gira em torno de € 25 a € 30;
nos EUA, em torno de US$ 10 a US$ 15. Quando se fala em Havaianas
customizadas, o preco varia entre US$ 100 e US$ 120. Hoje o produto
responde por 39% do faturamento da empresa.

Apesar de a estratégia de Marketing ter sido vitoriosa, é preciso
reconhecer que ela foi potencializada pela mudanga no modelo de
negocios da empresa. A Sdo Paulo Alpargatas decidiu se tornar uma
companhia de marcas, mudando de uma estrutura baseada em fungdes
e departamentos para outra organizada em unidades de negdcios. Como
resultado, as Havaianas se converteram, em 1997, em uma unidade de

negocios independente, com 3,2 mil dos 11 mil funciondrios da empresa.
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O resultado foi o alinhamento das dreas funcionais (Marketing, vendas,
desenvolvimento de produtos e fibrica), gerando velocidade para todas as

iniciativas relativas ao produto.

Havaianas: detalhes de uma estratégia

Situacdo em 1993

e VVendas em queda desde 1988.

¢ Uma unica linha de produtos durante 32 anos.

e Tratamento corporativo de commodity, com todo foco na redu¢do de custos
de producéo.

e Declinio da rentabilidade da marca.

e Associacdo da imagem do produto com as camadas mais pobres da
populacao.

Novo gerenciamento da marca

e Marketing agressivo para mudar o paradigma e agregar valor a marca.

e Redefinicdo da estratégia visando conquistar a classe média.

e Criacdo de 25 novas linhas de sandalias para diferentes segmentos de
mercado.

e Redefinicdo do design, novas embalagens, novo modo de exposicdo em
displays (ndo amontoadas em bancas).

e Criacdo do laboratoério de cores, tons mais fortes com apelo fashion (rosa-
chiclete, menta, pistache e ultravioleta).

e Sistema de distribuicdo diferente da linha tradicional, com distribuidores
regionais exclusivos.

¢ Mudanca de foco: do produto para o usuario, agregando a idéia de conforto
emocional (elegancia e simplicidade) ao conforto fisico ja existente no
produto.

e Lancamento dos novos modelos em canais formadores de opinido e depois
nos canais de massa.

e Campanhas na midia eletrénica durante todo o ano, mudando a abordagem,
apresentando de maneira eficaz a histéria da marca.

e Uso de assessoria de imprensa, relacdes publicas e promog¢do de eventos
(Sdo Paulo Fashion Week, camarotes vip no carnaval, mailing para
celebridades).

e Criacao de website em trés idiomas.

Plano internacional

e O lancamento foi na Galerie Lafayette, em Paris, cidade formadora de
opinido na moda mundial.

e Assandalias ndo sdo vendidas em supermercados.

e Os distribuidores tém acesso a eventos importantes (Grammy, Oscar, lojas
Au Printemps em Paris).

e Campanhas veiculadas com celebridades (Nicole Kidman, Naomi Campbell,
Stéphanie de Monaco).

e Criacao de designs exclusivos para butiques famosas (Daslu em Sao Paulo
e Samantha em Malibu).

Resultados

e A valorizagdo das a¢des da empresa de 1997 a 2003 foi de 325%.

e No Brasil foram vendidos 111 milhdes de pares em 2003 e 130 milhdes em
2004.

e VVendas em 63 paises, com 8 milhdes de unidades/ano no exterior.

e Aumento de 37% nas exportacdes e lucro liquido de 71,5% no periodo
2002-2003, representando 39% de todo o faturamento da Sado Paulo
Alpargatas.

e A marca tornou-se icone da cultura pop mundial, comparada nos EUA e
na Inglaterra ao Boeing e ao Fusca.

Fonte: THEOTONIO (2005).
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ApOs essa breve leitura, vocé acha que a empresa fez certo ao
optar por outra parte do mercado (classe média)? Ao que tudo indica, a
empresa desenvolveu uma estratégia de Marketing que lhe deu posicao
competitiva defensavel e sustentavel e permitiu melhoria do valor oferecido
aos clientes e consumidores. Note que a estratégia de Marketing procedeu a
transformagao do modelo de negdcio e a revisao dos objetivos estratégicos
da empresa, o que lhe permitiu competir com rapidez e maior variedade de
produto. No caso da Sdo Paulo Alpargatas, foi efetiva a relagdo hierdrquica

entre estratégia de negdcio e estratégias funcionais.

As acdes de Marketing
nao ocorrem por simesmas, isto

‘ é, ndo estao soltas no ar sem qualquer

amarracao com algo mais prioritario. Outro
fato importante é que, definitivamente,
nao ha area mais importante que
outra numa empresa.

RELACAO ENTRE ESTRATEGIA DE NEGOCIO E ESTRATEGIAS
FUNCIONAIS

E imensa a importincia da relacdo entre estratégia de negdcio
e estratégias funcionais. A estratégia de Marketing geralmente segue
a estratégia de negocio das empresas (veja a Figura 6.1). Como toda
funcdo gerencial, o Marketing oferece suporte a estratégia de negdocio,
ou seja, a estratégia de negocio é o mapa daquilo que a empresa deve
fazer para tornar real sua proposta competitiva, e as areas funcionais
fazem a sua parte para que isso ocorra. Se alguma estratégia funcional
falhar, a sustentagdo estard comprometida. Por essa razdo, cada vez
mais se fala do necessario alinhamento estratégico das dreas funcionais
de uma empresa, cuja contribui¢ao ficou bem clara no exemplo da Sao
Paulo Alpargatas. O Marketing das Havaianas nao teria sido vitorioso
se a area de produgdo nio fosse capaz de produzir todas as linhas de

produtos e mais os pedidos especiais.
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Estratégia de negécos F |

Figura 6.1: Relacdo entre a estratégia de negdcio
e as estratégias funcionais.

Ao definir sua estratégia de negdcio, a empresa estard definindo
sua estratégia competitiva e, logicamente, sua posi¢do competitiva. Veja
a importancia desses conceitos.

Se vocé considerar apenas as estratégias competitivas genéricas
propostas por Michael Porter — lideranca de custos, diferenciacdo e
foco —, torna-se mais facil visualizar a importancia da relacdo entre as
estratégias. Uma empresa que optar por uma estratégia competitiva por
diferenciacdo precisard que o Marketing e a produgdo, apenas para citar
duas 4dreas funcionais, sejam capazes de tornar real a proposta, ou seja, a
empresa precisara oferecer ao mercado produtos e servigos diferenciados,
de alta qualidade e imagem superior. Se a empresa optar por competir
por foco, as dreas funcionais devem ser capazes de identificar o nicho a
ser atendido, conhecer bem suas necessidades e desenvolver os produtos
e servicos que dardo a vantagem competitiva. Se a empresa optar por
lideranga de custo, as dreas funcionais precisam providenciar essa
vantagem, que serd possivel se o produto for amplamente procurado e
se a empresa tiver custos produtivos competitivos.

Agora, analise a relagdo entre estratégias por outro angulo. De acordo
com Hooley et al. (2001), a esséncia do desenvolvimento de uma estratégia
de Marketing é assegurar que as capacidades da empresa sejam compativeis
com o ambiente competitivo do mercado em que opera, nao apenas hoje, mas
em um futuro previsivel. Os autores refor¢am a relacdo entre as estratégias,
pontuando que o estabelecimento de uma estratégia de Marketing efetiva
comeca com uma avaliagdo detalhada tanto das capacidades da empresa, seus

pontos fortes e fracos, como das oportunidades e ameagas apresentadas



pelo ambiente. Com base nessa andlise é que a estratégia central da
empresa serd formulada e os objetivos funcionais identificados.

Para Hooley et al. (2001), o desenvolvimento da estratégia de
Marketing envolve trés niveis: o estabelecimento de uma estratégia
central, a criagdo do posicionamento competitivo da empresa e a

implementagao da estratégia (Figura 6.2).

Finalidade do
negocio
Anélise do | Estratégia ] Anélise da
mercado central empresa
Objetivo de |, Posicionamento Vantagem
Marketing competitivo nill diferencial
Organizacao t— Implementacdo | Controle
Composto de
Marketing

Figura 6.2: O processo estratégico de Marketing.

De acordo com Hooley et al. (2001), a estratégia central é uma
declaracdo tanto dos objetivos da empresa como das estratégias mais
amplas que ela usard para atingi-los, e os seus trés componentes principais
sdo: a defini¢do da finalidade do negdcio (missdo do negdcio), a andlise
do perfil das capacidades da empresa (pontos fortes e fracos) e o exame
do setor em que a empresa opera ou deseja operar (andlise do mercado).
Veja a seguir os pontos principais da figura.

Finalidade do negdcio: antes de chegar a estratégia central, € preciso
que a empresa defina a finalidade do negdcio, o que consiste basicamente
em responder as cldssicas perguntas: em que negdcio a empresa esta?
E em qual negdcio gostaria de estar? Ao fazer essa defini¢do, a empresa
praticamente define o padrdao de comportamento esperado para as dreas
funcionais. Ela estara fazendo a opc¢do pelo caminho que seguird, tendo

uma visao clara dos caminhos a evitar. Logicamente, estara explicito
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quem sdo seus concorrentes, fornecedores e distribuidores. Por exemplo,
neste momento a MoniDani estaria definindo se o negdcio dela seria
de moveis residenciais ou industriais; se ela seria uma empresa mais
focada na comercializagdo ou produgiao de mdveis etc. Muito importante:
devem-se evitar defini¢des de negdcio muito estreitas em escopo (por
exemplo: uma linha de mdveis apenas para crianca); deve-se ter uma
defini¢do clara do publico-alvo e das funcoes a serem servidas; deve-se
prestar muita atencdo a orientagido de Marketing adotada pela empresa
(veja mais sobre isso na Aula 2).

Andlise da empresa: quais sio as aptidoes e competéncias que
diferenciam a empresa? Isso ajuda a definir as dreas em que a empresa tem
bom desempenho e as dreas em que a empresa precisa melhorar. Envolve
questdes como: habilidade para producio de produto/servico; habilidade
para geragdo de novas idéias de produtos e servicos; boa imagem no mercado;
boa rede de distribuigdo, assisténcia técnica e pds-venda; boa estrutura de
recrutamento, selecio e treinamento; bom clima organizacional etc.

Andlise do mercado (andlise setorial): consiste em identificar
no mercado as oportunidades e ameagas que desafiam a empresa.
Essa andlise deve comecar pela andlise dos clientes, consumidores e
concorrentes, atuais e potenciais. A empresa precisa principalmente
identificar as oportunidades exploradas ou ainda ndo exploradas no
mercado. Ao fazer isso, ela certamente estard conhecendo os padroes
de exigéncia dos consumidores; o perfil dos clientes; o padriao dos
produtos e servicos ofertados e as forcas e fraquezas dos concorrentes.
Outro ponto importante é a influéncia das forcas exégenas do ambiente
de Marketing. Conforme vocé viu na Aula 5, as forcas econdmicas,
tecnoldgicas, demograficas, culturais, politicas e ambientais estdo
sempre atuando na transformacdo dinamica dos mercados, gerando
oportunidades e ameacas.

Posicionamento competitivo: € uma declara¢ao dos mercados-alvo,
isto é, aqueles mercados em que a empresa ird competir. E a determinagio
dos alvos mais adequados para a empresa utilizar seus pontos fortes,
a0 mesmo tempo em que minimiza a vulnerabilidade dos pontos
fracos. A determinac¢do do posicionamento competitivo consiste na
constru¢ao de uma imagem clara e forte junto ao segmento-alvo.

O processo de segmentacao do mercado vocé vera ainda nesta aula.



O importante neste momento é que vocé considere que a escolha do
mercado-alvo deve levar em conta a atratividade do mercado e o nivel de
concorréncia existente. Especificamente, vocé pode avaliar: o mercado é
grande? O mercado estd crescendo? As margens de contribuicdo s3o altas?
A pressao e a rivalidade da concorréncia sao altas? As barreiras de entrada
e saida sdo altas? O mercado é vulneravel a eventos incontrolaveis?
Fundamentalmente, o alinhamento estratégico das dreas funcionais deve
ser coerente com a posicdo da empresa no mercado: lider de mercado,
desafiante de mercado ou seguidor de mercado.

