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Gestao de Marketing Il

GESTAO DE MARKETING I

Ol4,

Com esta disciplina, vocé aprofunda seus conhecimentos sobre as
atividades de marketing apresentadas na Aula 3 de Gestao de Marketing
I. Elas também sdo chamadas de decisdes do composto de marketing (do
inglés marketing mix). Conforme explicado, as atividades de marketing
variam entre empresas. Uma das grandes diferengas é que elas ndo ficam
restritas apenas as decisdes de produto, preco, distribui¢io (praga) e
comunicag¢io (promog¢io) — os 4 Ps. Por exemplo, nio faz sentido aplicar os
conceitos do composto de marketing tradicional para empresas de servigo,
pois estas dependem intensamente da qualidade do processo de prestagio
de servico e do desempenho dos funciondrios para influenciar a percepcdo
dos consumidores. Se houver falha em uma dessas instancias, nio ha preco
atrativo ou propaganda que minimize a frustra¢io do consumidor. Isto

deve ficar bem claro para vocé:

Nao se pode
simplesmente replicar o que se
faz numa empresa produtora de bens de
consumo em uma empresa de servicos. E preciso
refletir sobre as diferencas entre operacdes
voltadas para produtos e operacoes
voltadas para servicos.

Durante as aulas que seguem, vocé conhecerd todos os aspectos
relacionados as decisdes de produto, prego, distribui¢ao, comunicacio,
processos e equipe (pessoas) a serem tomadas para que o propdsito central
do marketing — desenvolver mercado — seja alcan¢ado. Por desenvolvimento
de mercado entenda:

¢ conhecé-lo em profundidade;

® ajustar as capacitacoes de marketing da sua empresa;

e gerar demanda;

e atendé-la apropriadamente;

¢ fideliza-la.

8 CEDERIJ



Observe que processos e equipe foram adicionados ao composto
de marketing até agora estudado. Isto reflete a importancia de uma
organizag¢io estar bem estruturada e ter seus recursos humanos sempre
bem preparados, quando seu foco é produto e, principalmente, quando
for servico. Lembre-se: um cliente conta sua insatisfa¢io para uma média
de 8 a 10 pessoas!

Com tudo isso devidamente previsto na estratégia de marketing,
é ela que define os conceitos centrais a serem trabalhados.

Na Aula 6 vocé foi apresentado ao conceito de hierarquia das
estratégias, em que ficou demonstrado que as estratégias funcionais
— entre elas a de marketing — ddo suporte 3 estratégia de negdcio. Ou
seja, a empresa define qual serd seu comportamento competitivo e as
areas funcionais dao sustentagao a essa proposta. Em seguida, cada area
funcional desenvolve a sua estratégia, o mapa das agoes e decisdes que

cada geréncia fard para tornar efetiva a estratégia de negdcio.

BSC - Balanced ScoreCard

Balanced ScoreCard é uma metodologia disponivel e aceita no mercado
desenvolvida por dois professores da Harvard Business School, Robert Kaplan
e David Norton, em 1992. Ela estende a visdo basica da alta administracdo
para toda a estrutura através de relacdes de causa e efeito e mede apenas
o que realmente importa através de indicadores totalmente quantificaveis,
possibilitando avaliar sistematicamente o quanto a estrutura e cada uma de
suas partes (areas funcionais) estdo atingindo os objetivos propostos.
Cada unidade de negdcio elabora seus mapas estratégicos de acordo com
0 mapa estratégico da organizagdo e com base em quatro perspectivas:

e financeira;

e clientes;

® processos internos;

¢ aprendizado e crescimento.

Sua implantacdo se divide em trés partes:

1. Definir claramente os objetivos e estratégias da empresa e alinhar o
resto da organizacdo com os objetivos propostos.

2. Revisar os processos internos ineficazes para o atendimento destes
objetivos.

3. Definir indicadores controlaveis e quantificaveis e efetuar seu controle
sistematico.

A somatdria destes fatores alavancara o desempenho desejado pelas

organizagdes, criando conseqiientemente valor futuro. O BSC foi escolhido

pela renomada revista Harvard Business Review como uma das praticas de

gestdo mais importantes e revolucionarias dos Ultimos 75 anos.

Fontes: http://www.resolvenet.com.br/cons_balance.asp e http:/pt.wikipedia.org/
wiki/BSC.

CEDERJ
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Com relagao ao marketing, o nicleo da estratégia é o conjunto
segmentacdo, posicionamento e diferencia¢do; é ele que dird como a
empresa pretende desenvolver o mercado. A Figura 1.1 mostra que o
mesmo principio da hierarquia da estratégia deve ser mantido. Neste
caso, as atividades de marketing que vocé verd nesta disciplina dio
sustentacdo a estratégia de marketing. Em outras palavras, elas tém a
fun¢ao de materializar todo o valor aos consumidores e clientes pensados

na ocasiao do planejamento.

segmentacado > posicionamento > diferenciagao

Y Y

produto prego praga promogdes pessoas processo

Y Y

Cultura organizacional + Capacitagdo distintivas

Figura 1.1: Estrutura da estratégia de marketing.

Perceba duas coisas muito importantes e interligadas sobre

hierarquia de estratégias:

¢ a escolha acertada desse ntcleo é o inicio de tudo: se
houver erro no planejamento, todos os recursos e esforgos
de marketing podem ser em vao e a imagem da empresa

e das suas marcas fica arranhada;

® se a empresa ndo tiver uma equipe de marketing capaz de
pensar e desenvolver eficiente e efetivamente as atividades
de marketing, a estratégia nao funciona, pois elas formam
os pilares da estratégia. Se houver problema nos pilares,
a estrutura balanca e cede. De maneira mais ampla, vocé
pode inferir que a base de tudo isso é uma empresa com
cultura organizacional saudavel e dinimica e detentora
das capacitacdes que a tornam tnica no mercado. Com

o tempo vocé conhecerd mais esse assunto.



Na Aula 3 vocé obteve conceitos importantes sobre a tomada
de decisio em marketing. Vocé viu que as decisdes nio sio tomadas
aleatoriamente, sem fundamentacio e controle, e que existe uma seqiiéncia
de acdes para a tomada de decisdo. Vocé aprendeu a importancia do conceito
de processos mercadoldgicos proposto por Hooley et al. (2001):

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

¢ Parte 2: Desenvolvimento do valor ao consumidor.

® Parte 3: Oferecimento do valor ao consumidor.

De acordo com este processo, a tomada de decisdo em marketing
obedece a uma seqiiéncia de procedimentos que visam dar a ela mais
efetividade. Antes, porém, considere que, como todo modelo, o processo
mercadoldgico tenta representar uma realidade mais complexa. Saiba que
no dia-a-dia das empresas as coisas ndo acontecem tio linearmente ou sem
revezes como sugerem os modelos. Pelo contrdrio, a rotina didria impde
as empresas e aos tomadores de decisdo o desafio de manter sua trajetdria
sem serem atrapalhados pelo turbilhao de acontecimentos que tentarao
tirar-lhes o foco. Por outro lado, é por isso que existem os modelos: para
dar referencial. Cabe ao profissional o bom senso de mediar o encontro
entre o virtual (modelo) e o real.

A Figura 1.2 exibe a proposta de seqiiéncia para tomada de decisao
em marketing vista na Aula 3. Para definir o valor a ser ofertado ao
consumidor e, posteriormente, desenvolvé-lo e entrega-lo, o profissional
de marketing estuda o mercado, segmenta-o e pensa no posicionamento
do produto, conceitos que vocé aprofundou na Aula 6.

Em Gestio de Marketing I, vocé obteve material importante
para refletir sobre o processo de definicio do valor. A disciplina Gestdo
de Marketing I lhe oferecerd mais materiais para vocé estudar o
desenvolvimento e a oferta de valor ao consumidor, que correspondem

as etapas 5 e 6 da Figura 1.2.

CEDERJ
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1 2 3
Selecionar | = Estudar Estudar
segmentos consumidores concorrentes
\
4 5 7
Avaliar =P | Desenvolver | = | Inserir oferta | =jp=| Avaliar e
capacitagoes produtos e no mercado controlar
servicos

Figura 1.2: SeqUéncia de a¢des na tomada de decisdo de marketing.

E oportuno relembrar as defini¢es propostas por Hooley et al. (2001)

para os processos de desenvolvimento e oferta do valor ao consumidor:

¢ Processos de desenvolvimento do valor: processos que
criam valor para o cliente por meio de uma corrente
de agregacdo de valor, como estratégias de obtengdo,
desenvolvimento de novos produtos e servicos,
desenvolvimento de canais de distribuicdo, selecio de
vendedores, parceria estratégica com provedores de

servigos (por exemplo: crédito, gerenciamento de banco

Adaptar oferta a realidade
dinamica dos mercados

de dados), desenvolvimento de estratégia de precos.

e Processos de oferta do valor: processos que capacitam o
oferecimento do valor para os consumidores, incluindo
servicos de entrega, gerenciamento do relacionamento
com clientes e consumidores, gerenciamento da logistica,

estratégias de comunicag¢io, melhorias de produto e servigo,

servico de apoio aos clientes e agdo da forca de vendas.

Note que entre os processos exemplificados estdo praticamente

todos os elementos do composto de marketing, ou seja, todas as atividades

de marketing que vocé aprendera nesta disciplina.

Nas aulas que seguem, vocé aprendera as atividades de marketing

relativas a produto, preco, distribui¢io, promocio, processos e pessoas.

Boa sorte!




Localize no quadro onde vocé esta nesta disciplina.
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AUIER
Estratégia de produto

l

Aula 2
Estratégia de preco

l

Aula 3
Estratégia de distribuicao

l

Aula 4
Estratégia de promocao

l

Aula 5
Estratégia de pessoas

|

Aula 6
Estratégia de processos
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Estratégia de produto

Metas da aula

Apresentar conceitos mais aprofundados da
ferramenta produto no contexto do Marketing-mix;
demonstrar a importancia do produto e da

marca no ambito da construcdo do valor.

Ao término desta aula, vocé devera ser capaz de:

definir produto, seus principais tipos
e caracteristicas;

identificar a importancia do valor entregue
ao consumidor através de um produto;

compreender o processo de construcao
de marcas;

identificar as etapas do ciclo de vida do
produto e sua importancia para as decisoes
de Marketing.



Gestao de Marketing Il | Estratégia de produto

INTRODUCAO

16 CEDERJ

Os produtos de uma empresa representam a parte mais tangivel de
todo o processo de marketing. Eles estao por todas as partes exercendo
um papel extremamente importante no estratégico processo de influenciar
a percep¢dao do consumidor. Estamos sempre em contato com eles, em
casa, na rua, na escola, no trabalho, visitando colegas e, principalmente,
nas vitrines, prateleiras e sites dos diversos tipos de empresa varejistas.
Se os produtos que o consumidor deseja ou necessita sio chamativos e
estdo em boas condicdes, ele se sentird mais confiante em compra-los.