Vantagem diferencial: é a forma como a empresa ird competir
e tem como base as aptidoes e competéncias da empresa. Os fatores
fundamentais que devem nortear a criagao dessa vantagem residem no
fato de que ela deve ser um valor para o cliente: (pre¢o menor? maior
qualidade? melhor atendimento?), a0 mesmo tempo que se emprega uma
aptidao da empresa que seja dificil para a concorréncia copiar. Volte aos
conceitos de estratégia competitiva de Michel Porter que vocé viu na Aula
5 para aprofundar sua visdo sobre vantagem diferencial.

Implementacdo: apOs a determinacdo da estratégia central e do
posicionamento competitivo vem a determinagao do esforco de Marketing
(acoes de Marketing). E a parte em que o departamento de Marketing se
organiza para atingir seus objetivos. O foco esta na adequacao do Composto
de marketing a realidade criada pelo posicionamento competitivo, de forma
que seus elementos (produto, preco, praga, promogao etc.) representem
claramente a proposicdo de valor feita ao mercado. Nesta fase coloca-se
em pratica o posicionamento pensado para a marca/produto. Vocé vera
mais sobre esse tema ainda nesta aula. Toda essa parte deve ser bem
parametrizada, pois, como lembra o principio da medi¢ao: o que nao pode

ser medido ndo pode ser avaliado e, logo, ndo pode ser mudado.
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Atividade 1

Suponha que vocé tenha sido contratado pela empresa Plaisir de
Vivre, que produz roupas de banho: biquinis, sungas, maios, saidas
de praia, oculos de sol, bolsas de praia, toalhas de praia etc. para
varejistas do Sudeste brasileiro.

1.Quais as forcas e fraquezas, oportunidades e ameacas que vocé
consideraria importantes ao realizar a analise do mercado e do ambiente da empresa?

2.0s argumentos obtidos dariam suporte para a definicdo da estratégia central desse
negocio?
3.Qual o posicionamento competitivo escolhido? Haveria vantagem diferencial?

4. Estabeleca o perfil do segmento escolhido (para isso, inspire-se nos ensinamentos
sobre pesquisa de Marketing, vistos na Aula 5).

Comentario
Veja, quando uma empresa cria expertise para analisar e quantificar sua posicdo

no mercado e as for¢as que regem o ambiente competitivo, tornam-se mais claras

as decisbes estratégicas a serem tomadas, tanto no que diz respeito ao escopo

do negdcio, aos produtos e servicos que oferece, quanto & escolha da imagem

corporativa que ela espera reter na mente do consumidor.

Para facilitar seu exercicio, retome a histéria das Havaianas. Releia, também, o
passo-a-passo do Processo de Estratégia de Marketing, explicitado na Figura 6.2.
Perceba que os dados que foram sendo enunciados irdo compondo o mapa
estratégico que baseia o processo decisdrio e sugere as mudangas a serem

implementadas.

ESTRATEGIA E OBJETIVOS DE MARKETING

Como dissemos anteriormente, a estratégia de Marketing é um mapa
de agdes e decisdes que a geréncia de Marketing deve tomar para tornar
efetivo o desenvolvimento do mercado. E ela é desenvolvida a partir da
determinac¢io do posicionamento estratégico da empresa, de maneira que
os produtos e servicos da empresa transmitam com clareza essa relacdo.

Para McDonald (2004), estratégia é a rota para o cumprimento de
objetivos especificos, que descreve como os objetivos serdo alcancados,
o cronograma e a alocacdo de recursos. Desta forma, estratégias
de Marketing sio os meios pelos quais uma empresa alcanca seus

objetivos de Marketing e geralmente se explicitam nos quatro Ps.

(MCDONALD, 2004).
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E importante ressaltar que todas as definicdes de estratégia de
Marketing mencionam os objetivos de Marketing e que todos os autores
tratam de diferenciar os objetivos da empresa dos objetivos de Marketing
e dos objetivos tticos. Por exemplo, o fabricante do seu biscoito preferido
pode ter como objetivo do negdcio aumentar o faturamento em 20% em
um determinado ano. Um dos objetivos de Marketing da empresa deve ser
aumentar as vendas da linha de biscoitos recheados em 25%. Para que as
vendas de biscoitos recheados crescam, um dos objetivos taticos deve ser
aumentar o investimento em propaganda em 20%. Fundamentalmente,
os objetivos relacionados ao desenvolvimento de mercado devem ser
coerentes com 0s objetivos da empresa e os objetivos tdticos devem
ser coerentes com 0s objetivos de Marketing.

Em suma, os objetivos da empresa devem envolver questdes
como diversificacdo de capital, aquisi¢io de concorrentes, fornecedores
ou distribuidores, crescimento de receita, rentabilidade, retorno sobre
o investimento e imagem da empresa (SEMENIK e BAMOSSY, 1996),
enquanto um objetivo de Marketing é a quantificacio daquilo que uma
organizacdo vende (seus produtos) e para quem vende (seus mercados)
(MCDONALD, 2004). Os objetivos tdticos sao oriundos das decisdes
envolvendo as ferramentas de Marketing e o desenvolvimento do
Composto de Marketing (volte a Aula 3 para ler mais detalhes).

E importante que vocé entenda a diferenca entre objetivo e estratégia
de Marketing, pois pensar em desenvolver estratégia de Marketing para
qualquer organiza¢io envolve a consideracdo de objetivos criticos
relacionados a venda, lucro e posi¢io no mercado (SEMENIK e BAMOSSY,
1996). Por que objetivos criticos? Porque a pratica tem demonstrado que
muitas vezes esses objetivos sdo conflitantes, principalmente quando
envolvem consideracoes sobre rentabilidade das a¢oes de Marketing.
Por exemplo, para satisfazer o objetivo de aumentar a participagdo de
mercado, a empresa deve recorrer a diminui¢ao dos pregos de determinadas
linhas para incentivar a demanda, o que acabara por influenciar o quanto
uma linha de produto daria de retorno e, logicamente, toda a rentabilidade
das operacoes. Empresas que enfrentam fortes periodos de concorréncia
baseada em preco véem sua rentabilidade comprometida.

De acordo com Semenik e Bamossy (1996), podem servir como

objetivos de Marketing os seguintes:
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® Vendas:
» Atingir vendas de R$ 500 mil durante o terceiro trimestre do ano.
» Vender 200 mil unidades durante o terceiro trimestre.
» Aumentar as vendas em ddlares em 10% em relagio ao ano
anterior.
e Lucro:
» Realizar um lucro liquido total de R$ 2,5 milhdes na linha do
produto X durante o ano fiscal.
» Manter uma margem de lucro bruta de 15% por unidade.
» Aumentar os lucros em ddlares em 6% em relagdo ao ano
anterior.
e Mercado:
» Aumentar em 20% o conhecimento da marca entre mulheres na faixa
dos 18 aos 20 anos de idade ao longo dos proximos seis meses.
» Langar um produto novo para distribui¢do nacional durante o ano
fiscal.
» Atingir o indice de 85% de satisfagdo dos consumidores durante o

ano fiscal.

Fundamentalmente, um objetivo garantird que a empresa sabe o que

se pretende quanto a realizacdo de suas estratégias e quando uma

determinada estratégia cumpriu sua finalidade (MCDONALD, 2004).

Por essa razdo, é preciso prestar ateng¢ao as caracteristicas dos objetivos

de Marketing, a fim de evitar problemas na hora do planejamento.

Semenik e Bamossy (1996) apontam as seguintes caracteristicas para os

objetivos de Marketing;:

e devem ser claros e concisos para minimizar riscos de interpretagio
errOnea;

¢ devem ser definidos por escrito para evitar que eles se expandam a
medida que surjam os resultados;

® as principais areas devem ter resultados especificos identificados;

e cronograma especificado em termos de curto prazo (3 a 12 meses) e
longo prazo (3 a 5 anos ou mais);

¢ usar medidas padronizadas: reais; volume de vendas (unidade, tonelada,
litros etc.); porcentagem; posi¢ao no ranking; nimero de contas etc.;

e devem ser realistas em rela¢do aos recursos disponiveis na empresa.
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Na Aula 5 vocé viu que, diante da diversidade de mercados,
é impossivel satisfazé-los completamente e que é preciso identificar
mercados que possam ser atendidos apropriadamente. De maneira
geral, atender a um mercado de maneira apropriada significa criar bons
relacionamentos com o0s que compram, consomem e influenciam a decisao
de consumo e aferir nivel de rentabilidade atraente.

Apenas com uma boa estratégia de Marketing isso pode tornar-se
realidade. E apenas o amplo conhecimento dos reconditos de um mercado
permite que sejam desenvolvidas estratégias de Marketing que atendam
apropriadamente um mercado.

Trabalhar melhor esse conceito de atender apropriadamente um
determinado mercado ajuda a evitar desgastes e 0 comprometimento

dos recursos organizacionais; para tal, as empresas optam por atuar em

MERCADOS-ALVO. MEeRCADO-ALVO

E o grupo de
consumidores aos
quais a empresa
oferecera seus
produtos e servigos.

Atividade 2

Vamos checar se vocé compreendeu o que foi dito até agora. No quadro a seguir esta
preenchida uma das trés colunas definidas como: Objetivos da empresa, Objetivos de
Marketing e Acoes de Marketing. Preencha as demais lacunas a partir da idéia matriz
proposta. Lembre que os Objetivos da empresa correspondem aos planos gerais da
empresa para aquele periodo; os Objetivos de Marketing traduzem esses planos no
escopo da érea e as Acdes de Marketing sao as atividades especificas relacionadas ao
Composto de Marketing.

Objetivos da empresa Objetivos de Marketing Acoes de Marketing

Aumentar receita anual
em 15%.

Lancar novo produto
com distribuicdo nacional
durante o ano fiscal.

Fazer promocao do tipo
leve 3 e pague 2.
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Objetivos da empresa

Objetivos de Marketing

Acoes de Marketing

Aumentar receita anual
em 15%.

Aumentar as vendas das
linhas de produto de maior
valor agregado (vocé
poderia fazé-lo com as
marcas mais fracas, mas
elas estdo sempre envolvidas
em guerras de preco. Com
as marcas fortes, vocé pode
obter melhores politicas de

Fazer promog¢do em um
programa de grande
audiéncia (esta prdtica
tem sido utilizada pelas
empresas para as melhores
marcas. Geralmente elas
fazem campanhas fortes
no programa do Faustdo e
no do Gugu).

de uma marca no plano
nacional envolve custos
operacionais e de Marketing
que minam a lucratividade
e ndo necessariamente
geram retorno imediato).

com distribuicdo nacional
durante o ano fiscal.

preco).
Aumentar a visibilidade
da empresa (vocé poderia
» L ) Desenvolver novas
utilizar o objetivo acima, . o
~ parcerias de distribuicdo
mas note que a colocagdo ~
Lancar novo produto | (para a empresa ndo

gastar dinheiro com novas
instalacées e equipe
de vendas, escritério e
armazém).

Diminuir o impacto nos
resultados do ano fiscal (ela
quer se livrar do estoque,
que estd consumindo boa
parte dos recursos da
empresa,).

Aumentar vendas de
produtos com vendas
abaixo da expectativa
(algumas marcas precisam
ter um estimulo mais
pontual para girar seu

estoque).

Fazer promo¢do do tipo
leve 3 e pague 2.
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A posi¢ao de Semenik e Bamossy (1996) aborda essa questao de

um ponto de vista mais pratico:

Acabou-se a época de se fazer um produto ou servigo que tente ser
tudo para todos. Tais produtos-camaledo invariavelmente tém uma
imagem confusa junto aos consumidores e acabam conseqiientemente
por ser nada para todos. Ademais, a medida que as empresas de
um determinado setor entendem melhor os fatores motivadores,
necessidades, desejos e comportamentos dos consumidores, seus
produtos e servicos serdo cuidadosamente aperfeicoados para
satisfazer os desejos especificos dos consumidores. A empresa que
identifica com sucesso uma necessidade especifica de um grupo
de consumidores e depois desenvolve um produto adequado
especificamente aquela necessidade tem maior probabilidade de

sucesso competitivo.

Esse momento é crucial, preste aten¢ao! O mercado-alvo é aquele que
tem demandas as quais a empresa estd capacitada para atender de forma
competitiva (defender e sustentar). Ele aparece apés a divisio do mercado
em segmentos feita pela empresa. Ela estuda os segmentos e escolhe o alvo,
geralmente o mais atraente. Depois, ela adapta seus produtos ou servicos as
necessidades e desejos dos clientes e consumidores e procura diferencid-los,
construindo junto aos clientes e consumidores uma posi¢ao distintiva dada
a posi¢ao dos concorrentes. Por ora, convém recuperar 0s passos essenciais

dos processos mercadologicos.

Lembre-se dos passos essenciais
dos processos mercadolégicos, vistos na
Aula 3:

1) selecionar qual tipo de consumidor a empresa vai atender;
2) estudar as caracteristicas e interesses desse consumidor;
3) estudar o valor ao consumidor oferecido pelos concorrentes;
4) avaliar suas condicbes para competir;

5) desenvolver os produtos e servicos que provéem esse valor;

6) planejar e executar o oferecimento do valor por meio da introducéo
dos produtos e servicos no mercado;

7) avaliar e controlar todo o processo para adaptar os
produtos e servicos as mudancas de interesse
dos consumidores.
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O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE ESTRATEGIAS
DE MARKETING

O desenvolvimento de estratégias de Marketing é um processo lento
e minucioso. De acordo com Semenik e Bamossy (1996), as atividades
envolvidas no estabelecimento da estratégia de Marketing sao: identificar
oportunidades, selecionar mercados-alvo e determinar o posicionamento
do produto. Na Aula 5 vocé viu como sio identificadas as oportunidades
de mercado. Nesta aula, vocé verd como as empresas selecionam mercados-
alvo e o que significa determinar o posicionamento do produto.

Na verdade, a escolha de mercados-alvo, o posicionamento e a
diferenciacdo da oferta constituem o nucleo da estratégia de Marketing.
Conforme demonstra a Figura 6.3, elas representam o ntcleo da
inteligéncia da estratégia. As consideracgdes feitas sobre segmentacio,
posicionamento e diferenciacdo devem ser materializadas pelas decisdes
do Composto de Marketing — produto, preco, praca, promocao, pessoas
e processos. No texto “Havaianas: com o mundo aos seus pés”, essa
questdo fica bem clara, principalmente sobre os quatro Ps. Convém
lembrar que pessoas e processos sio Ps do Composto de Marketing
essenciais em Marketing de servicos. Na disciplina Marketing Estratégico
vocé verda com detalhamento como as decisdes de produto, prego,
promogao, distribui¢ao, processos e pessoas dao sustentaciao ao nucleo

da estratégia de Marketing.

Segmentacao > posicionamento> diferenciacao

Figura 6.3: A estrutura da estratégia de Marketing.



Antes de aprofundar os conceitos relativos a esséncia da
estratégia de Marketing, convém trabalhar a idéia de como as empresas
se organizam para servir os mercados. Parte desse estudo foi feito na
Aula 2, quando vocé leu as orientacoes de Marketing e pdde perceber
os principios subjacentes as acdes de Marketing. Agora vocé vai ver essa
realidade de maneira mais pratica. Entender isso é fundamental para seu

desenvolvimento em estratégia de Marketing.

COMO AS EMPRESAS ABORDAM OS MERCADOS?

Um conceito muito comum na literatura sobre estratégia de
Marketing trata da forma como as empresas abordam o mercado, ou
seja, como elas organizam suas ofertas e as apresentam ao mercado.
Especificamente, fala-se do projeto de Composto de Marketing para
a oferta. De acordo com Churchill e Peter (2000), existem empresas
que desenvolvem um tnico Composto de Marketing para atender a um
mercado-alvo, abordagem tida como a mais barata, clara e especializada.
Também existem aquelas que desenvolvem varios compostos de Marketing
para servir diversos mercados-alvo, realizando uma abordagem mais
complexa e cara que possibilita a empresa agradar maior nimero de
consumidores e clientes.

Sem duvida alguma, os fatores que explicam a diferenca na forma
como as empresas abordam o mercado estdo relacionados a:

e capacidade de desenvolvimento de novos produtos;

¢ disponibilidade de recursos para investimento em langamento;

e posse de sistemas de informacdo e inteligéncia de Marketing
eficientes;

e flexibilidade produtiva;

e estagio de desenvolvimento do mercado e nivel da competicao
observado;

e orienta¢do de Marketing da empresa. Porém, como foi falado
anteriormente: “Acabou-se a época de se fazer um produto ou servigo
que tente ser tudo para todos.” Para maior aproveitamento dessas
questdes, volte a Aula 2 e leia as respostas das empresas privadas as
demandas da sociedade.

Sdo as seguintes as formas de as empresas servirem aos mercados

(Churchill e Peter (2000); Las Casas (2001); Kotler (2000)):
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® Marketing de massa (marketing indiferenciado): de acordo com esta
abordagem, a empresa oferece um tinico Composto de Marketing para
todo o mercado. Alguns exemplos sdo: servigos telefonicos; paginas
na internet, servico de trem e metro.

Trata-se de uma abordagem antiga e bastante usada pelas empresas
industriais. Ela estd baseada nos beneficios que as economias de escala
oferecem, permitindo a empresa produzir milhares de itens e baixar
seus custos, € na premissa de que o beneficio ofertado é extremamente
procurado e agrada ao mercado. Entretanto, ao optar por atender a todo o
mercado, a empresa corre o risco de negligenciar o atendimento a parcelas
do mercado extremamente atraentes do ponto de vista econdmico e de
acesso. Por outro lado, pode-se economizar com os gastos do langamento de
produto, que ndo demandara diferentes tipos e materiais de propagandas,
merchandising etc. Durante muito tempo a Coca-Cola, o Bom-Bril e as
Havaianas simbolizaram essa forma de servir ao mercado.
® Marketing por segmentos: de acordo com esta abordagem, a empresa

oferece um tinico Composto de Marketing para um ou mais segmentos
do mercado. Alguns exemplos sdo: produtos de beleza para mulheres
negras e fraldas geriatricas.

Ao dividir um mercado em grupos menores, as empresas podem
decidir sobre a concentragio dos seus esforcos de Marketing, geralmente
adaptando um Composto de Marketing para o segmento escolhido, de
maneira tal que ele reflita as ambi¢des do segmento. O foco, logicamente,
é a oferta de um valor superior aos consumidores e clientes. Essa op¢ao
oferece a vantagem de a empresa criar uma imagem de referéncia,
de maior facilidade para avaliar os gastos, de saber mais sobre o
segmento, mas também ha os riscos de colocar todos os recursos
num lugar soé.

Dentro dessa abordagem destaca-se o Marketing de nicho, o foco num
unico segmento do mercado. As pequenas e médias empresas podem obter
vantagem competitiva ao optar pela especializacdo nas demandas de um
determinado segmento, pois geralmente nao exigem grandes investimentos.
O risco maior é a queda da demanda no segmento. A proximidade com os
clientes e consumidores é um grande trunfo nesta abordagem.
® Marketing segmentado diferenciado: de acordo com esta abordagem,

a empresa oferece Compostos de Marketing separados para dois

ou mais segmentos de mercado. Um exemplo interessante é o das



copiadoras com vdrios tamanhos e recursos para atender diferentes

niveis de necessidades comerciais e pessoais.

Esta abordagem surge como solugio ao problema de concentrar
esfor¢os em apenas um alvo. A questdo que emerge é a dos custos para
atender a segmentos distintos, jd que cada um terd um Composto de
Marketing proprio.

e Marketing individual: de acordo com esta abordagem, a empresa
oferece um Composto de Marketing personalizado para um individuo
ou organizagio. Os melhores exemplos sdo os servigos de consultoria
e o desenvolvimento de softwares.

Trata-se de desenvolver compostos de Marketing individualizados,
objetivando atender consumidores ou empresas com alto potencial para
construcdo de relacionamentos rentaveis e duradouros. No exemplo das
Havaianas, vocé viu que a empresa atende a solicitagdes do produto
na forma de presentes em festas de casamento. Esta abordagem estd se
tornando possivel e vidvel gragas aos avangos tecnoldgicos e as inovagdes
nos modelos de negdcios das empresas.

A Figura 6.4 ilustra bem as possiveis abordagens ao mercado:

Composto de
Empresa —> Marketing —»( Mercado
Seg1|Seg2
Empresa — Compostode ||
Marketing
Seg4|Seg3
Seg1|Seg2
Empresa —> Compost_o de
Marketing
Seg4|Seg3
Composto de
Marketing ' Seg1|seg2
Empresa —p
Composto de | v Seg4|Seg3
Marketing
Individuo
Composto de
Empresa > Marketing > ou
empresa

Figura 6.4: Padrdes de abordagem ao mercado.
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Como vocé pdde perceber, a SEGMENTAGAO DE MERCADO estd
na esséncia da agdo estratégica de Marketing. A partir do principio de
escolha da melhor maneira de servir o mercado, também surgem as

questdes de posicionamento e de diferenciacio.

Atividade 3

Este é um exercicio simples, apenas para vocé exercitar a aplicacao dos conceitos
relacionados as formas de abordagem ao mercado vistas até aqui. Preencha a coluna
da direita com um exemplo, de acordo com o proposto. Pense em situa¢des ainda
ndo abordadas.

Padrdes de abordagem ao mercado:

Marketing indiferenciado

Marketing por segmento

Marketing segmentado diferenciado

Marketing individual

Comentario

Confira suas respostas com o texto explicativo. Em caso de ddvida, converse com

0 Seu tutor.

238 CEDERJ

SEGMENTACAO DE MERCADO

Dito de maneira bem simples, segmentacio de mercado é a
acao estratégica de identificar mercados atraentes para fazer negdcios.
Tal acdo envolve a divisio dos mercados em grupos de compradores
potenciais que tenham algumas caracteristicas semelhantes: necessidades
e desejos, percepcdo de valores e comportamento de compra. Essas
caracteristicas precisam ser identificadas pelas empresas, pois elas
desempenham um papel central na hora do consumo. Alcangé-las, porém,
ndo é nada facil. Reforcando: o departamento de Marketing de uma empresa
deve esforgar-se para atingir segmentos cujas necessidades correspondam as

capacidades da organiza¢ao (TYBOUT e STERNTHAL, 2001).



Para Evans (2005), o principio basico da segmentacio de mercado
¢ que os mercados ndao sio homogéneos. Assim, comercialmente,
faz sentido diferenciar ofertas de Marketing para diferentes grupos de
consumidores. E completa: os dias em que os consumidores podiam
comprar um carro “de qualquer cor, desde que fosse preto” ha muito
ja se foram. Os mercados se fragmentaram e a tecnologia proporciona
maior variagdo na producio.

Evans faz mengio no pardgrafo anterior a célebre frase atribuida
a Henry Ford e que virou sindnimo da filosofia da producdo e Marketing
de massa. Para saber mais sobre esse tema, leia o quadro “Ford x GM:

o papel da segmentagio”.

) X

FORD X GM: O PAPEL DA SEGMENTACAO

O primeiro empreendedor: Henry Ford

A visio empreendedora de Henry Ford o levou ao desenvolvimento
de uma concepgio de negdcio que faria da entdo incipiente industria
automobilistica tornar-se a maior do mundo e sua empresa, a Ford Motor
Company, liderar o mercado doméstico e mundial por quase trés décadas.
O automovel ainda era uma novidade, havia uma cultura de consumo a
ser construida. A empresa entendeu essa prioridade e tinha a concep¢ao

de negdcio ideal para vencer este desafio.
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Ao configurar a linha de montagem nos padroes que foram

imortalizados pelo filme Tempos modernos, de Charles Chaplin, Henry
Ford consolidou a criagdo de valor na industria: criou uma tecnologia
de produgiao que gerou a disponibilidade do produto que a produgio
artesanal ndo alcangou e que milhares de pessoas tanto desejavam.
E assim nascia aquele que seria o maior mercado automobilistico do
mundo: 0 americano.

Sua tecnologia de producdo comecou a partir do estabelecimento
de um padrdo métrico as pecas e componentes do automével, o que
facilitava a intercambialidade dessas e, conseqiientemente, a montagem
dos veiculos. Os beneficios gerados pela intercambialidade levaram ao
melhor aproveitamento do esforco da mao-de-obra (divisao do trabalho)

e, assim, a uma produtividade jamais alcan¢ada no modelo artesanal.