E interessante observar que os itens mais simples e corriqueiros
podem se revelar totalmente relevantes, enquanto outros inicialmente
considerados importantes podem ficar em segundo plano nas vidas dos
consumidores. E o caso do paozinho francés, presente nas mesas de quase
todas as familias do mundo, e do celular, que causa dependéncia na
presente geragao, respectivamente. O pao atravessou geragoes e culturas,
pode até ter sido incrementado, mas a basica mistura de farinha de trigo
e ovos nunca deixou de ser consumida e, pelo visto, ainda vai demorar
muito a deixar de ser, se ocorrer. J4 o celular, novidade do século XX,
€ sucesso até hoje, mas com a rapidez da evolucdo tecnoldgica, pode
ser substituido por um aparelho muito mais moderno e completo em
pouco tempo.

Isto significa que o segredo de um produto vai além de sua aparéncia
fisica, funcionalidade ou modernidade — estas sao caracteristicas que ja
devem ser consideradas basicas pelos fabricantes. Um produto deve ter um
significado especial para quem adquiri-lo e, além disso, nao pode falhar na
hora do consumo. Essa é a chamada hora da verdade. Mas, para chegar
até ela, lembre-se, é preciso chamar a atencdo dos consumidores.

Nesta aula vocé verd muitas consideracdes a serem feitas sobre
os produtos. Dentre elas, destacamos as consideragdes sobre marcas.
O desenvolvimento de marcas fortes tornou-se uma obsessio no mundo
dos negdcios, devido ao sucesso de algumas, como a Coca-Cola, tida como

a mais conhecida e cara do mundo.



PRODUTOS: VALOR QUE SE PODE TOCAR

Estratégia de produto e decisdes de produto sdo os termos mais
comuns para designar as atividades de marketing relativas aos bens que
uma empresa oferta ao mercado.

Os produtos compreendem parte essencial da proposta de valor
a ser ofertada aos consumidores e clientes. Os consumidores querem
produtos que funcionem, ou seja, que atendam as suas necessidades.
Quem estd cuidando das suas roupas quer que o sabdo em pé limpe
bem as roupas; quem estd limpando a casa, quer que a vassoura niao
deixe sujeira e que a posicdao de uso ndo agrida a sua coluna. Por outro
lado, os distribuidores, atacadistas e varejistas (os clientes de uma
empresa) querem que o produto seja bom de venda, ou seja, que ndo
fique encalhado em seus depésitos.

Mas, além de caracteristicas basicas de um produto, cada vez mais
os clientes e consumidores refinam seus gostos e desejam desfrutar da
maior quantidade possivel de vantagens que um produto pode oferecer.
Entretanto, nao existe uma lista taxativa desses beneficios. Eles sao
percebidos de maneiras diferentes de pessoa para pessoa, e é nisto que
as empresas que pretendem despontar em um mercado tdo competitivo
devem prestar atencio.

Ja nao se pode mais pensar somente no produto em sua forma
mais bruta. Deve-se pensar no valor que estd agregado a ele e que deve
ser desenvolvido muito antes de o projeto sair do papel. Estamos falando
da seqgiiéncia de entrega de valor.

Esta seqiiéncia é dividida em trés etapas:

1* — Selecao de valor: pensar o produto antes que ele
exista. Quais os beneficios que irdo atrair e satisfazer o

consumidor (ou cliente) e até mesmo fideliza-lo.

2% — Entrega de valor: tirar o produto do papel e trazé-lo
a vida. Tornar real tudo o que foi pensado na primeira

etapa. Fabrica-lo, dar a ele um prego, distribui-lo.

3* — Comunicacao de valor: informar o mercado sobre
o produto. Utilizar, para isso, a for¢a e a promocgio de

vendas, a propaganda etc.

CEDERJ
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Veja agora a importancia dos produtos na oferta de valor superior.
O conceito apresentado na Aula 2 de Gestao de Marketing I diz que
o valor é o resultado da diferenga entre os beneficios recebidos pelo

consumidor e os custos em que ele incorre ao comprar um produto.

Valor para beneficios — custos
o cliente = PefceIidOS percebidos
funcionais monetarios
sociais temporais
pessoais psicolégicos
L J )
Beneficio funcional Beneficios sociais
Beneficios tangiveis Respostas positivas
recebidos de recebidas pela compra |
produtos e servicos; e uso de produtos e |
desempenho servigos. As decisdes de
oferecido dentro consumo sdo comentadas,
daquilo que se gostos e modos sdo
espera da categoria avaliados pelas pessoas,
de produto. gerando elogios e
- J admiracdo. Status.

Beneficios pessoais

Bons sentimentos
experimentados pela
compra, propriedade
e uso de produtos ou
recebimento de servicos.

18 CEDERJ



Beneficio experimental

Prazer sensorial obtido
com produtos e servicos;
a forma como os cinco
sentidos sao estimulados
pelos produtos e servicos.

_J

Custos monetarios

) . Custos temporais
Dinheiro gasto em
produtos e servicos. Estdao Tempo despendido
incluidos: preco, taxa na compra de
de entrega e instalacao, produtos e servicos,
manutencao, juros pagos, podendo incluir o
riscos da perda financeira tempo de entrega.
devido a falha ou mau N J C

funcionamento do
produto etc.

Custos comportamentais

Energia fisica despendida
para comprar produtos e
Energia e tensao mentais Servicos.

envolvidas em fazer
compras e aceitar os riscos
dos produtos.

Custos psicologicos

De maneira bem objetiva, os produtos estio diretamente
associados a dois importantes beneficios: o funcional e o experimental.
Associados aos outros elementos do composto de marketing — preco,
praca e promogao —, eles perfazem os outros beneficios. Por outro lado,
eles também estdo diretamente associados ao custo psicoldgico.

Por exemplo, se uma mulher de meia idade resolve pintar o
cabelo de loiro, ela estd justamente desejando estes dois beneficios. Ela

ndo compra uma tinta de cabelo; ela compra o fim dos cabelos brancos

CEDERJ 19
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(beneficio funcional) e uma sensacdo de jovialidade, além dos elogios do
companheiro (beneficios experimentais). Os custos psicoldgicos podem
ser vistos nos riscos incorridos por esta senhora, de a tinta ndo cobrir
perfeitamente os fios brancos e de a cor nio lhe agradar ou nao agradar
ao seu companheiro.

Quando uma pessoa em dieta consome um biscoito indicado pelo
nutricionista ou médico para controle do peso, ela espera que o produto
seja pouco calorico (funcionalidade), gostoso (experimental) e que nido
gere efeitos colaterais (psicolégico). Neste contexto, desempenham papel
importante a formula do produto, a marca e a credibilidade do fabricante.
Entretanto, para que tudo funcione bem, o rétulo deve ser chamativo
e altamente explicativo, mostrando ao consumidor as informagoes
nutricionais. O produto deve estar disponivel em embalagens que satisfagam
diferentes necessidades: pequena, média ou grande, por exemplo.

Quando lhe foi dito que as atividades de marketing formam a
estrutura que da suporte a estratégia de marketing, fazia-se mencao
ao fato de que todas as atividades — produto, prego, praca e promogao
— atuam como pilares e, como tais, estio devidamente interligadas. Isto
quer dizer que o valor a ser ofertado aos consumidores sera resultado da
combinagio da contribui¢io dada pelo produto como ele é, pelo preco
praticado, pelos pontos de venda em que o produto estd disponivel e
pela forma como ele é comunicado. Qualquer um dos pilares, sozinho,
ndo tem potencial para entregar valor ao consumidor.

Portanto, é com a configuracdo da oferta que comega a etapa 5
da Figura 1.2, mostrada na apresentacdo desta disciplina. Esse processo
tem que estar de acordo com as diretrizes apontadas pela pesquisa de
mercado e estudo do comportamento do consumidor que forma o
segmento escolhido para atender.

De acordo com Kotler ( ), Churchill e Peter ( ) e Limeira (2003),
as principais atividades sao:

¢ administrar compostos e linhas de produtos;

¢ desenvolver marca;

e desenvolver embalagens e rétulos.



Porém, para que a gestdo de produto seja eficiente e proxima a

realidade do mercado, algumas consideracoes precisam ser feitas, como

a de ciclo de vida dos produtos, e da adocdo de inovagao pelo mercado.

Além disso, considere que, ao assumir a responsabilidade pelo marketing

de uma empresa, vocé estara decidindo sobre produtos existentes e novos

produtos.

TIPOS DE PRODUTO

Como vocé viu na Aula 5 de gestao de marketing I, os mercados

podem ser de dois tipos: consumidor e organizacional ou de negdcios

Figura 1.3.

AULAe

Mercado
- -~~~ _consumidor

~

Mercado . Sao
organizacional - el =
. ’
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N 4
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S No ' »| Atacado > varejo
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1 \ 1
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' HE alimentos varejo
\ " \
\
\ ’ ‘\
\ 2 \ Atacado
AY N - o - N
. R ' »| Distribuidor > Bar/
DI . restaurante
, 3
AY
A
» 'Y
- » Governo

A

. 1
Consumidor !
final 1

1

Figura 1.3: Descri¢do dos mercados organizacionais e de consumo.

Na ocasido vocé viu que os mercados de bens de consumo sio

constituidos de familias e individuos que adquirem produtos e servicos

para consumo pessoal (BRETZKE, 2003). E que o mercado de negdcios

é constituido de organizacbes que compram bens e servigos a serem

usados na producdo de outros produtos ou na prestacao de servigos que

sdo revendidos, alugados ou fornecidos para outras pessoas ou outras

organizacdes (BRETZKE, 2003). E esses mercados podem ser divididos

em empresarial, institucional, governamental e revendedor.

CEDERJ 21



Gestao de Marketing Il | Estratégia de produto

22 CEDERJ

O mercado institucional
é constituido de escolas,
hospitais, casas de
repouso, prisdes e outras
instituicdes que fornecem
bens e servicos as pessoas

O mercado
empresarial é
constituido de
empresas industriais
e empresas de
Servicos.

% y que estao sob seus
cuidados.
N J

O mercado
governamental é
constituido de governos O mercado revendedor é
municipais, estaduais e constituido de empresas
federais, autarquias e atacadistas, distribuidores,
sociedades mistas. representantes e varejistas

Y, que compram produtos e

servicos para revenda.

Assim como os mercados, os produtos sio divididos em tipos
diferentes, justamente para atender a esses mercados da maneira mais
apropriada.

De acordo com Churchill e Peter (2000), os produtos se dividem
em produtos de consumo e industriais. Os primeiros sio direcionados
ao mercado consumidor, e os outros direcionados para organizacdes.