Para se ter uma idéia deste avanco, no inicio da década de 1920 a Ford produzia
2 milhoes de veiculos ao ano, enquanto que um produtor artesanal alcancava
a faixa de 2 mil veiculos por ano (WOMACK et al.).




Como conseqiiéncia, os veiculos da Ford eram mais baratos do que
os dos concorrentes, possibilitando a empresa satisfazer uma demanda
reprimida consideravel. Conforme sua tecnologia de produgio evoluia,
o pre¢o de seus automoveis ia baixando ainda mais, permitindo que ela
aumentasse seu valor de mercado e consolidasse o valor perseguido pelo

mercado aquela época: custo e simplicidade.

O que a Ford oferecia ao mercado era tao simples que o proprio proprietario
podia operar e manter sem muitas dificuldades. O veiculo vinha com um
manual do usuario no formato de perguntas e respostas abrangendo todos
os problemas que poderiam ocorrer (WOMACK et al.).

E assim, por mais de duas décadas, a Ford Company desfrutou a
lideranca mundial da industria automobilistica. Contudo, preocupado
com a consolidagido da sua concep¢ao de negocio, que era dependente
de sua tecnologia de producdo, Henry Ford transformou sua prépria
empresa numa verdadeira cadeia de suprimentos, verticalizando-a por
completo. Além de montar e vender automdveis, a empresa produzia pegas,
componentes, algumas matérias-primas necessarias e transportava tudo
em seu proprio sistema de transporte, composto de trens e navios.

Entretanto, ainda que sua tecnologia de produgdo fosse um
sucesso, o centralizador Henry Ford ndo conseguia fazer uma organizacao
tdo complexa funcionar eficientemente, e a cada crise de demanda a
empresa ia sentindo mais e mais as turbuléncias. Além do mais, avesso
ao mercado financeiro, Henry Ford patrocinou toda a verticaliza¢io com
os proprios recursos. Aquela altura, estava claro que a empresa carecia
de uma tecnologia de gestao que permitisse lidar com a complexidade de
suas operagdes, mesmo que s produzisse um dnico tipo de automoével,
como era gerenciada a oferta da Ford ao mercado. Estes foram pontos
criticos que levaram a concepgdo do negocio da Ford a obsolescéncia.

O valor havia migrado da posse de uma tecnologia de produ¢io
para o dominio de uma tecnologia de gestao que permitisse a uma
empresa responder melhor as transformagdes no padrdo de consumo
apdés vinte anos de cultura automobilistica fordista. A tecnologia de
gestao da Ford ndo oferecia a flexibilidade necessaria para lidar com

transformacdes no lado da demanda, pois toda a atenc¢io era centrada
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nos aspectos produtivos. Além disso, a empresa havia ultrapassado os
limites territoriais americanos, operava em ambientes culturais, politicos e
legais distintos e, aquela época, a maioria dos concorrentes ja dominava a
tecnologia de producdo em massa, havendo pouco espaco a inovagio.
Um novo paradigma de gestao se fazia necessério e, concomitante-
mente, outra evolu¢do do processo de gestio de valor na industria

automobilistica estava a caminho.

Capturando o valor pelo marketing: o legado de Alfred
Sloan

Henry Ford inovou ao viabilizar a produgdo em massa, ao criar
um modelo de organiza¢io que veio a ser seguido em todos os ramos
industriais, mas ndo conseguiu desenvolver uma tecnologia de gestao que
permitisse as grandes organizagdes verticalizadas lidar mais facilmente
com as transformag¢oes no mercado consumidor.

A medida que tais organizagdes cresciam em tamanho, visando
ao aumento da confiabilidade de suas operacdes produtivas, mais os
responsaveis por sua gestio afastavam-se do mercado. Este fato foi
critico para a histéria da Ford Company, que perdeu sua capacidade
inovadora e, conseqlientemente, o posto de lider do mercado mundial
para a concorrente General Motors (GM).

Coube ao entio presidente do conselho administrativo da GM, Alfred
Sloan, o mérito de promover a segunda fase do processo de gestao de valor
na industria automobilistica. Ele ndo criou um novo modelo de organizacio,
apenas tornou administravel e eficiente a verdadeira cadeia de suprimento
em que a GM, assim como a Ford Company, havia se transformado.

Ao inovar na descentralizagio das tomadas de decisoes, através
da reorganizac¢do interna da empresa, coisa que Henry Ford relutava em
fazer, Alfred Sloan desenvolveu uma concepg¢ao de negocio que capturou
com eficiéncia o valor 8 GM, que é até hoje a maior montadora do mundo.
Quando assumiu, em 1923, as a¢des da empresa tinham caido drasticamente,
fazendo com que seus acionistas pedissem o afastamento do fundador da
empresa, Billy Durant. Ja em 1920 a empresa possuia 75 fibricas em mais
de quarenta cidades. Devido a agressiva politica de aquisi¢io de Durant,
a empresa estava seriamente endividada. As aquisicdes envolveram
montadoras de automdveis e fabricantes de pecas e componentes. Tudo

isto em anos que antecederam a crise da bolsa de 1929.



Alfred Sloan inovou com uma tecnologia de gestao que concedia
relativa independéncia (autonomia operacional) as empresas que
formavam o colosso General Motors. Criou divisdes descentralizadas,
cujos responsaveis deveriam dirigir atencao a melhoria do desempenho de
todas as fungoes da empresa, principalmente a comercial. Assim ele corrigiu
a estratégia que tornara a Ford Company miope para o mercado.

Esta decisao foi crucial para o sucesso da GM, que transformou
a oferta genérica que a Ford Company havia imortalizado (transporte
basico), na industria de sonhos, status, individualidade, liberdade e
aventura que o automovel representa desde entdo: ao invés de uma
oferta Unica, uma oferta diversificada que satisfizesse a todos os bolsos
e propositos. Assim, as cinco divisdes da empresa — Cadillac, Buick,
Oldsmobile, Pontiac e Chevrolet — foram estrategicamente geridas para
satisfazerem os diversos niveis de desejo e necessidade da demanda. Alfred
Sloan havia redefinido o mercado automobilistico e as bases para uma
nova corrida competitiva, segmentando-o, criando uma nova cultura
automobilistica de consumo. O valor migrara da gestio da produgio
para a gestao do Marketing e a concepcao do negdcio da GM venceu.

A GM e seus produtos tornaram-se uma representacao fidedigna
do estilo de vida americano. A empresa havia se especializado em
entender, fortalecer e satisfazer (enquanto foi possivel) o extravagante
american way of life, evidenciado no dominio das empresas americanas
em segmentos como o de picapes, vans, minivans e carros grandes,

veiculos de alto desempenho e consumo de combustivel.

Fonte: SOUZA e NETO (2004).
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O historico exemplo da competicao entre GM e Ford ilustra com perfei¢ao
a importancia que a a¢do por atender parcelas do mercado assumiu na
histéria econdmica mundial. A partir da industria automobilistica, outras
industrias fizeram o mesmo. Pelo menos na histéria da economia de
mercado, pois, como foi mostrado na Aula 5:

Se vocé estivesse morando sob um regime de economia planejada
a motivagao das empresas para satisfazer seus clientes e consumidores s6
haveria pela imposi¢dao do governo. Certamente ndo haveria concorréncia;
falar-se-ia em necessidade, mas nao em desejos; ofertar valor superior aos
clientes e consumidores nio seria algo relevante; diferenciar produtos
e servicos seria algo expressamente proibido, ja que os planejadores do
governo avaliariam as necessidades da sociedade em termos de produtos
e servicos e determinariam sua producio, preco e distribuicdo. Tudo que
vocé aprendeu nas aulas passadas nio faria sentido algum, principalmente
sobre o composto de marketing, cuja decisdo fica sob o controle do
governo: o que produzir? Qual preco operar? Onde distribuir? Como
comunicar? Enfim, ndo seriam necessdrios profissionais de Marketing,
pois desenvolvimento de mercado ndo é um assunto relevante a ideologia
que acredita e faz uso do sistema econdmico planejado.

Com a crescente importancia da economia dos servigos, a opcao
por segmentar ganhou mais visibilidade ainda. Como foi visto na Aula 1,
quando se fala em servico, a palavra-chave é atendimento, o que o torna,
ao contrario dos produtos, dificil de ser controlado, porque as pessoas
ndo se comportam como maquinas. Além disso, foram tratadas outras trés
caracteristicas: inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. Todas essas
caracteristicas dos servicos corroboram para a inevitavel condicdo de fazer
da sua oferta mais de muito para poucos do que de pouco para muitos.

E importante considerar que a segmentacio tornou-se algo natural,
pois cada vez mais as diferencas entre pessoas e as exigéncias delas estao
mais claras. E que também sdo muitas as tecnologias de comunicacio,
distribui¢do e producdo disponiveis para atender essas exigéncias e
transformar em solucio de consumo a esséncia dessas diferencas.

Para Hooley et al. (2001), quando existem diferencas nas
necessidades ou desejos de consumidores, ou em suas atitudes e

predisposi¢oes quanto as ofertas de mercado, entre grupos ou individuos



no mercado, existem oportunidades para segmentar o mercado, como,

por exemplo, subdividir um mercado maior em grupos menores

(segmentos), os quais fornecem os mercados-alvo.

A segmentacdo de mercado é a forma de encontrar os melhores
segmentos a serem atendidos apropriadamente. Segmenta¢io de
mercado é um tema extremamente relevante em Marketing e cada vez
mais se procura desenvolver novos métodos e ferramentas para fazé-la
eficientemente. Além de relevante, é um tema bastante discutido, e sao
muitos 0s conceitos existentes:

e Segmentacdo de mercado é uma estratégia de Marketing que identifica
grupos de clientes potenciais segundo uma ou mais caracteristicas
(LIMEIRA, 2003).

e Segmentacdo de mercado é o processo de dividir o mercado em grupos
de consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas
semelhantes que provavelmente exibirdo comportamentos de compra
semelhantes (DIAS, 2003).

e Segmentac¢io de mercado é o processo de dividir um mercado em grupo
de compradores potenciais com necessidades, desejos, percepcoes de
valores ou comportamento de compras semelhantes (CHURCHIL e
PETERS, 2000).

e Segmentac¢do de mercado é o processo de agrega¢io de consumidores
com caracteristicas homogéneas, diferenciadas de outros grupos, com o
objetivo de planejar programas de Marketing que se aproximem mais
da satisfacao de desejos e necessidades do grupo ou grupos escolhidos
como mercado-alvo (LAS CASAS, 2001).

As defini¢des sdo bem parecidas e as diferengas entre elas sdo bem
sutis. O importante mesmo é que vocé reflita criticamente sobre os pontos
de convergéncia e os complementos que uma ou outra trazem.

Dessas defini¢des a natureza processual atribuida a agdo de
segmentacao de mercado merece ser destacada. Dada a sua condi¢io de
processo, torna-se importante analisar as partes que a compdem, ou,
como suscita o conceito de processo, suas entradas, seus processamentos

e suas saidas.
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A segmentag¢io de mercado comeca com a reunido das informacoes
gerais do mercado em andlise e o cruzamento destas com os resultados da
empresa e o levantamento das suas capacitagdes. O processamento envolve
a determinacdo de bases coerentes para dividir o mercado e identificar os
segmentos. O fim desse processo é a descricdo desses segmentos. Depois,
como pontuam Hooley et al. (2001), escolhe-se 0 mercado-alvo, que
consiste em avaliar a atratividade de diferentes segmentos de mercado,
partes de segmentos (nichos) ou grupo de segmentos, e escolher qual
deveria ser visado pelo Marketing. Isto é, “quando uma empresa tiver
identificado os muitos segmentos que compoem o mercado integral, ela
escolherd aqueles segmentos que parecem deter o maior potencial para

os produtos da empresa e os transformara em seus mercados-alvo”.

Demografia

Psicografia Geografia

Segmentacao

Pensamentos e
sentimentos

Comportamento
de compra

Figura 6.5: Bases para segmentacao.