Os produtos de consumo sdo classificados da seguinte forma:



e Produtos de conveniéncia: sao aqueles que o consumidor

compra com maior freqiiéncia, sem que, para isso,

precise despender muito tempo no esfor¢o de compra.
Sdo produtos de prateleira, basicos, que se encontram em
pontos de venda de auto-servi¢o. Geralmente nio precisam
de um vendedor com o intermedidrio. Exemplos: sabonetes,

cremes dentalis, jornais, chocolates, cigarros etc.

¢ Produtos de compra comparada: sio produtos que sio
comparados com outros pelo consumidor antes de sua
compra. Geralmente possuem maior durabilidade e custo
que os bens de conveniéncia e, por isso, requerem mais
esforco de compra. Exemplos: roupas, calgados, moveis,

eletrodomésticos basicos etc.

e Produtos de especialidade: sio bens com caracteristicas
singulares ou marca forte. Os custos s3o mais altos e
requerem um esforco extra por parte dos consumidores,
o que envolve uma longa busca por informagdes a
respeito do item antes de adquiri-lo. Exemplos: carros,

casas, barcos etc.

e Produtos nao-procurados: sdo os que os consumidores
ndo sabem que existem ou ndo pensam em comprar.
Estes requerem muita propaganda e apoio de equipe de
vendas para o seu devido escoamento. Exemplos: jazigos,

enciclopédias, seguro de vida etc.

De acordo com Churchill e Peter (2000), os produtos industriais
sao de dois tipos: durdveis (os que duram em média mais de trés anos)
e nao-durdveis (os que duram menos de trés anos), e classificados da

seguinte forma:

e Instalacdes — sdo bens industriais ndo-portdteis, de
grande porte e que sao comprados, instalados e usados
para produzir outros bens ou servicos. A decisio de
compra desse tipo de produto é complexa, esporadica e
envolve muitos membros do centro de compras. O preco
geralmente ndo é tdo importante € o tipo de venda mais
adequada é a venda pessoal. Por exemplo: fornalhas e

linhas de montagem.

CEDERJ 23



Gestao de Marketing Il | Estratégia de produto

24 CEDERJ

¢ Equipamentos acessOrios — sao equipamentos e ferramentas

fabris portiteis usados no processo de produgio, mas
que ndo se tornam parte do produto acabado. A decisio
de compra desse tipo de produto é menos complexa e
demorada que a de instalacdes e envolve menos membros
do centro de compras. O preco pode ser importante, e o tipo
de promocdo mais adequada é a propaganda. Exemplos:

empilhadeiras, chaves de fenda e calculadoras.

Componentes — S30 pecas e materiais processados que
fazem parte dos produtos acabados. A decisao de compra
também ndo é tdo complexa, mas é mais freqiiente que
as outras duas e envolve varios membros do centro de

compras. Exemplos: resistores, motores, rodas etc.

Matéria-prima — Sdo itens ndo processados que sio
transformados em partes componentes ou produtos
acabados. A decisdo de compra é freqiiente e a complexidade
varia. O prego é muito importante, pois influencia os custos
e, consequentemente, o valor final do produto acabado.
O tipo mais adequado de promogio é a venda pessoal.

Exemplos: trigo, cobre e algodao.

Suprimentos — Sdo bens industriais consumidos no
processo de producdo de outros produtos. Eles facilitam
o processo de produ¢io, mas nao entram no produto
propriamente dito. A decisio de compra é simples,
frequiente e pode requerer apenas um comprador. O preco
é uma questdo importante e o melhor tipo de promo¢ao
neste caso é a propaganda. Exemplo: lubrificante para

a industria.

Servicos empresariais — S3o servigos que ddo suporte as
atividades da organiza¢do. Tanto a decisdo de compra,
como o preco e a promogio variam. Exemplos: manuten¢io

de sofrwares, servigos de limpeza etc.



Atividade 1

Com base no que foi aprendido até aqui sobre a ferramenta produto, escolha um
produto de consumo qualquer (computador, televisdo, roupas etc.) e faca uma lista
de todos os produtos industriais necessarios para produzi-lo, com base nos tipos
de produtos estudados. Para relembrar, os produtos industriais sd@o as instalagdes
necessarias, a matéria-prima utilizada, os equipamentos acessorios, 0s componentes,
os suprimentos e os servicos empresariais relacionados ao processo de fabricacao.
Apos preparar a lista, descreva o valor que é agregado ao consumidor desse produto

ao adquiri-lo.

Comentario
A maior dificuldade em realizar esta atividade pode estar concentrada no

entendimento do que sejam suprimentos e servicos empresariais. Para a fabricacdo
de uma pizza a lenha, é necessdrio que haja lenha, que é o suprimento. Ela ndo
entra no produto final (apesar de hoje haver tantos sabores de pizza, acredito
que esta ndo seja uma boa op¢do!), mas é necessdria para manter o fogo do
forno aceso. A pizzaria pode também contratar uma boa equipe de pizzaiolos e
pessoas para limpar a cozinha (servicos empresariais).
Sobre o valor agregado, faca uma lista dos possiveis custos e beneficios advindos
da compra do produto escolhido pelo consumidor e descreva o saldo. Se é
positivo ou negativo e como ele se reflete na vida do cliente.
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COMPOSTO DE PRODUTO

Também chamado sortimento de produto, o composto de produto
é o conjunto de todos produtos e itens que uma organizacio coloca a
venda em seu mercado (KOTLER, 2000).

A tendéncia natural é que, com o passar do tempo, as empresas
conhecam melhor o mercado e os segmentos que atendem. A medida que
esse conhecimento aumenta, elas vao desenvolvendo diferentes estratégias
de negdcio e, conseqiientemente, diferentes estratégias de marketing para
atender apropriadamente seus consumidores. Isso implica 0 aumento do
nimero de produtos comercializados por elas. E, a medida que elas vao
se posicionando no mercado, vao se especializando em determinadas
linhas de produtos, tanto no sentido de atacar quanto de se proteger

da concorréncia.

Linha de produto

Produtos que desempenham funcao
similar e que sdo vendidos ao mesmo grupo
de consumidores, geralmente pelos mesmos
canais e dentro de faixas de preco
especificas.

Atente as principais caracteristicas de um composto de produto:

e Abrangéncia: nimero de linhas de produto diferentes que

a empresa possui.

Uma empresa como a Nestlé, s6 para dar o exemplo da maior empresa
de alimentos do mundo, tem intimeras linhas de produto. Vocé encontra
nos principais pontos de venda biscoitos, leites, chocolates, cereais, sopas,
iogurtes, requeijao, agua com as diversas marcas possuidas pela empresa.
Trata-se de uma empresa que tem muitas linhas de produtos, o que implica

um composto bem profundo.



e Profundidade: variacoes de produto oferecidas em cada linha.

A tendéncia natural é que uma empresa como a Nestlé tenha
interesse em aumentar sua lucratividade e participa¢io de mercado e
proteger sua posi¢ao. Para isso, ela coloca mais de uma marca em uma
linha de produto, procurando satisfazer o maximo de consumidores e
segurar as acoes da concorréncia. Ao analisar um fabricante de sabio
em po, essa condigdo fica mais clara! A Unilever, por exemplo, tem as
marcas Omo, Surf e Brilhante. O seu principal concorrente, a Procter

& Gamble, tem as marcas Ariel, Ace e Bold.

e Consisténcia: intera¢ao das linhas de produtos em termo

de uso final, especificagdes, canal de distribuicao.

Essa caracteristica estd associada as necessidades operacionais e
estratégicas das empresas. Por que necessidade operacional? Porque se os
produtos interagem em termos de matéria-prima, os custos irdo diminuir
muito! Por exemplo, um fabricante de biscoito pode compartilhar boa
parte da matéria-prima se quiser lancar uma linha de pao ou macarrio.
Da mesma forma, tais produtos estardo sempre disponiveis nos mesmos
pontos-de-venda, nao sobrecarregando a estrutura logistica. Por outro
lado, a proximidade entre os produtos favorece acdes promocionais em
conjunto, como paes € biscoitos e sabdo em p6 e amaciantes de roupa.

e Extensdo: total de itens de um composto de produto.

LINHA DE PRODUTO

Sao produtos que desempenham funcio similar e que sao vendidos
ao mesmo grupo de consumidores, geralmente nos mesmos canais e
dentro de faixas de precos especificas (KOTLER, 200?).

Dada a estratégia e os objetivos de marketing estipulados, a gestao
da linha de produto envolvera escolhas como a extensdo adequada, a
continuidade de algumas marcas e produtos (modificacdo, adi¢cio ou
remocao).

De acordo com Kotler (200?), devem ser considerados os seguintes

fatores ao tomar decisoes:

CEDERJ

27




Gestao de Marketing Il | Estratégia de produto

28 CEDERJ

Desempenho dos produtos e servi¢os

Com relagio ao desempenho de cada produto em uma linha, leia
suas vendas e lucro, é importante proteger os produtos que tém melhor
desempenho e repensar a situacdo dos produtos deficientes (eliminar
ou revitalizar). Acima de tudo, é preciso buscar sempre o melhor

posicionamento para os produtos.

Expansao da linha de produto

Esta decisdo deve ser tomada com cuidado, pois os gerentes estardo
sempre sob pressao dos clientes (revendedores) e da for¢a de vendas. Por
qué? Porque os primeiros querem produtos com melhor desempenho nas
gondolas e os outros querem aumentar seu saldrio e tendem a nao dar
aten¢do aos produtos menos procurados. Objetivamente, saiba que os
objetivos de vendas, lucro e participagdo (ver Aula 6) influenciario as
decisoes relativas a ampliacao da linha de produto. Geralmente, o foco
€ a busca de maior participa¢do de mercado.

As ampliacoes podem ser feitas para baixo ou para cima. Estranho,
ndo? Pois bem, essa decisio estd associada ao posicionamento escolhido
para os produtos. E possivel escolher posicionar os produtos para clientes
com diferentes padrdes de consumo, lancar produtos mais ou menos
sofisticados. A ocasiio de mercado informa a acio.

A empresa pode escolher a moderniza¢io dos produtos existentes
ou complementacdo e/ou expurgo de produtos. Entretanto, saiba que
o aumento de numero de produtos implica aumento dos gastos com
comunicacao, afinal, é possivel informar ao mercado a existéncia deles.
Além disso, € preciso cuidado para ndo gerar canibaliza¢do de produtos,
situacdo em que um produto rouba as vendas de outro produto da linha,
ao invés de tirar da concorréncia.

Por dltimo, mas ndo menos importante, € necessario ficar atento a
rentabilidade de cada produto e linha de produto. As guerras de precos

corroem a rentabilidade!



MARCAS

O desenvolvimento de marcas é uma das atividades de marketing
mais valorizadas atualmente. A corrida entre as empresas para o
desenvolvimento de marcas fortes é uma realidade em todas as categorias
de produto de consumo, dada a proximidade delas com o consumidor
final. Além disso, os clientes (varejistas, atacadistas e distribuidores)
querem ter em suas carteiras de negocios os melhores produtos.

A preocupagio com o desenvolvimento de marca de produtos
industriais também tem aumentado, mas niao se observa a mesma
intensidade existente para produtos de consumo. A razio é bem simples.
As empresas que operam nos mercados organizacionais tém seus canais
proprios para negociacdo, onde destacam-se os contatos telefonicos,
sites B2B, venda pessoal e o telemarketing. Elas ndo precisam fazer altos
investimentos em propaganda em televisao, radio, outdoor e revistas,
como fazem as empresas de produtos de consumo. Para atingir seus
clientes e fazé-los perceber a superioridade do valor ofertado por seus
produtos e servicos, essas empresas fazem propaganda direcionada em
revistas técnicas, participam de muitas feiras e eventos técnicos, enfim,
capitalizam todos os recursos para proporcionar os mais e melhores
contatos pessoais.

A seguir vocé terd mais informacoes sobre desenvolvimento de
marca. Por enquanto, preste bastante aten¢dao nos conceitos.

De acordo com Kotler (2003), marca é um termo, sinal, simbolo
ou desenho — ou uma combinacdo desses elementos — que identifica o
fabricante ou vendedor de um produto (bens) ou servico. E um elemento
universal dos mercados consumidores modernos. Segundo o autor, os
consumidores véem uma marca como parte importante de um produto,
e o estabelecimento da marca (aqui chamado de desenvolvimento de
marca) pode agregar valor significativo aos produtos, diferenciando-os
dos concorrentes.

Para Tybout e Carpenter (2001), marca é um nome, simbolo ou
estampa associado a um produto ou servico e ao qual os compradores
associam sensagOes psicoldgicas. Para os autores, ao entrarem em contato
com suas marcas preferidas, os compradores experimentam emogdes,
pois elas significam muito para eles. Portanto, alcancar elevado grau de

significacdo junto aos compradores é estratégico na gestdo de marca.
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Vamos a uma comparagdo pratica para fixar melhor o conceito
e a importancia disto. Quase todos hoje tém acesso a computador e,
portanto, jd utilizaram ou ouviram falar em CD-R. Este tipo de CD
permite que se grave nele algum conteido (um texto, uma figura, um
video) para posterior visualizacao no proprio computador ou em outro.
O mecanismo de gravag¢do consiste em queimar o CD com um feixe de
laser mais forte na parte em que esta sendo gravado. Ap6s a queima,
ndo é permitido que se grave mais nada por cima nem que este conteudo
seja apagado. Ou seja, o CD foi marcado de tal forma que nio aceita
outras ofertas (outros textos, imagens etc.).

O efeito que um bom posicionamento de marca deve fazer em seus
consumidores é praticamente o mesmo. A marca deve estar de tal forma
incutida em suas mentes e representar tanto em suas vidas que nenhuma outra
marca de produto consiga conquista-lo. Ao tentar “inserir” outra marca, o
cliente deve estar apto a exibir a seguinte mensagem: “Este consumidor ja

possui uma marca predileta”. E a chamada lealdade de marca.

KIBON°

pOM
BRIV
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Kodak

XEROX

Viaje pelo mundo de uma marca e perceba por que ela é tiao

importante.

e Acima de tudo, a marca representa a promessa de uma
empresa de entregar beneficios a quem consome. O que
esperar de um sorvete chamado Kibon, uma palha de
aco chamada Bombril e de um prato chamado Duralex?
Veja que as marcas fazem referéncia direta ao beneficio
funcional. Sim, vocé vai dizer: o que significa Kodak,
Xerox ou Omo? Sua indagagio esta correta. A principio,
Kodak, Xerox ou Omo nio dizem nada sobre qualquer
beneficio. Porém, existe todo um simbolismo por traz de
uma marca e isso faz com que ela traga a mente alguns
atributos que refletem com fidelidade a personalidade do
consumidor. Esses atributos, como vocé bem sabe, devem
ser traduzidos em beneficios funcionais e emocionais ao
consumidor. Por exemplo, se um produto é muito caro,
isso significa que seu novo dono € exigente e deve fazer
com que ele sinta-se importante, elegante etc. Além
disso, define os usudrios (no caso, quem adquire um
produto muito caro possui renda suficientemente alta
para tal) e reflete, paralelamente, os valores e a cultura

da empresa.
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¢ No caso de Kodak, Xerox e Omo, as empresas proprietarias
dessas marcas (Kodak, Xerox e Unilever) fizeram muitos
investimentos para associar fortemente seus nomes as
respectivas categorias de produto: materiais fotograficos,
maquinas copiadoras e sabdao em pd. Vocé acredita que elas
sdo fortes nessas categorias? Além disso, essas empresas
desenvolveram produtos com qualidade superior. Assim,
através do tempo, as marcas e as empresas foram obtendo
reputacdo. Mais: com as campanhas publicitarias que
tiveram em sua histdria, valores, cores, desenhos, lugares,
momentos, pessoas, foram sendo associados a essas
marcas, tudo, certamente, de conotacdo extremamente
positiva, contribuindo para o fortalecimento da imagem

da marca.

As marcas sao mais do que uma imagem, sio um patrimdnio.
De acordo com Tybout e Carpenter (2001, p.105), o valor de mercado
de algumas empresas (Coca-Cola, Nike, Disney etc.) é composto em
sua maior parte pelo valor da marca. Essas marcas sdo muito valiosas.
No caso da Coca-Cola, no ano 2000, o valor da empresa era de
aproximadamente US$ 142 bilhdes, e o valor da marca Coca-Cola era
de cerca de US$ 84 bilhdes. Importante: conquistar credibilidade requer
investimento e tempo e, ainda assim, muitas empresas sequer conseguem

langar ou consolidar marcas no mercado.

Para comprovar que as marcas sdo um patrimonio, basta observar a estrutura
de um balanco patrimonial. As marcas sdo contas e estdo, teoricamente,
classificadas no Ativo Permanente Imobilizado (ou seja, a empresa nao
pretende vendé-la). Vocé ja deve ter estudado isso em Contabilidade Geral | e
IIl. Entretanto, na pratica, as empresas normalmente ndo mostram o patrimonio
de marca em seus balancos patrimoniais, pois seu valor estimado é arbitrario.
Mas as marcas possuem valor ($). Suponha que a Coca-Cola esteja a venda. Além
de pagar o valor das instalacdes, dos investimentos, dos produtos acabados,
das matérias-primas em estoque, dos pontos de venda proprios etc., ainda
serd cobrado do comprador um valor extraordinariamente alto pela forca
dessa marca global. Nada mais justo como forma de cobrir os igualmente
extraordinarios lucros que ela ird proporcionar ao novo dono.




DECISOES ENVOLVENDO MARCAS

A grande maioria dos produtos hoje em dia possui marcas. Umas
mais fortes, outras mais fracas. Entretanto, nem sempre foi assim. Até
pouco tempo atrds, os produtos eram comercializados em barris,
vasilhames, garrafas, sem nenhum tipo de identificagio. Os primeiros
vestigios de marcas sdo, aparentemente, a fixacdo de sinais em gado e
em ceramica. No final da Idade Média, surgiram as marcas obrigatdrias
designativas das corporagoes e, com o Renascimento, entre os séculos
XV e XVI, refloresceu a pratica da aposi¢ao de sinais.

O uso de marcas ndo é obrigatdrio, mas tornou-se praticamente a
unica forma de diferencia¢do de produtos neste mundo de tantos outros.
As geraghes mais recentes jd encontraram um universo delas quando
nasceram; logo, para essas pessoas estranho é nio té-las. Torna-se um

motivo de desconfianca e acaba afastando os consumidores.

A Unica forma de proteger a marca legalmente contra
provaveis copiadores é registrando-a. Qualquer pessoa fisica ou
juridica pode requerer o registro, desde que esteja exercendo
atividade legalizada e efetiva: profissionais liberais, produtores
rurais, sociedade civil, sociedade limitada, autarquias, estatais,
artesaos etc.

O registro de uma marca no Brasil é concedido pelo
Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), 6rgao
governamental. A marca registrada no INPI garante ao seu
proprietario o direito de uso exclusivo em todo o territério
nacional, em seu ramo de atividade econémica. Entretanto,
somente o pedido de registro de uma marca nao confere ao
requerente a exclusividade de uso, até que venha ser concedido
pelo INPI a expedicdo do Certificado de Registro da Marca, que
terd validade de 10 (dez) anos. O pedido concede o privilégio
sobre outros posteriores.

Fonte: http://www.sebrae.com.br/br/parasuaempresa/registrode
marcas.asp

http://www.inpi.gov.br

CEDERJ

33




Gestao de Marketing Il | Estratégia de produto

De acordo com Kotler (2003), decidir sobre marca requer varias

consideracdes, como mostra a Figura 1.4.

Escolha do nome Patrocinio da marca Estratégia de
da marca marca
e e
Selegdo e Marca do fabricante Extensdo de linha
protecao Marca propria Extensao de
Licenciamento marca
Marca combinada Multimarcas

Figura 1.4: Processo de elaboracdo da marcas.

Vamos estudar cada uma delas?

1. Qual o nome da marca?

A escolha do nome da marca é tdo importante como a escolha do
nome para um filho. Se vocé escolher um nome muito esquisito e exdtico,
atente para o fato de seu filho poder ser motivo de brincadeiras e chacotas.
Se vocé coloca um nome com conotagio positiva, ele receberd referéncias
e comentdrios distintivos. Com a marca acontece a mesma coisa. Além
disso, tem-se o desafio de crid-la para que possa ser usada globalmente!

De acordo com Kotler, tudo comega com uma cuidadosa avaliacio do
produto, de seus beneficios, do mercado-alvo e das estratégias de marketing
propostas. De novo, lembre: o posicionamento é muito importante.

Entre as qualidades desejaveis de uma marca, Kotler inclui:

e sugerir algo a respeito dos beneficios e qualidades do produto;

e ser facil de pronunciar, de reconhecer e de lembrar;

¢ 0 nome deve ser inconfundivel;

o ter significado facil em vérios idiomas;

® nio ter impedimento a seu registro e protecao legal.
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Os nomes que podem ser dados as marcas dividem-se em quatro

classificacoes:

e Nomes individuais: quando a empresa coloca marca
de produto/servigo, ou seja, a empresa tem um nome e
seus produtos tém outros. Dessa maneira, se por algum
infortinio determinado produto fracassa ou adquire
qualquer caracteristica negativa, a imagem da empresa
nao € afetada, justamente por nao haver vinculo nominal
entre ela e os itens produzidos. E o caso da gigante
Unilever, que produz, por exemplo, o sabao em p6 Omo,

a pasta de dente Close up e os sorvetes Kibon.