A determinacdo das bases para segmentar o mercado é uma etapa
que merece destaque na andlise do tema segmentacdo. A Figura 6.5
apresenta as bases (varidveis) mais comuns para segmentar o mercado.
Veja uma a uma:

Demografia: quando se fala em demografia, o assunto diz respeito
a distribuicao da populagao a partir de suas caracteristicas basicas: sexo,
faixa etaria, nivel educacional, estado civil, ocupa¢io, renda (individual
ou familiar), tamanho da familia e tantos mais detalhamentos descritivos
quantos necessirios forem para configurar a potencialidade de um
determinado segmento. A reunido destes dados viabiliza descrever o perfil
do segmento e diferencid-lo dos demais, de maneira a definir claramente
suas caracteristicas e distin¢des. O levantamento demografico de uma
populacdo-alvo é um dos primeiros passos no sentido da potencialidade
de uma segmentacao.

Geografia: a configuracdo geografica de uma populagio constitui
a primeira forma de segmentacio, porque considera a distribui¢ido e a
concentragao da populagio por metro quadrado ou segundo o clima,
o que indica onde estao regioes e cidades mais populosas. Para quem
atende a mercados globais, diferencas entre diversos paises podem ser
significativas e importantes como base de segmentag¢do. Para mercados
nacionais, como o brasileiro, este critério de segmentagio divide a
populagio segundo sua localiza¢io geografica: Norte, Nordeste, Centro-
oeste, Sudeste, Sul. Se o foco é regional, é possivel dividir ainda mais por
area, bairro ou outra caracteristica geografica importante. H4 estudos
estatisticos, como os realizados pelo IBGE, que apontam as mudangas
populacionais. Tais séries historicas oferecem dados importantes ao
tomador de decisdes em Marketing.

Pensamentos e sentimentos: organizar a populagio segundo sua
localizagdo e caracteristicas gerais permite elaborar a descricio desse
perfil, mas ndo d4 acesso aos pensamentos e sentimentos das pessoas.
Este € o desafio dos gestores de Marketing: conhecer a caixa preta — como se
geram e operam os pensamentos e sentimentos dos clientes — e compreender
seus movimentos.

O que pensam e sentem os consumidores sobre um produto, marca
e seu valor sdao aspectos importantes a ser monitorados. Por exemplo,
h4 clientes que se intimidam com a tecnologia, enquanto outros valorizam

produtos cuja tecnologia seja a mais recente. A segmentagido com base
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nos beneficios procurados também da indicios as a¢gdes de Marketing.
Ha consumidores de alimentos que privilegiam a conveniéncia em
detrimento dos beneficios nutricionais dos alimentos; outro grupo de
consumidores, ao contrario, estd preocupado com a saude, cozinham
seus alimentos e decidem suas compras baseados em preco e nutri¢do.

As dificuldades cada vez maiores para acompanhar e entender
o processo de decisio do consumidor — considerando a rapidez e o
volume de negdcios que ocorrem em tempos globais e as mudangas
de comportamento dos consumidores — tém obrigado as empresas a
buscar informag¢oes em dreas nao tradicionais, como a nanotecnologia,
a biotecnologia e a Fisica nuclear etc. Tais metodologias enveredam
por caminhos que buscam conhecer o funcionamento do cérebro de
maneira a compreender como ocorre o aprendizado, como se realizam
as analogias, quais os caminhos para que se construam os mecanismos
da memoria etc.

Comportamento de compra: segundo Douglas (1996), para
entender a escolha de um individuo por um tratamento médico
homeopdtico deve-se levar em conta outras decisdes suas tomadas
em simultineo. Porque, segundo a Antropologia, a escolha de um
tratamento nunca é uma preferéncia isolada. Apesar de as Ciéncias
Sociais considerarem as escolhas uma questdo individual, advindas de
necessidades interiores da psique do individuo elaboradas para satisfazer
necessidades individuais, a Antropologia coloca o acento na capacidade
que os individuos tém de constituir e viver em sociedade. Os atos de
escolha consideram também os interesses que entram em jogo. Uma
escolha é um ato de adesdo e um protesto contra um modelo de sociedade
ndo desejado. Esta é uma perspectiva tedrica diferenciada que merece
estudos mais aprofundados.

Ja Churchill (2000) descreve a segmentacdo por comportamento
de compra a partir da combinag¢ao entre algumas varidveis. Por exemplo,
a freqiiéncia de uso, o grau de lealdade a marca e a situacdao do usudrio.
Consumidores cujo histérico de compras em uma empresa é consistente
tém maiores chances de voltar a comprar na mesma empresa que clientes
novos. A informacdo sobre a frequiéncia do uso - forte, moderado ou

esporadico — pode propiciar decisdes estratégicas interessantes.



A lealdade a marca corresponde ao grau de coeréncia e compro-
metimento dos clientes com relagio a uma determinada marca de produto.
Alguns consumidores compram sempre a mesma marca de sabdo em po;
outros verificam os pregos e compram a marca mais barata.

Ao categorizar os consumidores de acordo com sua situagao de
usudrio — se usou o produto no passado, se o utiliza atualmente, se tem
probabilidade de usd-lo no futuro ou se ndo usa o produto —, é possivel
construir um Composto de Marketing diferente para cada uma destas
categorias. Tudo dependera do tamanho e do grau de lucratividade
presente e futuro.

Psicografia: este modelo de segmenta¢do considera relevante a
maneira como as pessoas conduzem suas vidas, suas atividades, interesses
e opinides. Para diferenciar dos modelos de comportamento de compra e
baseado em pensamentos e sentimentos, esta abordagem se concentra no
estilo de vida dos consumidores. Um estudo anual, chamado Global Scan,
realizado pela agéncia de publicidade Backer Spielvogel Bates, analisa e
classifica as atitudes, estilos de vida e uso de produtos em consumidores de
treze paises e oito linguas em cinco categorias psicograficas: batalhadores,
realizadores, pressionados, adaptadores e tradicionais. O importante neste
modelo é detectar, em funcio do estilo predominante, as decisdes de compra.
Por exemplo, a Pepsico, dona das marcas de salgadinhos Elma Chips e
Frito-Lay, identificou duas amplas categorias psicograficas que chamou de
conscientes e indulgentes. No primeiro caso estao as mulheres preocupadas
com a saude e a boa forma. A batata frita de teor reduzido de gorduras é
orientada para este segmento. A batata frita tradicional esta identificada
com os indulgentes, homens no final da adolescéncia e adultos que adoram
comer petiscos, que N30 se preocupam com o que comem e que nao estao
dispostos a sacrificar o sabor por uma reducio na gordura.

Entendido o processo de segmentacdo, convém refletir sobre o
que Hooley et al. (2001) chamam de requerimentos fundamentais para
segmentacao do mercado:

e Os clientes precisam diferir uns dos outros em algum aspecto
importante, o qual pode ser usado para dividir o mercado total. Se
eles nao forem diferentes de nenhuma maneira significante, se forem
totalmente homogéneos, entdo nio existird a necessidade ou base na

qual segmentar o mercado.
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¢ O uso operacional da segmentagio em geral requer que segmentos-alvo

possam ser identificados por caracteristicas mensuraveis para capacitar
seus valores potenciais como um mercado-alvo para ser estimado
e para o segmento ser identificado. A habilidade do estrategista
de Marketing para avaliar a atratividade do segmento e os pontos
fortes atuais ou potenciais que a empresa tem ao Servir um segmento
particular € crucial para a utiliza¢cio do esquema de segmentacio que
possibilita tomar melhores decisdes de Marketing.

A aplicagio efetiva da estratégia de segmenta¢io também requer que
segmentos seletos sejam isolados do resto do mercado, capacitando-os
para serem visados com uma oferta de mercado distinta. Quando
segmentos nao sao distintos, eles ndo formam um alvo claro para os
esfor¢os de Marketing da empresa.

Apbs a determinagdo do alvo, a empresa precisa considerar

como ela deseja que o produto seja visto pelos consumidores e clientes.
Em verdade, ela estard decidindo a posi¢ao que o produto ocupard na
mente do consumidor, ou seja, como ele serd considerado em relacdo

a0s seus concorrentes na Categoria de pI'OdU.tO.

Atividade 4

Relacione o tipo de segmentacdo possivel de acordo com as situacoes
propostas. Justifique sua escolha.

Tipo de segmentacao Produtos/servicos propostos | Justificativas

Loja de cozinhas persona-
lizadas em um shopping
de produtos para casa e
decoracgao

Telefones fixos

Pacotes de viagem turistica

Panificadora que oferece
paes e bolos das mais diver-
sas regidoes do mundo

Cortes de cabelo persona-
lizados

Personal trainee
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Comentario
Este é um bom momento para vocé compartilhar com seus colegas a capacidade

de aplicar conhecimentos. Vocé pode partir destas situacdes aqui propostas

definindo o tipo de segmentagdo e explicando para qual(is) segmento(s)-alvo

se dirige e imaginar outras propostas de negdcio. Transforme este momento num
jogo. A redlidade pode dar muni¢do para vocé pensar a teoria.

POSICIONAMENTO

Posicionamento tornou-se um dos elementos centrais da atividade
de Marketing em todo o mundo. Mas ele comegou a ser explorado pelos
profissionais de propaganda que lidam constantemente com essa questao
ao atender seus clientes — geralmente empresas buscando diferenciar
seus produtos e servicos num mar de concorréncia. Em verdade, o tema
comegou a ser explorado em um livro que propunha uma nova abordagem
a comunicagio, e sua transposi¢ao para o Marketing era inevitavel.

Al Ries e Jack Trout sao considerados os pais do posicionamento,
pois foram eles que chamaram a ateng¢io (de forma mais estruturada) para
a questao no livro Positioning: the battle for your mind, lancado em 1981.
Aqui no Brasil ele foi langado em 1986, com o nome Posicionamento:

como a midia faz sua cabeca. Preste atencio no trecho a seguir:

O posicionamento comeca com um produto. Uma pega de
merchandise, um servi¢o, uma empresa ou mesmo uma pessoa.

Talvez vocé mesmo.

Mas posicionamento ndo é o que vocé faz para um produto.
Posicionamento é o que vocé faz na mente do consumidor em
perspectiva. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do

comprador em potencial.

Portanto, € incorreto chamar o conceito de product positioning.
Na realidade vocé nio estd fazendo alguma coisa para o produto

em si mesmo.
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Nio que posicionamento ndo envolva mudanca. Muitas vezes
envolve. Mas mudangas feitas no nome, no prego e na embalagem
nao sio mudangas feitas no produto. De jeito nenhum. Sio,
basicamente, mudancas cosméticas feitas com o propoésito de

assegurar uma posi¢ao valiosa na mente do consumidor.

O posicionamento € o primeiro sistema de pensamento que enfrenta,
para valer, o dificil problema de se fazer ouvir nessa nossa sociedade

saturada de comunicagio.

Com essas idéias, Al Ries e Jack Trout levaram as empresas a
dedicar mais aten¢do ao que pensavam e sentiam os consumidores que
aos seus produtos e servigos. A batalha passou a ser travada na mente dos
consumidores, espago onde os competidores procuram ocupar posi¢ao
distintiva através do desenvolvimento de comunica¢des mais efetivas.
Em 1982, os autores decretaram: “O mercado de hoje ndo reage mais as
estratégias que deram certo no passado. H4 produtos demais. Empresas
demais. Barulho demais no Marketing.” Por essa razao, a efetividade
na comunicagio, entendida como a busca pela comunicac¢do que leva o
consumidor a realmente registrar a proposta de venda, virou febre no
mundo empresarial.

De certa maneira, com essa obra, eles mostraram as empresas
americanas como elas desperdicavam dinheiro com propagandas que nao
atingiam o objetivo. A partir de entdo, o posicionamento tornou-se a medida

estratégica para lidar com a audiéncia seletiva de todas as pessoas:

Para se defender do volume de comunicacao didria, a mente filtra
e rejeita muita informacdo que lhe chega. De uma forma geral,
a mente sO aceita aquilo que de certa forma coincide com o seu
conhecimento ou com a sua experiéncia anterior. A tnica defesa
que uma pessoa tem numa sociedade saturada de comunicagio é

uma mente que seja capaz de simplificar consideravelmente as coisas
(RIES e TROUT, 1986).