Nomes de familia abrangentes: sio utilizados por
empresas que fabricam varios produtos, mas que possuem
certa semelhanca entre si. Neste caso, o nome da empresa
acompanha o produto, que tem um nome complementar.
E como acontece em uma familia. Se o pai se chama Jodo
da Silva, sua esposa e seus filhos levardo o sobrenome
Silva, indicando serem da mesma familia, acompanhado
de algum outro nome, indicando serem pessoas diferentes.
Um exemplo de empresa que adota esse tipo de nome
de marca é a Campbell’s. Ela produz sopas, misturas
para bolos, sucos de tomate, sementes etc. Todos esses
produtos levam o nome da empresa, como a linha de

sopas para criancas Campbell’s Kids Soups.

® Nomes de familias separados: sdo utilizados por empresas
que fabricam produtos bem diferenciados. Seguindo a
mesma linha de raciocinio do item anterior, neste caso,
o produto é representado por uma pessoa descendente
de uma determinada familia. Apenas observando o
nome nao € possivel identificar a que familia pertence,
a ndo ser que se pesquise a sua origem. Por exemplo,
um tataraneto de Jodo seria seu descendente, mas ndao
poderia ndo ter mais o sobrenome Silva. Um exemplo é
o caso da Swift and Company, que desenvolveu nomes
de familia para suas linhas de presuntos (Premium) e

fertilizantes (Vigoro).
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e Nomes combinados (marca hibrida): quando dois
nomes de marca conhecidos sao combinados. O nome
da empresa legitima o novo produto e o nome individual
o identifica. Sio exemplos: Ipanema Gisele Bundchen,

Rider Guga, Clio Boticario.

2. Quem coloca a marca?
Ap6s observar que a marca é necessdria para diferenciar seu produto/
servigo, deve-se decidir qual utilizar. Existem vdrias possibilidades:

Antes, vamos distinguir quatro termos importantes:

e Fabricante: é o que efetivamente fabrica o produto a ser
vendido. Ele compra a matéria-prima (crua, bruta) dos
fornecedores e a processa, transformando-a em um produto
acabado. Por exemplo, um fabricante de carteiras escolares
que compra madeira de um determinado fornecedor (o que

legalmente extrai a madeira das florestas).

¢ Distribuidor: uma companhia ou pessoa que distribui bens
do fabricante para varejistas. Os termos atacadista e jobber

s30 as vezes usados para descrever distribuidores.

¢ Atacadista: Um intermedidrio de marketing envolvido
na compra em grandes quantidades de fabricantes, para
revender em pequenas quantidades, para varejistas ou

compradores industriais.

e Varejista: comerciante ou estabelecimento comercial que

vende principalmente para o consumidor final.

O varejista deve ser caracterizado pelas condi¢oes que envolvem
a venda, e nio pelas condi¢does em que abastece sua loja. Tentativas
de definir o varejista tomando por base os tamanhos das unidades
de venda provaram ser indefensdveis. O tamanho de suas vendas
unitarias é elemento mais incidental que fundamental de seu cardter.
Sua caracteristica essencial é o fato de que sua venda tipica é feita ao

consumidor final (Glossdrio de Mercadologia — FGV).

Fonte: http://www.dearaujo.ecn.br/cgi-bin/asp/dicBranding.asp
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Os distribuidores, atacadistas e varejistas sio também conhecidos

como intermediarios, pois, na maioria das vezes, fazem a ponte entre o

fabricante e o cliente ou consumidor final. Porém, nada impede que a

venda ocorra diretamente. Veja a figura a seguir:

Fabricante »{ Distribuidor

| Atacadista

P Varejista
A 4
Cliente/ <
Consumidor :

Figura 1.5: Os atores das relacoes de venda.

Fabricante, distribuidor, atacadista e varejista podem ter uma marca.
Quando o responsavel pela marca, ou seja, aquele que vai arcar com os
custos de sua institui¢ao, € o fabricante (ou ofertante), chamamos de marca
institucional (ou nacional). Exemplo: biscoito Parmalat, leite Parmalat.
Quando o responsavel é o distribuidor, o atacadista ou o varejista, chamamos
de marca prépria. Exemplo: café Sendas, papel higiénico Carrefour.

O mais comum é encontrarmos produtos e servicos com marcas do
proprio fabricante, porém o surgimento de marcas proprias tem evoluido
bastante nos tltimos tempos. Claro que hd vantagens e desvantagens

decorrentes do uso de marcas proprias:
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Vantagens Desvantagens
Aumento da margem de lucro. Produto de baixa qualidade.

Constru¢do de uma imagem propria. Necessidade de reestruturar o
valor da marca.

Reducdo da dominancia e do poder | Se houver exagero de marcas

de barganha de fabricantes bem préprias, podera confundir o

estabelecidos. consumidor e fazer com que ele
opte por produtos conhecidos.

Diferencia¢do da sua oferta.

Possibilidades para “fidelizar” o
cliente.

& .

Fontes: http://www.esag.udesc.br/biblioteca/textos/spinelli.html e http://www.deloitte.com/dtt/
article/0,1002,5id%253D6133%2526¢id%253D77796,00.html

3. Que tipo de marca colocar?

De acordo com Tybout e Carpenter (2001), a construcdo de
uma marca é orientada pela visao de posicionamento desejado (como
se quer que a marca seja vista) e implementada por todas as atividades
de marketing. Assim, essas atividades irdo variar em funcdo do tipo de
marca que se espera criar. Para os autores, as marcas podem ser criadas
baseadas em imagem, funcionalidade e experiéncia.

® Marcas funcionais: produtos com esse tipo de marca sdo
comprados para satisfazer as necessidades funcionais dos consumidores.
As marcas funcionais estdo intimamente ligadas a produtos que fazem
parte do dia-a-dia dos compradores, facilitando-o e elevando sua
qualidade de vida. Sdo marcas, por exemplo, de mdquinas de lavar,
remédio para dor de cabeca, carros etc.

A construcdo dessas marcas deve estar focada no produto (visando
um desempenho maior, ou seja, aquela que faz mais na categoria em
atributos-chave) ou nos elementos preco e praca do mix de marketing
(visando uma economicidade maior, ou seja, o melhor preco ou relagio
custo-beneficio).

Além disso deve-se:

— Focar nos recursos do produto ou preco ou local de

venda.

— Reforgar liga¢do entre marca e categoria de produto.
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— Reforgar ligacdo entre marca e ocasiao de consumo.

— Durante o CVP (Ciclo de Vida do Produto), expandir

funcionalidade do produto, inovar sempre. Proteger.

— Tomar cuidado com cdpia e marcas proprias do varejo.

e Marcas de imagem: desenvolvem valor principalmente
por meio da projecio de uma imagem significativa
para o consumidor. S3o marcas utilizadas em produtos
pertencentes a categorias dificeis de diferenciar, em que
a qualidade é dificil de ser avaliada ou cujo consumo
seja evidente. Por isso, oferecem um conjunto dnico
de associagdes e imagens (distintividade) e transmitem
personalidade e simbolos valorizados pelos compradores.
Um bom exemplo disso € o cigarro. Nao restam duvidas
de que este é um produto nocivo a sadde; logo, nao
ha como ressaltar beneficios funcionais. Geralmente
associam-se ao produto imagens de homens fortes, jovens
curtindo a vida, escalando montanhas etc., de forma a

agregar-lhe algum valor.

Observe outras caracteristicas importantes:

— Focam caracteristicas que lembrem imagens (conexdes
emocionais), para quem quer satisfazer necessidades

emocionais.
— Estdo ligadas a metas de consumo carregadas de emocoes.
— Usadas como expressao de personalidade e identidade.

—Possuem foco no design superior e em barulho, acabamento,

sabor e textura inconfundiveis.
— Associam-se a pessoas e lugares famosos.

—Insinuam posicao social, sofisticacdo, gosto apurado, cariter

unico, estima, aceita¢io, individualidade e sucesso.
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e Marcas de experiéncia: preocupam-se com 0s sentimentos
dos consumidores ao interagirem com a marca. Essa
experiéncia é criada em conjunto pela marca e pelo
consumidor na hora em que o produto é consumido.
Conseqiientemente, é unica e pessoal. Como exemplo,

citamos a Disney.
Veja outras caracteristicas abaixo:
— Para quem quer experimentar sensacdes.
— Para pessoas que querem testar e definir a si mesmas.
— Foco em como as pessoas se sentem ao interagir.
— Oferece combinacio de produtos, ambientes e servigos.
— Deve-se criar encontros multissensoriais com a marca.
— Compradores pagam pelas reagdes.
— Cuidar da consisténcia das interagdes.

—Dimensoes trabalhadas: positividade, suavidade, poténcia,

atividade ou passividade; mente e/ou corpo.

— Deve-se fazer com que o consumidor passe da auto-
apresentacdo e focar experiéncia e causas que sejam

auto-enriquecedoras.
— Levar o consumidor ao mundo do produto/producio.

4. Estratégias de marca
Basicamente, pensar a estratégia de uma marca envolve a escolha
de uma nova marca ou a utilizagdo de uma marca conhecida para langar

outro produto. De acordo com Kotler (2003), a empresa pode:

¢ Introduzir extensdo de linha: quando uma empresa langa
itens adicionais em dada categoria de produto sob 0 mesmo
nome de marca, como novos sabores, formas, cores,
ingredientes ou tamanho de embalagens. Por exemplo:
Omo, Omo Cores, Omo Fases, Omo Maquina, Omo
Multiacao, Omo Progress. A extensdo de linha é uma
maneira de langar novos produtos a baixo custo e risco

para satisfazer o desejo dos consumidores por variedade;
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para utilizar o excesso de capacidade ou simplesmente

exigir mais espacos nas gondolas dos varejistas.

Os riscos da extensio de linha sdo a dilui¢do do conjunto
de significado da marca e a cria¢io de confusdo na mente

do consumidor.

e Fazer extensio de marca: quando uma empresa usa
uma marca de sucesso para langar produtos novos ou
modificados em uma nova categoria. Ex. chocolate
Prestigio, bombom Prestigio, picolé Prestigio, biscoito
Prestigio; automével Honda, motocicleta Honda, motor
de lancha Honda. Consideragdes: a extensao de marca
concede ao novo produto reconhecimento imediato
e facilita a aceita¢io; economiza os altos custos com
comunica¢do para langar uma marca desconhecida.
Porém, ela pode confundir e expor a imagem da marca

principal e enfraquecer o posicionamento.

® Multimarca: lancar marcas diferentes em uma categoria de
produto. Exemplo: Ariel, Ace e Bold sio marcas de sabio
em p6 da Procter & Gamble. Essa estratégia é utilizada
para aumentar a percepcdo dos significados das marcas;
para obter maior espago nas gondolas; para proteger a
marca principal com as marcas de flanco ou de guerrilha.
Porem, esta estratégia envolve maior gasto de recursos
de marketing e o risco de canibalizacdo de vendas dos

produtos da propria empresa.

5. Posicionamento de marca

Posicionamento de marca significa a forma como um produto de
determinada marca é visto ou percebido pelo consumidor ou cliente.
Reflete o lugar que ele ocupa na mente dessas pessoas. Neste momento,
vocé ja deve ser capaz de perceber que posicionar a marca nio é uma
atitude isolada, mas deve possuir uma base sélida e verdadeira de
caracteristicas e qualidades construidas por todas as atividades de
marketing que sustentam sua estratégia ao longo do desenvolvimento

do produto.
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Entretanto, deve-se ficar atento ao fato de que todo o processo
envolvendo o produto é importante para que ele seja e mantenha-se bem
posicionado no mercado. Nao adianta fabricar um item realmente bom,
util, com preco justo, bem distribuido e falhar em aparentes “detalhes”.
Por exemplo, o0 nome deve sugerir os beneficios do produto, ser fdcil de
pronunciar, recordar e reconhecer e ser traduzido em outros paises.

Em um mercado tao concorrido, posicionar um produto requer
diferencid-lo dos outros. A melhor forma de fazer isso é investir em valor
para os clientes através de uma marca de valor. Veja a seguir.

Valor e significado de marca

De acordo com Tybout e Carpenter (2001), sem um conjunto
consistente de associacdes, ou seja, sem representar nada para os
consumidores, uma marca nio tem valor algum. Ela nio passa de um
conjunto de pegas, componentes ou ingredientes que compdem o produto
genérico.

Desenvolver marca —aumentar seu patrimonio — envolve aumentar
seu valor através da ampliagio das associacdes que tornam a marca
significativa para os consumidores.

Para Tybout e Carpenter (2001), o numero de associacdes e
combinacdes de associagdes que podem ser vinculadas a uma marca € infinito.
Logo, vocé é quem ird escolher tudo o que a sua marca deve representar
para o consumidor dela. Para os autores, uma marca pode ser representada
visualmente por uma rede de associa¢des vivas na mente do consumidor.
A Figura 1.4 é uma demonstra¢ao do conceito de Tybout e Carpenters (rede

de associagdes) associado a conceitos utilizados na disciplina.

Eventos e Pais de Imagem
Pessoas Lugares : projetada do

momentos origem consumidor

l ] |
Beneficios
| ] ] ]
Canal de Categoria Atributos
venda AR de produto
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Esteja certo: as marcas mais fortes sao aquelas que tém redes de

associagdes bem estruturadas e profundas. Vocé quer saber o que significa

rede estruturada e profunda? Primeiro perceba, na prépria Figura 1.7,
que existem linhas tracejadas. Bem, a linha pontilhada foi usada para
sinalizar relacionamento entre os itens, sugerindo uma estrutura com suas
partes interligadas. A profundidade de uma rede de associacdes pode ser
medida pela quantidade de linhas verticais que podem ser acrescidas a

cada item desse. Veja o exemplo a seguir:

Urso, natal,
Estrelas do " - . _Excelente, Homens e
: Amizade/familia praia, cidade, inovadora, ;
esporte e cinema mulheres jovens
festa moderna
Coca-Cola

| | | |

Bares, Variados, Refrigerante Vidro, pet, l;ﬁﬂ?gg;g:'
restaurantes, acessiveis l lata, copo merchandisin'g,
me,rca_dos, patrocinio,
maquinas Cola promocdo de

vendas

Figura 1.7: Rede de associa¢des da marca Coca-Cola.

Optamos por analisar a marca mais famosa do mundo para
explorar, de maneira breve, a importancia da rede de associacoes.
Evidentemente, a rede dessa marca é bem mais profunda do que a figura

sugere. Mas preste aten¢ao nos seguintes pontos:

e quando perguntado, qualquer individuo associa Coca-
Cola a categoria de produto refrigerante e a subcategoria
cola. A empresa ndo faz extensio de marca, apenas

extensdo de linha: diet ou light;

® 2 empresa investe muito em comunica¢ao, usando
praticamente todas as ferramentas possiveis. Suas
propagandas sdo sempre citadas e lembradas de maneira

muito positiva;
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® sua presen¢a no mundo artistico e esportivo é constante

e distintiva;

® estd presente em praticamente todos os pontos de venda

e em diversos tipos e embalagens;

¢ suas propagandas sempre reforcam os valores centrais
(amizade, familia) e procura reforgar as ocasioes em que
o produto deve ser consumido e o beneficio funcional

do refrescante.

Segundo Tybout e Carpenter (2001), para que uma marca
tenha valor, é preciso que as associacdes que sdo feitas em relacio a
ela tornem-se parte da vida dos compradores. A importancia disso
é percebida quando o consumidor, em contato com a marca, evoca
diversos momentos, fatos, simbolos etc. A regularidade e positividade
das evocagdes sinaliza que a marca tem patrimonio. Conforme as pessoas
vao envelhecendo, interagindo com outras em momentos os mais distintos
possiveis, vao reportando suas experiéncias com a marca, 0 aprego que
tém por ela, enfim, tudo o que ela representa.

E essencial que o gerente de marketing tenha cuidado com a criacio
e desenvolvimento da marca, de modo que jamais seja negligenciado um
momento de interagdo entre ela e seu publico-alvo. Sim, ndo hd como
impedir intercorréncias, as vezes as coisas fogem ao esperado. E se algo
sair fora do esperado, aja no sentido da recuperaciao da credibilidade.
Tudo comeca com um projeto, em que se visualize tudo o que se quer que
a marca represente e por que se quer que assim seja. Depois, controla-se
a implementagdo desse projeto através de um bom gerenciamento das
atividades de marketing, enfim, de todos os meios pelos quais a organizacdo
entre em contato com o publico-alvo e os consumidores.

O trecho a seguir é bastante ilustrativo para o entendimento do

processo de constru¢do de uma marca:

Uma concepg¢io erronea, embora bastante comum, é que a constru¢ao
de uma marca é apenas uma questio de desenvolver algum tipo
de propaganda inteligente para criar um conjunto de associa¢oes
desejado. Com certeza, a propaganda tem desempenhado um papel
muito importante na construgao de muitas marcas, em especial as
que buscam diferenciar-se das comercializadas pela concorréncia
com base em sua imagem. Entretanto, para atingir o sucesso,

mesmo as marcas de imagem precisam dispor de um produto, de



um prego e de um canal de distribuicio que suportem a imagem

veiculada ao mercado pela propaganda. A propaganda é apenas

um componente mais central do composto de marketing, usada
por algumas marcas quando comparadas a outras (TYBOUT e
CARPENTER, 2001).

Durante a leitura vocé se perguntou: o que é uma marca de
imagem? Bem, trata-se de um tipo de marca, ou como uma empresa
pode desenvolver uma marca. Mais a frente vocé vera os tipos de marca.
Agora, preste aten¢io em outra maneira de analisar o valor de uma

marca, conforme a Figura 1.8.

Consciéncia do

nome (valores, Qualidade percebida
cultura e (atributos)

personalidade

\ 4

Lealdade a marca Associa¢do da
(manter usuarios) —) Vel GE EE h marca (beneficios)

VALOR para a
VALOR para o cliente: empresa:
® Interpretacao/ e Eficiéncia e eficacia
processamento de de propagandas de
informacao marketing
* Confianca na ® Precos/margens de
compra lucro
« Satistacdo de uso ® Extensdo de marca
e Alavancagem
comercial
e VVantagem
competitiva

Figura 1.8: Elementos do valor de marca.
Fonte: CHURCHILL e PETER (2000).
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Atividade 2

Escolha uma empresa e identifique suas linhas de produtos. Depois, escolha apenas

uma dessas linhas e relacione os tipos de nomes de marca que ela utiliza, ou seja,
se sado individuais, abrangentes, de familia, separados ou combinados. Em seguida,
escolha apenas uma dessas marcas e classifique-as em funcionais, de imagem ou de

experiéncia.

Comentario
A pesquisa pode ser feita diretamente no site da empresa. A importancia desta

atividade estd no fato de ela ajudar vocé a fixar melhor os conceitos. A partir de
hoje, observe atentamente os comerciais de televisdo ou folhetos de supermercado
e todos os produtos que vocé adquire, bem como suas marcas, e tente classificd-las
mentalmente de acordo com os tipos estudados. E bastante divertido e contribui
significativamente para a sua aprendizagem. Se vocé achar importante, releia

as classificacbes, apresentadas nesta aula.

EMBALAGEM E ROTULAGEM

A embalagem e a rotulagem sdo essenciais para a existéncia de
um produto (o contetido em si). S3o decisdes que afetam a forma como
o produto vai ser consumido, exposto, transportado e armazenado.

Representam boa parte dos custos de um produto.
E aceitdvel a transferéncia desses conceitos também para servicos.

Embora ndo sejam tangiveis, possuem embalagem e rotulo. A embalagem

é representada pelas instalacdes fisicas onde o servico serd prestado,
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devendo sempre estar organizadas, limpas, decoradas, aparelhadas etc.

O rétulo é representado pela fachada do prédio ou local onde o servigo

sera prestado e pelo nome da empresa.

Sobre as embalagens, que, segundo Kotler (2000), sio o conjunto

de atividades de projeto e producdo do recipiente ou envoltério de um

produto, veja algumas decisdes que devem ser tomadas:

e Material — a matéria-prima utilizada na fabricagio da
embalagem deve levar em consideracdo o impacto que
causard no custo total do produto. Dependendo do tipo
de cliente que se espera consumi-lo, ela deverd/podera ser
cara ou barata. E importante também que seja reciclavel
(como as garrafas de refrigerante), tendo em vista a
responsabilidade social da empresa. O material deve ser,
além disso, capaz de trazer o minimo de protecio ao

produto (como as embalagens de papeldao ondulado que

envolvem as 1dmpadas).

Fonte: http://www.jetpower.com.br/psm/imagens/imp_ge.jpg

¢ Tamanho — os tamanhos das embalagens variam de acordo
com o produto. Devem ser proporcionais e coerentes com
ele e com sua destina¢io. Por exemplo, ndo ha como
a embalagem de uma TV de 29” ser pequena, pois
o produto em si ja ocupa grande espaco; entretanto,
também ndo hd necessidade de ser muito maior com
um possivel objetivo de protegé-lo, pois tornaria seu
manuseio complicado, além de reduzir a capacidade de

estocagem do produto nas lojas, trazendo prejuizo tanto

para o fabricante quanto para o lojista (cliente).