De acordo com Kotler (2003), os consumidores sao sobrecarregados
com informagdes sobre produtos e servicos e ndo conseguem reavaliar
os produtos todas as vezes que tomam uma decisio de compra. Para
simplificar o processo de compra, eles organizam os produtos em categorias

- posicionando produtos, servicos e empresas em suas mentes.



Na esséncia, pensar o posicionamento de um produto ou marca
significa entender como os consumidores comparam ofertas alternativas
no mercado, de maneira a construir estratégias que descrevem, aos
consumidores, como as ofertas da empresa diferem de maneira
importante daquelas de concorrentes existentes ou potenciais (HOOLEY
et al., 2001).

Por exemplo, na compra de automoveis, quais sao os atributos que
as pessoas geralmente mais valorizam? Certamente sdo: poténcia do motor,
conforto, espago interno e para bagagem, consumo de combustivel, design,
dentre outros. Ao pensar a estratégia para um determinado automovel,
a area de Marketing da montadora considerard qual é o atributo mais
relevante para o mercado e o explorard de maneira efetiva na comunicagio
desse automovel. Por isso é comum ouvir: “Carro X, o mais rdpido da
categoria”; “Carro Y, o mais economico”; “Carro Z, design superavangado”.
O Marketing influenciara a percep¢dao dos compradores de automével com
relacdo a este atributo, associando o automével ao atributo.

Sobre posicionamento de automéveis, Kotler (1999) oferece um
exemplo interessante, 0 da marca Volvo. A empresa Volvo reconheceu que
em todos os paises do mundo um segmento de compradores prioriza a
questio seguranga, e comegou a se posicionar como o veiculo que oferece
maior seguranga. Mas a empresa também explora outro beneficio no
México, onde o comprador estd mais preocupado com a durabilidade
que com a seguranga dos veiculos.

De acordo com Kotler (1997), posicionamento € o ato de fazer
o projeto da oferta e imagem da empresa de forma que ela ocupe uma
posicdo competitiva significativa e distintiva na mente dos clientes-alvo.
Dito de outra forma, o que se deseja é que o produto se transforme na
referéncia sobre o atributo relevado. E importante que os consumidores
passem a ver o produto dessa forma, pois eles sempre fardo mencio a ele
quando a categoria de produto estiver sob andlise. Geralmente ocorre
desta forma: “Vou comprar sabdo em po, mas estou em davida”, diz
uma pessoa. Outra pessoa responde: “Compre a marca X porque ela
deixa a roupa mais branca.” Segundo Tybout e Sternthal (2001), um
posicionamento de sucesso envolve afiliar uma marca a alguma categoria
que os consumidores possam compreender e reconhecer de imediato,

além de diferencia-la de outros produtos na mesma categoria.
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Para Kotler (2003), o posicionamento do produto é a maneira
como ele é definido pelos consumidores em relagdo a seus atributos
importantes — o lugar que ele ocupa na mente dos consumidores em
relacdo aos produtos concorrentes. O posicionamento envolve a
implantacdo de beneficios tinicos de marca e a diferenciacao na mente
dos consumidores.

Tybout e Sternthal (2001) reforcam esse conceito: a atual
compreensdo sobre como as pessoas representam informagdes na
memoria fornece o ponto de partida para o desenvolvimento de uma
estratégia de posicionamento.

Um conceito importante na drea de Marketing é o de tipos de
posicionamento, ou como se deve conduzir o processo de defini¢ao do
posicionamento de uma marca. Veja a seguir, 0s tipos mais comuns
na literatura de Marketing (KOTLER, 1999; CHURCHILL e PETER,
2000):

e Posicionamento por concorrentes: consiste em se aproximar ou se
distanciar dos concorrentes, explorando dimensdes como superioridade
ou diferencia¢ao. Tornou-se lendaria no Brasil a acdo da rede de televisao
SBT, que, no inicio da década de 1990, dizia: “Lideranca absoluta no
segundo lugar.” De fato, faz tempo que todos consideram a Rede Globo
a numero um do mercado, mas ninguém atinava para os que vinham
atrds. A SBT tratou de fazer a sociedade vé-la como a segunda melhor.

® Posicionamento por atributos ou beneficios: consiste em basear o
posicionamento em certo atributo ou aspecto da oferta. E comum
ver a exaltagdo das caracteristicas dos produtos: “aberto 24 horas
para melhor lhe atender”; “o Unico com a substancia X”; “a tnica
empresa a ligar cidade X a cidade Y sem paradas”; “a bebida mais
velha do Brasil”.

® Posicionamento pelo uso ou aplicacdo: consiste em chamar atengio
para o uso dos produtos ou servi¢os ou aos momentos em que podem
ser usados, ou como a melhor op¢io para determinado fim: € histérica
a atuacao da Quaker, com o Gatorade. A propaganda dizia: “Sede
é o seu corpo pedindo Gatorade!” A mensagem era refor¢cada com
imagens de pessoas sempre praticando atividade fisica. Nao havia
explorag¢io visual do Gatorade em momentos da vida que ndo fossem

o da pratica de atividade fisica.



o Posicionamento por usudrio: consiste em comunicar o produto ou marca

diretamente para usudrios predeterminados. O Gatorade fazia isso com

competéncia junto aos esportistas ndo profissionais. As marcas de
xampu destinadas as pessoas com cabelos com necessidades especificas
sdo outros exemplos importantes.

e Posicionamento por classe de produto: consiste em reforgar a relagio
entre a marca e a categoria de produto. O exemplo cldssico é o da
marca Dove, cujo sabonete foi posicionado como uma mistura de
sabonete e hidratante, em vez de ficar visto como mais um sabonete.
Esse esfor¢o pode ser forte para algumas marcas, como é o caso da
Gillete, inexoravelmente associada a laminas de barbear, ou a marca
Bic, associada a caneta esferografica. Também merece destaque a
tentativa da Rede Bandeirante de Televisdo de se posicionar como o
canal dos esportes, e 0 da Radio CBN como “a radio que toca noticia”.
De fato, era impossivel esquecer. Porém, em 2006, a Rede Bandeirantes
lancou a Radio Band News, que compete hoje diretamente com a
CBN, e abandonou o foco em esportes do canal de televisdo.

Lembre-se: para selecionar uma estratégia de posicionamento, os
profissionais devem considerar a participa¢do de mercado do produto

e como ele pode criar maior valor que os concorrentes. Portanto,

a proposi¢ao de valor é central a idéia de posicionar. Sobre proposi¢ao de

valor, Hooley et al. (2001) definem: “Promessa feita para os consumidores

e clientes, que engloba a posi¢do que desejamos ocupar em relacdo aos

concorrentes; aquilo que interessa a eles e que nds desempenhamos

em maneiras distintas; forma de descrever o resultado da busca por
diferenciacdo.” Para os autores, os pilares de uma proposi¢ao de valor
distinto sio:

e Direto: tratar consumidores diferentemente ao negociar diretamente,
em vez de usar distribuidores tradicionais, e estar em contato por meio
de compra e uso do produto.

e Sem complica¢do: comunicagio clara com os consumidores e sem
pressdes para vender ou barganhar.

o Trangiiilidade: todos os consumidores pagam o mesmo preco, e muitos
acessorios vendidos como adicionais sdo incluidos no negocio.

e Cortesia: demonstrar respeito pelas necessidades do consumidor e

suas preferéncias, ao longo do processo.
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Atividade 5

Agora que vocé conheceu os tipos mais comuns de posicionamento e
segmentacdo de mercado, analise o caso Havaianas. Como a empresa Séo
Paulo Alpargatas usa esses conceitos, ou seja, como as sandalias Havaianas
estao posicionadas e como foi feita a segmentacdo de mercado?

Resposta Comentada
Relendo o caso, fica claro que a empresa soube reposicionar seu produto aproveitando

uma oportunidade de mercado para crescer e se expandir para além das fronteiras

nacionais. Aempresa deixou de vender uma commodity para oferecer uma “marca” ao

mercado. Com isso, 0 segmento anteriormente identificado com o produto foi deixado

de lado, ampliando o escopo da segmentagdo. Pense nisso!
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Segundo Hooley et al. (2001), o posicionamento pode ser

aplicado em empresas, produtos, servicos e marcas objetivando a

criagdo de uma diferenciacdo competitiva, mas nem todas as diferengas

competitivas criam forte posicdo competitiva. Mais a frente vocé lerd

sobre diferencia¢io, mas convém agora refor¢ar o que estes autores

dizem sobre as tentativas de criar diferenciacao. Os seguintes critérios

devem ser relevados:

Importincia: uma diferenca deveria criar um beneficio altamente
valorizado por um significativo namero de clientes.

Distintivo e disponivel: a diferenca ndo pode ser imitada ou mais bem
desempenhada por outros.

Superioridade: a diferenca deve caracterizar uma maneira superior
para o cliente obter o beneficio previsto.

Comunicdvel: a diferenca deve ser capaz de ser comunicada aos
consumidores e ser entendida por eles.

Acessivel: os consumidores-alvo podem pagar pela diferencga.
Rentdvel: a diferenca ird custar um preco adequado para torni-lo
rentdvel para a empresa.

Evidentemente, a pratica de posicionamento envolve riscos comuns

a toda atividade de comunicacdo. Kotler (1999) e Hooley et al. (2001)

chamam a ateng¢io para a importancia do posicionamento competitivo

claro e forte: vocé ndo comete erros como o subposicionamento,

supraposicionamento, posicionamento confuso, posicionamento

duvidoso. Analise:



e Subposicionamento: ndo apresentar um beneficio ou razio principal

forte para comprar uma marca. Os consumidores tém apenas idéias

vagas sobre uma empresa ou seus produtos, e ndo percebem nada de
especial sobre isso; 0 produto torna-se “um produto a mais”.

® Supraposicionamento: consumidores tém uma idéia estreita sobre a
empresa, marca ou produto. Condi¢ao em que os consumidores nao
consideram como consistentes produtos cujo beneficio central ndo é
coerente com a imagem que se tém. Vocé compraria uma caneta com
diamantes da Bic para presentear a pessoa que vocé mais ama? Talvez
a Bic simbolize muito para vocé, mas nada relacionado a presentes
distintivos e caros.

e Posicionamento confuso: alegar dois ou mais beneficios que se
contradizem. Mensagens constantemente mudadas ou contraditorias
podem simplesmente confundir consumidores sobre o posicionamento.

o Posicionamento duvidoso: alegar um beneficio que as pessoas duvidem
que a empresa possa, de fato, oferecer. Aqui fica explicita a importancia do
Marketing institucional, da construcdo da credibilidade da empresa.

Finalizando, veja a visao de Hooley et al. (2001): o posicionamento
competitivo pode ser construido em qualquer atributo (dimensdo) do

produto ou servigo produtor dos beneficios, mas tem de considerar a

forma como os consumidores e clientes o percebem. Agora considere as

cinco posi¢oes de valor defendidas por Kotler (1999):

® Mais por mais: consiste em se especializar em versdes mais sofisticadas
dos produtos e cobrar mais por isso. Os produtos sdo considerados
os melhores em todas as dimensoes. Exemplos cldssicos: automoveis
Mercedes-Benz e canetas Mont Blanc.

e Mais pelo menos: consiste em atacar a posicdo “mais por mais”,
garantindo o lancamento de uma marca concorrente que oferega a mesma
qualidade e desempenho por pre¢o bem menor. O mundo automobilistico
oferece outro grande exemplo: a Toyota lancou uma marca de carro de
luxo Lexus com essa posi¢io de valor. A propaganda dizia: “Talvez pela
primeira vez na historia a troca de um carro de 72 mil ddlares por um
de 35 mil possa ser considerada uma troca para melhor”.