CEDERJ
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Ademais, os fabricantes devem levar em consideragao o
tamanho padrio das prateleiras dos supermercados e de
outros pontos de venda. Quanto maior o tamanho da

embalagem, menos produtos ele conseguirad expor.

Outro ponto importante a ser explorado é a necessidade
e conveniéncia de as empresas apresentarem o produto
em embalagens de diversos tamanhos (automaticamente,
de diversas quantidades). Por exemplo, os potes de
margarina geralmente sdo ofertados em embalagens de
500g e de 250g, ideais para familias numerosas e casais

ou pessoas que moram sozinhas, respectivamente.

O mesmo deveria ocorrer com as embalagens de pao de

forma, nao acha?

Fonte: www.paodeacucar.com.br

e Formato (Design) — o formato da embalagem é essencial.
E importante ser de facil manuseio e uso para o consumidor,
poupando tempo na hora de abrir e fechar. Um bom
exemplo disso sdo as embalagens de biscoito recheado.
Antigamente era um sacrificio abri-los e quase sempre o
primeiro acabava se esfarinhando ou caindo no chao. Hoje,
existe uma milagrosa fitinha vermelha que solucionou este

problema.
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Deve ser também de facil transporte, armazenagem
e exibi¢ao nos pontos de venda. Vocé ja reparou que
nenhuma embalagem é completamente redonda?
Geralmente elas possuem uma base plana, por menor
que seja, para sustentar o produto em pé na prateleira e

também na casa dos consumidores.

O formato tem a fun¢io também de atrair os consumidores
por sua aparéncia limpa, higiénica e moderna e por
conferir identidade ao produto. Um exemplo de como
um formato pode conferir identidade ao produto sdo os
iogurtes da Danone em potinhos. Nao é necessario chegar
perto e ler o rétulo; apenas olhando aquelas embalagens
de quatro, seis ou oito copinhos unidos uns aos outros no
setor refrigerado do supermercado, ja é possivel inferir a

que produto pertencem.
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e Cores — A escolha das cores influencia bastante na hora em
que o consumidor decide comprar um produto. Por exemplo, quem
compraria uma caixa de leite que fosse da cor preta? Com certeza essa
nio é a melhor cor, pois sugere falta de higiene, sabor forte, textura
aspera etc. Geralmente este tipo de produto é embalado na cor branca
combinada com azul, verde e vermelho, que sdo consideradas cores frias
pelos estudiosos (tudo a ver ndo é?). Ja as redes de fast-food embalam
seus produtos com as cores amarela e vermelha, que, cientificamente,
foram comprovadas como quentes e que levam a a¢do. No caso, a a¢do
de comer. Quantas vezes vocé ja ndo passou em frente a uma dessas redes

e decidiu comer mesmo sem estar com muita fome?

<
(Tl aeadl |
§ g
" =

Fontes: www.paodeacucar.com.br e www.mcdonalds.com.br

Além da preocupacdo com o material, o tamanho, o formato e
as cores de uma embalagem, estas também devem vir acompanhadas de
rotulos, que, também, segundo Kotler (2000), podem ser uma simples
etiqueta presa ao produto ou um projeto grafico elaborado informando
os usos do produto e podendo até mesmo trazer receitas, no caso de

alimentos industrializados.



A Lei n° 8.078/90 — Cédigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo 31,
determina que a oferta e a apresentacao de produtos ou servi¢cos devem
assegurar informacgdes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua
portuguesa sobre suas caracteristicas, quantidade, composicao, preco,
garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como
sobre os riscos que apresentam a saude e seguranca dos consumidores.
Fonte: http://www.sebraesp.com.br/principal/melhorando%?20seu%20neg%C3%
B3cio/orienta%C3%A7 % C3%B5es/produtividade %20e % 20qualidade/tecnologia/
informacao_embalagem.aspx

Os rétulos devem ser um anuncio e causar atratividade. Colocar
neles o telefone de servicos de atendimento ao consumidor d4 uma
atencdo especial aos servicos de apoio ao produto e é uma boa ferramenta
relacional, pois fornece 6timas informagoes aos gerentes de produto e
de vendas, como crédito, entrega, montagem, manutengio. Eles devem
identificar o produto e a marca e, juntamente com a embalagem, formar
um conjunto visual que deve constituir-se no primeiro elemento de

MERCHANDISING NnO Varej 0.

CICLO DE VIDA DE PRODUTO

O ser humano nasce, cresce, se reproduz e morre. Este € o ciclo
de vida do homem. Quando vem ao mundo, chama a aten¢ao de todos
da familia. Os parentes querem ver, pegar, agradar, tirar foto etc. Com
o tempo, ainda que continue sendo importante e requerendo bastante
cuidado, a crianca jd ndo é mais a novidade. Nesta fase, ela faz de tudo
para aparecer, ser notada novamente. Principalmente quando chega um
irmiozinho que vira o centro das aten¢oes. Entdo ela cresce e percebe
que nio durard para sempre e apressa-se em perpetuar sua espécie. E a
fase da reprodu¢dao. Com um pouco mais de tempo ela morre.

Por analogia, o produto também passa por fases. Ele é introduzido
no mercado (nasce), cresce, amadurece (percebe-se que o produto ndo
durar4 eternamente) e declina (morre). E na fase do amadurecimento que
o produto deve ser reinventado, ou seja, repaginado, remodelado. Isto
porque assim que um produto é lancado a concorréncia copia a idéia e
também langa um produto que, muitas vezes, vem com uma vantagem
a mais. Por isso, o produto deve sempre ganhar novos ares para que

continue com “cheirinho de novo” e atraindo clientes.

MERCHANDISING

E a agdo sobre o
produto no ponto
de venda. Significa o
“empurrdo final”, a
ultima lembrancga ao
consumidor de que
o produto estd 14 a
sua espera. Assume
a forma de cartazes
espalhados pela loja,
bem como folhetos
€ arrumagoes
decorativas. (Fonte:
1000 questoes de
marketing — Roberto
Minadeo.)

_/
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N
A Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988, sobre os direitos e deveres

individuais e coletivos, em seu Artigo 5°, inciso XXIX, garante o seguinte:

"a lei assegurara aos autores de inventos industriais privilégio temporario
para sua utilizacdo, bem como prote¢do as criagdes industriais, a
propriedade das marcas, aos nomes de empresas e a outros signos
distintivos, tendo em vista o interesse social e o desenvolvimento
tecnoldgico e econdmico do Pais.”

Sobre o ciclo de vida dos produtos, veja o grafico a seguir:

Unidades
monetarias

Revitalizacao

s * Tempo

Introducdo Crescimento Maturidade Declinio

Vendas totais no mercado
+»—--=— Lucros totais no mercado

O gréfico demarca os estagios da vida de um produto, associan-
do-os aos resultados econdmicos auferidos por ele. Esses estdgios ficaram
consagrados como introdugdo, crescimento, maturidade e declinio.

Introdugao: as vendas comecam lentamente. Custos de produgio
e marketing altos. Foco na demanda primdria. Lucros negativos. Pouca
concorréncia. Cuidados com a patente e com o comprometimento dos
revendedores.

Crescimento: as vendas sobem rapidamente (acompanham demanda
aquecida). Lucros maiores. Maior eficiéncia produtiva e de distribuigdo.

Maior concorréncia. Foco deve ser dado na demanda secundaria.



Maturidade: produto é conhecido no mercado. Estado de
desenvolvimento completo. Estagio mais demorado do produto. Vendas:
crescimento lento; chegam a cair. Alta concorréncia. Lucros estabilizados.
Precos comegam a cair. Muito gasto com promogao de vendas. Deve-se
buscar novos mercados.

Declinio: vendas caem (produtos estao defasados, ha mudangas de
valores sociais). Menores gastos com promogao (deve-se buscar novos
mercados ou novos usos). Ha trés opgoes: revitalizar, atender nicho de
mercado ou morrer.

Revitalizacao: Ocorre no estidgio da maturidade. Deve-se manter
o produto maduro em circulagio através de modificacdes do mercado,

do produto e do composto de marketing;:

® Modifica¢cdes do mercado: converter nao-usudrios, entrar
em novos segmentos de mercado, aliciar os clientes dos

concorrentes.

® Modificagdes do produto: alterar o produto através de
melhorias da qualidade, melhorias nas caracteristicas

e melhorias no estilo.

e Modificagdes do composto de marketing: precos,
distribui¢do, propaganda, promogio de vendas, vendas

pessoais, servigos.

Embora o ciclo de vida do produto constitua por si s6 um bom
painel de visibilidade da dindmica de um produto no mercado, ele ndo
consegue representar com acurdcia a realidade de mercado para todas
as categorias de produto. Existem produtos cujo tempo de vida é muito
curto, pois assim quer a empresa proprietdria, ou seja, faz parte da
estratégia dela. Existem mercados em que a competi¢io faz aparecer
novos produtos a todo instante, como o de microprocessadores, ou seja,
sem essa estratégia nao dd para ficar no mercado. O mesmo se observa
com relagdo aos aparelhos celulares. Porém, existem mercados em que
os produtos sdo mais longevos, como o de cerveja e refrigerantes.

De acordo com Churchill e Peter (2001), o conceito de ciclo de
vida de produtos apresenta limitacdes que requerem cautela no seu uso
para desenvolvimento de estratégias. Como exemplo, os autores citam
que o periodo de tempo que um produto permanecerd em cada estagio

¢ desconhecido e ndo pode ser previsto com precisio. Desta maneira,
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embora seja provavel que todos os estagios venham a ocorrer para um
produto bem-sucedido, os profissionais de marketing nio podem prever
quando um estagio terminard e o outro comegard, a fim de adaptar suas

estratégias no momento apropriado. O Quadro 1.1 apresenta algumas

consideracdes estratégicas sobre os estagios do ciclo de vida.