® O mesmo por menos: consiste em nao alegar superioridade de produto,
mas focar em condicdes melhores para aquisicio. Os exemplos
classicos sao os das lojas de desconto com produtos comuns e os

sites de venda na internet.
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® Menos por muito menos: consiste na estratégica redu¢ao do conjunto
de beneficios ofertados chamando aten¢do de consumidores que
precisam do minimo. O exemplo cldssico é o das empresas aéreas
“low fare, low cost”, que tiraram as refeicdoes dos vdos, nio usam
agentes de viagem nem reservam assentos.
® Mais por menos: seria o melhor posicionamento de valor: mais beneficios
dentro da categoria por um preco menor. E algo muito comum no varejo.
O exemplo classico ¢é a rede varejista norte-americana Wal-Mart.
O entendimento dessa parte fica mais facil se vocé refletir sobre
o valor para consumidores e clientes trabalhado na Aula 2. Isto deve
ficar bem claro: o posicionamento de valor é central na estratégia de
Marketing, pois nao pode haver divida nos consumidores sobre o que as
empresas estdo propondo. A forma como a empresa escolhe diferenciar-se

no mercado tem ligacdo forte com essa clareza de posicionamento.

DIFERENCIACAO

As empresas estdo constantemente tentando diferenciar sua oferta
ao mercado da de seus concorrentes. Elas sonham com novos
servigos e garantias e vantagens especiais para os usudrios fiéis.
(...) Quando uma empresa obtém sucesso, 0s concorrentes copiam
sua oferta a0 mercado. Como consequéncia, a maior parte das
vantagens competitivas dura muito pouco tempo. Assim, as
empresas precisam repensar constantemente novas caracteristicas
e beneficios que adicionem valor, a fim de atrair a aten¢do e o
interesse de consumidores exigentes que buscam um menor preco
(KOTLER, 2000).

Em sua vida profissional, vocé ouvird com freqiiéncia a seguinte
cobranca dos vendedores: “Precisamos de produtos melhores e de
melhor suporte de vendas. Esta dificil trabalhar com as commodities
que vendemos, o mercado quer produtos mais incrementados e, acima
de tudo, ndo temos pregos competitivos.”

A oferta de precos melhores ndo depende apenas da drea de
Marketing, ja que envolve a gestdao de custo de toda a empresa. A trans-
formagdo dos produtos, diferenciando-os para ndo virarem commodities,
esta sim, depende fundamentalmente da area de Marketing.

A diferenciag¢ao completa o ciclo de consideracdes estratégicas, que

comega com a definicio do mercado-alvo. A oferta de valor ao mercado



estd na esséncia dos esforcos de diferenciacao. Estudar o valor a ser
ofertado ao mercado e preparar a oferta sdo passos essenciais.
Essa questdo pode ser abordada da seguinte maneira:

o Definir modelo de valores para os consumidores: relacionar todos os
fatores de produtos e servicos que podem influenciar a percepcao de
valor ao consumidor.

o Estabelecer a hierarquia de valor para os consumidores: alocar os
fatores relacionados anteriormente dentro de quatro grupos (veja o
exemplo de um restaurante):

» Bdsico: comida razodvel e servida em tempo adequado.

» Esperado: instalacoes funcionais, talheres, toalhas e guardanapos
limpos e de qualidade, atendimento discreto e proativo.

» Desejado: o ambiente é agradavel e tranqiiilo e supera a expectativa.

» Inesperado: o restaurante oferece servi¢o de altissima qualidade e
sobremesa excepcional dada como brinde a novos consumidores.

o Decidir sobre o pacote de valores para o consumidor: combinar itens
tangiveis e intangiveis, experiéncias e resultados desenvolvidos para
superar o desempenho dos concorrentes e conquistar a preferéncia.

Bem, trata-se de um procedimento interessante e facil de ser
realizado. Mas atente para o fato de que ele deve ser adaptado aos
contextos em que serd evocado. Essa, alids, é uma reflexdo importante
sobre a drea de Marketing: “Marketing ndao é uma disciplina prescritiva,
baseada em replicacdes de modelos que simplificam a realidade
extremamente complexa do mundo do consumo. ”

As oportunidades de diferencia¢do sdo muitas e cada profissional
precisa conhecer o setor para identifica-las. No Quadro 6.1 sdo

encontradas fontes potenciais para estratégias de diferenciacio.
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Quadro 6.1: Estratégias de diferenciacdo

Por Servicos

Por Produto Por Pessoas Por Canal Por Imagem
Forma Acesso (facil pedir) Competéncia Cobertura Simbolos
Caracteristica Entrega Cortesia Experiéncia Midia
Desempenho Instalagao/ Credibilidade Desempenho Atmosfera
montagem
Conformidade Tremelnr Confiabilidade Eventos
consumidor
Durabilidade Orlentlar Comunicagao
consumidor
Confiabilidade Manutencao Empatia
Estilo Pés-venda
Design
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As trés primeiras fontes sdo praticamente auto-explicativas.
Os produtos conferem parte consideravel dos elementos tangiveis a
serem destacados numa estratégia de diferenciacdo. Os servicos sdao, na
esséncia, intangiveis e fonte potencial de oportunidades para diferenciagio,
mas também de frustragdo para os consumidores. As pessoas, no papel
de funcionarios, consistem no grande desafio de toda empresa que deseja
diferenciar-se. Sem uma boa estrutura de inteligéncia de recrutamento,
selecdo e desenvolvimento, os funciondrios nio agregam valor aos
recursos da empresa.

A diferenciacdo por canal envolve conhecimentos que vocé ainda
ird explorar em Gestdo de Marketing II; portanto serdo feitas algumas
consideracoes. Quando se fala em canal, esta se falando dos pontos de
venda onde os consumidores e clientes obterdo os produtos e servicos.
Os seguintes aspectos merecem atengdo: cobertura, experiéncia e
desempenho. A cobertura de canal significa o quanto a empresa
consegue se espalhar pelo mercado, deixando o produto o maximo
disponivel possivel. A Coca-Cola é o melhor exemplo de cobertura
de canal existente, pois o refrigerante pode ser encontrado em quase
todos os lugares, do maior ao menor estabelecimento comercial, da
cidade mais central a cidade mais afastada. A empresa montou uma
estrutura propria extremamente eficiente, além de contar com o auxilio
de muitos atacadistas e pequenos distribuidores que cuidam de levar o

produto a todos os cantos brasileiros. Além disso, o refrigerante pode ser



encontrado em latas, copos, garrafas de vidro e de plastico e em diversas
versoes. Dito isto, fica claro que a empresa tem experiéncia no uso de
canais incomuns. A questdo de canal torna-se ainda mais estratégica com
a consolidacdo da internet.

Diferenciar-se por imagem significa, acima de tudo, cuidar do
universo de coisas que a empresa e seus produtos representam, nao apenas
para o mercado, mas para toda a sociedade. Esta se falando de simbologia, de
significados, um dos aspectos intangiveis mais dificeis de serem gerenciados.
Por que dificil? Porque nem sempre os esforcos da empresa em construir
uma identidade forte e representativa junto aos mercados se traduzem na
imagem que o mercado tem da empresa. Muitos problemas interferem na
transformacdo de intencdo de constru¢cao de uma identidade a imagem
criada; muitos desses problemas sdo incontrolaveis, como a ocorréncia de
acidentes naturais ou o erro resultante do descuido de um funciondrio.

Com relagio a imagem, a empresa ndo pode errar com os simbolos
que vai utilizar para desenvolver sua identidade e suas marcas. Usar
figuras, pessoas e temas polémicos ou controversos é geralmente fonte
de problemas. O uso de cores e de cendrios para pecas de comunicagao
precisa ser bem pensado e, apenas como lembranga, ligado a proposicao
de valor escolhida. Assim como devem ser os eventos, causas e agdes que
serdo apoiados e desenvolvidos. O ambiente de trabalho e de atendimento
deve refletir os melhores valores e intengdes das empresas. As apari¢cdes
na midia também devem ser estrategicamente gerenciadas. Tudo que
nao se pode aceitar de uma empresa € a assun¢ao de um comportamento
de vitima, pois ela é responsavel pelo gerenciamento de todas as suas

interagdes com a sociedade.

CONCLUSAO

S3do muitos os conceitos e elementos a serem tratados no
desenvolvimento de uma estratégia de Marketing, um processo meticuloso
e exaustivo que envolve muitas consideragdes. Por essa razdo é sensato
e produtivo adotar a metdfora da estratégia de Marketing como um
mapa do que a geréncia de Marketing deve fazer para tornar efetivo o

desenvolvimento do mercado.
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N3o hd drea mais importante que a outra na empresa e que todas
as decisdes funcionais — Marketing, produgio, finangas etc. — seguem a
estratégia de negocio adotada pela empresa. A estratégia de negocio diz
como a empresa vai competir; as estratégias funcionais materializam as
pretensdes competitivas.

Uma vez decidido como a empresa vai competir, a area de Marketing
desenvolve a sua contribuicdo, a estratégia de Marketing, que seguird o
formato de cada empresa e mercado. Tudo comega com a determinacio
de objetivos de Marketing consistentes. Depois parte-se para o nicleo da
inteligéncia da estratégia, definidos aqui como a escolha de mercados-alvo
(segmentacao), o posicionamento e diferenciacio da oferta.

Embora seja um processo complexo, é importante que vocé
entenda que o Marketing nao é uma disciplina marcada pela prescri¢ao.
Pelo contrdrio, espera-se que os profissionais de Marketing sejam
prudentes e coerentes para ndo sair repetindo férmulas que deram
certo em alguns contextos. Portanto, seja critico com o que foi lido.
Aqui foram reunidos e respeitados os principais conceitos, de maneira
que pudessem ser utilizados como base para o efetivo conhecimento e

desenvolvimento de um mercado.

Atividade Final

Na Aula 5 foi pedido que vocé pensasse num eventual lanche de domingo. Naquela
atividade vocé considerou os beneficios e custos inerentes a varias categorias de produtos
que concorrem entre si nos momentos de decidir sobre um lanche. Agora vocé vai retomar
esse exercicio, mas de maneira mais estratégica.
A partir dos beneficios escolhidos, vocé comecara a desenvolver o nucleo de uma estratégia
de Marketing para novos produtos que concorrerdo com as marcas que vocé encontra hoje no
mercado para as seguintes categorias: bebidas de soja, sucos em caixinha, sucos concentrados
(garrafa de vidro ou plastico), chas gelados, refrescos em po.

1. Vocé comecara sua tarefa definindo a marca do produto, como ele pode ser encontrado
(versdes).
2. Depois vocé vai definir e justificar qual mercado-alvo vai escolher. Aqui vocé usara seu
conhecimento sobre segmentacdo. Como vocé segmentaria o mercado?
3. Determine a proposicédo de valor, faca o estudo do valor a ser ofertado (definir modelo
de valor, hierarquia de valor e pacote de valor).
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4. Apds segmentar o mercado, sua tarefa é definir e justificar o posicionamento do produto/
marca.

5. Explicite o fator de diferenciacdo de produto que vocé vai priorizar.

6. Determine como seria a propaganda principal desses produtos, procurando explicar como
a proposicado de valor seria trabalhada.

RESUMO

Ja que utilizamos a metafora do mapa, que tal foi sua caca ao tesouro? Localizou
as principais pistas estratégicas?

No esforco de conquistar posicdes competitivas, as empresas definem objetivos
de lucro, rentabilidade, lideranca de mercado, maior participacdo de mercado,
maior credibilidade e visibilidade. A estratégia de negécios é o mapa daquilo
que a empresa deve fazer para tornar real sua proposta competitiva, e as areas
funcionais — producao, financas, Marketing e a area administrativa — fazem a sua
parte para que isso ocorra.

Esforco equivalente deve ser desenvolvido para entender a finalidade do negécio
(missdo do negdcio), realizar a analise do perfil das capacidades da empresa (pontos
fortes e fracos) e o exame do setor em que a empresa opera ou deseja operar.
Passo seguinte: desenvolver as estratégias de segmentacdo, posicionamento e
diferenciacdo. Nelas estao contidos os nucleos do tesouro: a determinacdo de quais
segmentos-alvo escolher, as maneiras como os clientes traduzirdo em suas mentes

o produto e como diferencia-lo do concorrente. Essas sdo as questdes principais.
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Localize abaixo onde vocé esta nesta disciplina.

Aula 1
O que é Marketing?
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Aula 2
Valor para os clientes
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Aula 3
Composto de Marketing

Aula 4 Aula 6
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Aula 7
Estudo de Caso
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Aula 5
Analise de Mercados
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Comportamento do
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Clipping
Metas da aula

Exercitar a pratica de monitoramento de temas
estratégicos em Marketing;

apresentar o c/jpping, uma prética de obtencdo e
gerenciamento de informacdo muito comum

no meio empresarial.

Esperamos que, ao término desta aula, vocé seja
capaz de:

obter com mais eficiéncia informacao
relevante a sua atividade profissional;

organizar melhor as informacdes no seu
dia-a-dia profissional;

desenvolver relatdrios de maneira mais
consistente.
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Com esta aula, vocé chega ao final da jornada de iniciacdo pelo mundo
do Marketing. Ainda faltam algumas disciplinas para vocé aumentar seu
conhecimento desta que é uma das atividades gerenciais mais comentadas

do universo dos negocios.

Nesta aula vocé vai mudar a rotina. Agora vocé vai usar uma das ferramentas
mais eficientes da area de gestdo: o clipping. Trata-se de uma ferramenta
importada da area de comunicacdo, mas que tem no publico empresarial o seu
principal consumidor, pois ela oferece o beneficio central de manter o tomador
de decisao focado nas informacoes que realmente interferem na realidade dos

negdcios que lhe interessam.

Antes, porém, é importante que vocé finalize sua jornada conceitual refletindo
sobre principios de Marketing que os autores Hooley et al. (2001) apresentam.
Bem, parecera estranho falar de principios na ultima aula da disciplina, mas a
intencdo é que vocé reflita sobre eles depois de ter passado por tanta leitura.

Vai ser interessante, vamos 4!

¢ 1° principio: os consumidores e os clientes sao o centro de tudo:
principio que reconhece que os objetivos de longo prazo da organizacao,
sejam eles financeiros ou sociais, poderao ser mais facilmente alcancados se
o cliente estiver extremamente satisfeito. Conseqiiéncia: a empresa promove
investigacdo cuidadosa dos desejos e necessidades dos consumidores e

clientes e depois define de forma clara como pode atendé-los melhor.

e 2° principio: os consumidores nao compram produtos: principio que
reconhece que os consumidores ndo compram produtos, mas sim o que o
produto faz para eles, ou seja, eles estdo mais interessados nos beneficios
do que nos atributos intrinsecos e extrinsecos que o produto ou servico

pode oferecer.

¢ 3°principio: o Marketing é algo importante demais para ser deixado a
cargo apenas do departamento de Marketing: principio que reconhece
que o Marketing é uma tarefa de todos na organizacao, pois as acoes de
todos podem ter impacto sobre os consumidores e clientes e sobre sua
satisfacdo. Esse principio é importante porque alerta para a importancia do
bom relacionamento entre as funcoes gerenciais da empresa. Porém, deve-se
entender que a influéncia destes setores, conforme sugerida por esse principio,
ocorre de maneira ampla. Elas complementam ou enfraquecem as acdes

pontuais (ou cirdrgicas) ou estruturais do desenvolvimento de mercado.



e 4° principio: os mercados sao heterogéneos: principio que reconhece

que a maioria dos mercados ndo é homogénea, mas sim constituida

de consumidores individuais diferentes, submercados ou segmentos.
Por exemplo, ha consumidores que compram veiculos apenas com o objetivo
de se deslocar de maneira mais barata e rapida. Outros procuram veiculos
gue sejam mais seguros ou confortaveis. Também ha aqueles que preferem
o status que os veiculos podem oferecer. Logo, oferecer produtos e servicos

para satisfazer a todos no mercado é ficar bastante vulneravel.

¢ 5° principio: os mercados e os consumidores mudam constantemente:
principio que reconhece a influéncia de forcas externas sobre a natureza dos
mercados e dos consumidores. Por exemplo, o ciclo de vida de um produto
esta relacionado ao descobrimento e disponibilidade de uma nova maneira
(novo produto) de satisfazer os desejos e necessidades que o antigo produto
atendia. Por exemplo, compare a situacdo dos discos de vinil (long player)
e dos toca-discos com agulha com a chegada do compact disc (CD) e dos
tocadores de CD (CD players). A tecnologia é uma forca que responde pela
maioria dessas substituicdes. Outro exemplo bem interessante é o processo
de envelhecimento que todas as pessoas experimentam. Os desejos e
necessidades de uma crianca mudam quando ela se torna um adolescente,
e continuam a mudar conforme a pessoa percorre as diversas fases do seu
ciclo de vida: juventude, fase adulta, idoso etc. Neste sentido, o propésito do
Marketing é aperfeicoar os produtos e servicos da empresa para essa realidade
mutante. Isso pode acontecer pela inovacao (substituicdo ou mudanca radical
do produto) ou pela melhoria incremental do produto (acrescentar mudancas

ao produto, e melhorar sua performance, por exemplo).
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Ao clipping agora!

No diciondrio eletronico Aurélio, a pesquisa da palavra clipping

obtém o seguinte resultado:

clipping
[kIIpIN] [Ingl.]
Substantivo masculino.

1.V. clipagem.

clipagem

[Do v. ingl. (t0) clip, ‘cortar’, ‘reduzir’, + -agem?; adapt. do ingl.

clipping.]

Substantivo feminino. Jorn.

1. Atividade ou servico profissional de recorte de matéria em jornais
e revistas sobre determinado assunto, empresa, pessoa, etc.

2. Produto de clipagem (1).

3. Conjunto atualizado de resumos das principais noticias publicadas

em jornal e revista. [Sin. (ingl.): clipping.]

Como nos mostram os resultados, fazer uma clipagem é monitorar
um tema, que pode ser um assunto (por exemplo, propaganda), empresa
(por exemplo, Agéncia W/Brasil) ou pessoa (por exemplo, Washington
Olivetto). A importancia da clipagem para o profissional de marketing é
imensa, pois dara a ele o foco necessario para abordar as questoes-chave
de sua vida profissional e da sua rotina de trabalho. Para vocé, estudante,
é fundamental para escolher um setor ou empresa onde trabalhar. Imagine
que vocé va fazer um clipping sobre o tema gés liquifeito de petrdleo
(GLP). Ao final de seis meses, tenha certeza de que vocé estard sabendo
tudo sobre o setor, os produtos e servicos e as empresas. Quando vocé
tiver uma oportunidade de emprego, estard muito bem informado sobre

o setor, 0 que causara excelente impressdo nos entrevistadores.



Fazer clipping é uma tarefa que lhe exigira aten¢do. Vocé devera
escolher um tema (assunto, pessoas, empresas, setores econdomicos ou
temas de gestdo), comecar a procurar materiais (reportagens, noticias etc.) e
armazend-los em ordem cronolégica. Depois de encontrados e devidamente
lidos, vocé devera fazer um resumo sobre a abordagem feita do tema e
colocar ao final do lido, em uma parte separada, contendo suas andlises
seguindo a ordem cronoldgica. Mantendo certa regularidade, ao final de
trés meses vocé terd feito um monitoramento do tema e serd capaz de
analisar e falar do assunto com propriedade e profissionalismo. O beneficio
desta pratica € tornar-se um profissional atualizado, articulado e capaz de
fazer acompanhamentos consistentes sobre assuntos da drea de gestao.

Nesta aula, os textos destacados a seguir estao disponiveis. Vocé
ndo precisard realizar maiores esforcos de pesquisa. Eles representam
um exercicio de clipping versando sobre quatro temas: tendéncias de
marketing, pesquisa em marketing, Havaianas e Alpargatas e estratégia

de marketing.

Parte 1 — clipping tendéncias de marketing

O consumidor e as experiéncias. Revista HSM Management > Edicoes
HSM Management > Ano 7 Namero 37. Publicado em: Mar - Abr
2003 Fonte: MIT Sloan Management Review DOSSIE

Os blogs vao mudar seus negdcios. Por Camila Guimardes. Revista
Exame, edi¢ao 860, ano 40, n° 2, 1/2/06, pp. 18-25.

Parte 2 — clipping pesquisa em marketing

Como elas conhecem tao bem os clientes? Revista HSM Management
> Edi¢oes HSM Management > Ano 5 Numero 27. Publicado em: Jul
- Ago 2001 Fonte: Sloan Management Review MARKETING

A férmula das empresas que nao param de crescer. Por Cristiane Mano.
Revista Exame, edicdo 850, ano 39, n° 17, 31/8/05, pp. 18-25.

Quando o consumidor vira cobaia. Por Carolina Meyer. Revista
Exame, edi¢ao 864, ano 40, n° 6, 29/3/06.
No supermercado, na favela, no bar. Por Silvana Mautone. Revista
Exame, edi¢io 859, ano 40, n° 1, 18/1/06.
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Parte 3 - clipping Havaianas e empresa Alpargatas
Com o mundo a seus pés. Revista HSM Management > Edi¢oes HSM
Management > Numero 48 janeiro-fevereiro 20035.
A brasileira que construiu uma marca global. Por Nelson Blecher.

Revista Exame, edi¢dao 871, ano 40, n° 13, 5/7/06, pp. 20-27.

Parte 4 — clipping estratégia de marketing

Porter, Ries e Trout: idéias em comum. Revista HSM Management >
Edicoes HSM Management > Ano 1 Numero 3. Publicado em: Jul - Ago
1997 Fonte: Morgan Stanley - US Investment Research ESTRATEGIA
Como a Lego reposicionou a sua marca. Revista HSM Management
> Edicdes HSM Management > Ano 8 Nuamero 45. Publicado em:
Jul-Ago 2004 Fonte: Califérnia Management Review EMPRESAS
A reinvengdo da Puma pela marca. Revista HSM Management >
Edicoes HSM Management > Ano 8 Numero 46. Publicado em:
Set/Out 2004 Fonte: HSM Management DOSSIE.

Esta aula ndo possui atividades, e vocé ird praticar, mas de maneira
bem simples, a andlise da clipagem. O objetivo de oferecer estes textos
destacados no Quadro é ver como vocé se saird na producdo de andlise
sobre estes quatro temas, conforme foi explicado no pardgrafo sobre
a confec¢ao de clipping: “Analise cada texto obtido, depois faga um
relatorio agregando todas as suas analises.” Logicamente, como resultado
desta tarefa vocé produzird um texto sobre cada tema.

Vocé notara que se trata de materiais sélidos e mais extensos,
diferentes dos recortes jornalisticos comuns. Outra vez, intencionalmente,
procuramos oferecer a vocé o material mais completo possivel.

Se vocé ndo tiver acesso a essas matérias, procure outras que
tratem de assuntos semelhantes, de preferéncia nos mesmos titulos, e

prepare seu clipping.



Atividade 1

Para melhor entendimento desta tarefa, imagine a seguinte situacao: vocé ira 6
produzir relatérios sobre os quatro temas (tendéncias de marketing, pesquisa em
marketing, Havaianas e Alpargatas e estratégia de marketing), encomendados pelo seu
chefe para aumentar o conhecimento de toda a diretoria da sua empresa sobre esses
temas. Aja como se ele tivesse |he pedido para preparar um material relevante, com
muitos detalhes e sem superficialidade, pois vocé tem dominio dos temas e excelente
desempenho em treinamento de pessoas. Desta forma, vocé ira fazer com que as pessoas
saibam mais sobre as tendéncias do marketing, a pratica de pesquisa em marketing, sobre
as sandalias Havaianas e a empresa Alpargatas e estratégia de marketing. E importante
considerar que vocé estara fazendo um relatério baseado apenas no material da aula e
que, evidentemente, representa muito pouco sobre cada tema. Ainda assim, vocé tem a
oportunidade de fazer algo muito bom.

CONCLUSAO

Com esta aula vocé termina sua jornada pela iniciagdo em Marketing.
Ao praticar o monitoramento de temas estratégicos em Marketing, vocé
teve uma oportunidade dnica para refor¢ar os conhecimentos obtidos
nas aulas anteriores e confrontar o contetdo conceitual das aulas com a
realidade enfrentada por empresas no ambiente de negécios dela. Além
disso, vocé praticou a obtengdo e o gerenciamento de informagio relevante
em Marketing, por meio da clipagem.

Nas outras disciplinas vocé terd oportunidade de reforcar e/ou
contestar ainda mais os conhecimentos trabalhados nesta aula, assim
como terd oportunidade tnica de aplicar o clipping para obtengao e

gerenciamento de mais informagoes relevantes em Marketing.
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Aula 2

CHURCHILL JR, Gilbert A.; PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para os clientes. Sao
Paulo: Saraiva, 2000.
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