Quadro 1.1: Recomendacdes gerais para desenvolvimento de estratégias em cada estagio do ciclo

de vida do produto

Dimensao da
estratégia

Objetivos basicos

Produto

Preco

Distribuicao

Promoc¢ao

Introducao

Estabelecer um
mercado para o
tipo de produto;
persuadir
adotantes iniciais
a compra-lo

Proporcionar

alta qualidade;
selecionar uma
boa marca; obter
protecao por
patente ou marca
registrada

Geralmente alto,
para recuperar
os custos de
desenvolvimento;
as vezes baixo,
para construir
demanda
rapidamente

Numero limitado
de canais

Voltada para
adotantes iniciais;
mensagens
destinadas a
instruir sobre o
tipo de produto;
incentivos como
amostras e cupons
de desconto

para induzir a
experimentacao

Crescimento

Aumentar vendas
e participacao

de mercado;
desenvolver
preferéncia pela
marca

Proporcionar
alta qualidade,
acrescentar
servicos para
aumentar o valor

Um pouco alto
por causa da alta
demanda

NUmero maior
de canais para
atender a
demanda

Voltada para
publicos

mais amplos;
mensagens
centram-se nos
beneficios da
marca; para
produtos de
consumo, énfase
em propaganda

Maturidade

Defender a
participagao

de mercado da
marca; procurar
crescimento
atraindo clientes
dos concorrentes

Melhorar a
qualidade;
acrescentar
recursos para
distinguir a marca
dos concorrentes

Baixo, refletindo
aintensa
concorréncia

NUmero maior
de canais e mais
incentivos para
revendedores

Mensagens
centram-se

em diferenciar
a marca dos
concorrentes;
grande uso

de incentivos
como cupons
de desconto
para induzir
compradores a
mudar de marca

Declinio

Limitar os custos
ou procurar
maneiras de
reavivar as vendas
e os lucros

Continuar
oferecendo

alta qualidade
para manter a
reputacdo da
marca; procurar
maneiras de
tornar o produto
novo outra vez

Baixo, para
vender o que
resta do estoque,
ou alto, para
servir um
mercado de nicho

Numero limitado
de canais

Minima, para
manter os custos
baixos

Fonte: CHURCHILL e PETER (2001).
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Atividade Final

AULAe

Pesquise ou pense em um produto que tenha passado pelo processo de revitalizacdo

do seu ciclo de vida. Descreva sucintamente as modificacdes que eles sofreram para

se manter no mercado.

Comentario
Um exemplo para esta atividade séo os produtos diet e light £ impressionante como os

produtos devem se adaptar aos costumes dos diversos momentos pelos quais passa a
sociedade. Antigamente, a preferéncia dos homens era pelas mulheres mais “cheinhas”;
portanto, produtos com baixa caloria ou sem adicdo de actcar eram produzidos em
baixissima quantidade e até mesmo em qualidade. Somente as pessoas que tinham
alguma restricdo alimentar em fungcdo da saude é que os consumiam ou entdo
alimentavam-se de produtos mais naturais. Hoje, a moda sdo as mulheres magrinhas,
como as modelos de passarela ou as “saradas’] como as viciadas em academia. Como
consequéncia, surgiram vdrios produtos voltados para esse mercado-alvo, que também

inclui os homens que se preocupam com a aparéncia.
Com tanta diversidade de produtos desse tipo, o que se observa agora a variedade de
sabores, texturas e ingredientes que sdo adicionados aos produtos para que eles sejam
revitalizados, como é o caso das barrinhas de cereais. Além dessas modificacées de
produto, observa-se o esfor¢o que tem-se feito para tornar as pessoas adeptas a eles ou
seja, as modificacées de mercado. Apela-se bastante para o consumo desses produtos
com o objetivo de “cuidar da saude” Claro que este é um ponto importante, mas
observe que as respectivas propagandas atribuem unicamente ao produto essa
fungdo, quando na verdade, a reeducacdo alimentar pode ocasionar

0 mesmo efeito.
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RESUMO

Nas outras aulas estudaremos alguns pontos do mix ou composto
de marketing. Esta aula aprofunda o estudo sobre a ferramenta
de marketing produto como uma das atividades de marketing
que sus-tenta a sua estratégia (segmentacdo + posicionamento +
diferencia¢do).

Existem varios tipos de produto (de consumo e industriais e seus
respectivos subtipos), assim como existem varios tipos de mercado
(empresarial, institucional, governamental e revendedor). Para que
haja uma adequada combinacdo entre eles, as empresas fabricantes
precisam investir cuidadosamente em cada etapa do processo de
criacdo de um produto (ou servico), como desenvolver marcas fortes
e coerentes com o composto de produto escolhido.

Outro ponto importante encontra-se no momento da producao
da embalagem e da rotulagem. Como é a parte que antecede
minimamente o contato do consumidor com o produto em si (o
contelido), deve ser muito bem elaborada. E como se fosse um presente
embrulhado em um belo papel (embalagem) e acompanhado de um
lindo cartdo (rétulo). Logico que esta é uma visdo romantica e esta
relacionada a produtos normais ou que trazem certo prazer e alegria,
como biscoitos, brinquedos, roupas, perfumes, eletrodomésticos etc.
Produtos como caixao, seringas, remédios, fraldas geriatricas etc.
devem obviamente vir embalados e rotulados, mas de uma forma
que nao fuja do essencial, em respeito ao momento que acompanha
geralmente tais compras.

Além de tudo isso, um produto é muito mais que apenas um item
tangivel e estocavel; por isso, deve-se preocupar com o valor que ele
transmite aos seus consumidores e clientes, pois é esta caracteristica
que o diferencia dos demais no atual mercado competitivo. E como
o mercado muda constantemente, bem como os gostos, interesses
e desejos dos potenciais compradores, também é necessario que
os produtos sejam incrementados apds serem postos na praca. E a
reinven¢ao do produto para prolongar sua permanéncia no comércio

(ciclo de vida do produto — CVP).
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INFORMACAO SOBRE A PROXIMA AULA

Na préxima aula, vocé aprenderd mais sobre a ferramenta de marketing

preco. Até 14!
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Localize no quadro onde vocé esta nesta disciplina.

Gestao de Marketing Il

Aula 1
Estratégia de produto

l

Aula 2
Estratégia de preco

l

Aula 3
Estratégia de distribuicao

l

Aula 4
Estratégia de promocao

l

Aula 5
Estratégia de pessoas

l

Aula 6
Estratégia de processos







aaaa a

Estratégia de preco

Meta da aula

Apresentar conceitos mais aprofundados sobre a
ferramenta preco.

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

identificar os diferentes tipos de mercado
e como suas caracteristicas influenciaram
0 preco;

explicar a relacao entre o custo e o valor
e entre 0 custo e 0 preco;

diferenciar a margem sobre o preco de custo
da margem sobre o lucro;

descrever as diversas abordagens da
precificacdo;

situar o preco entre os demais componentes
do Marketing-mix.
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Ola,

Com esta aula, vocé aprofundara seu conhecimento sobre uma
importante atividade de Marketing: preco. Ao final, vocé saberd por
que esse elemento do composto de Marketing é tdo importante para a
sustentacdo da estratégia de Marketing.

Primeiro, lembre-se de que o preco de um produto é o primeiro
fator de segmentacdo, pois sinaliza de maneira direta quem esta
habilitado para a compra. Por essa razdo, o pre¢o acaba por posicionar
o produto. De acordo com Carneiro et al. (2006), muitas empresas
buscam posicionar suas marcas na mente dos consumidores através
do preco. Assim, algumas empresas sao tidas como populares e outras
como sofisticadas. Ha aquelas que ganham fama de careiras e outras de
barateiras, além daquelas que tém a fama de preco justo. Ainda existem
aquelas que procuram desenvolver imagens relacionadas a ocasides e
situag¢des de consumo, em que o prego determina produtos para situagdes
rotineiras e produtos para ocasides especiais.

Ao analisar frases bens comuns da nossa cultura, podemos entender
que as pessoas percebem o fator pre¢o como determinante da imagem
de um produto. Uma delas é bem antiga, mas muito reveladora: “cavalo
dado ndo se olha os dentes”. Ha uma musica que diz assim: “laranja
madura na beira da estrada, ou ta bichada, Zé, ou tem marimbondo no
pé!”. E ainda: “quando a esmola é demais, o santo desconfia”. Percebeu?
Naio? Veja que tudo aquilo que estd muito facil (podemos dizer: barato)
tem sua qualidade sob suspeita. Por vezes, como vemos no primeiro
provérbio citado, até incentivando um comportamento resignado por
parte do ator: ele abre mao da qualidade do produto, pois ndo se sente
em condig¢des de cobra-la em virtude do prego baixo.

Além dessas frases, outras idéias permeiam a mente dos consumidores
quando o assunto é pre¢o. Quando estd abaixo do normal, pode gerar
atitudes negativas como a desconfianca, conforme visto no paragrafo
anterior; quando estao altos demais, os produtores ou vendedores muitas
vezes sao tachados de “careiros” e correm o risco de afastar a clientela a
ponto de continuarem sendo evitados mesmo apds ajustarem o valor.

Vocé ndo estd numa aula de Antropologia e nio estamos lhe
propondo entender o porqué dessa realidade nem muda-la. Vocé estd aqui
para entender por que o preco é um componente estratégico e como ele

se relaciona com os demais componentes do composto de Marketing.



p.

Se os produtos representam a parte mais tangivel de todo o processo de INTRODUCAO -

Marketing, os precos representam parte do intangivel. O preco é o valor que

AULA

nao se pode tocar. Como os produtos, eles exercem papel extremamente
importante no estratégico processo de influenciar a percepcéo do consumidor,
sendo muitas vezes o principal fator a determinar se haverd ou nao compra.
E como influenciam a percepcdo do consumidor! Muitas vezes, o preco de
alguns produtos é a primeira coisa que salta aos olhos quando estamos de
frente para eles em uma vitrine ou prateleira. As vezes nem olhamos o produto
detalhadamente e j& decretamos como esta caro! Sequer nos damos tempo
para refletir se o preco é coerente para o beneficio que o produtor exalta em
suas acoes de Marketing. Ou se ele é justo para a necessidade para a qual o
produto foi pensado! Eis outra forte razdo para que os elementos do composto
estejam em harmonia.

O que se espera de um produto com preco alto? Nada mais justo que seja de
alta qualidade, com design expressivo e marcante, com embalagem e rotulagem
especialmente desenvolvidas (se for o caso, pois uma casa nao tem rétulo e
muito menos é embalada). Além disso, deseja-se que seja oferecido em locais
e condicbes adequados (voltando ao exemplo da casa ou apartamento, que
estejam localizados em bairros nobres) e através de canais de venda coerentes.
Vale destacar que consideracdes a respeito de cada um desses topicos também
devem ser feitas em relacdo a produtos com precos baixos.

A harmonia a qual se refere o penultimo paragrafo pode ser resumida no
seguinte exemplo: ndo se pode oferecer caviar (produto) em um boteco (praca),
a R$1,00 (preco) e anuncia-lo no alto-falante da esquina (promocao); muito
menos vender sacolé de groselha como sobremesa em um restaurante francés,

a preco de peti-gateau e promové-lo através de venda pessoal.

PRECO: ASSUNTO ESTRATEGICO

Se por um lado o preco é intangivel, por outro ele é determinante
para a realidade financeira da empresa. E comum encontrarmos
profissionais com o seguinte ponto de vista: o preco é o elemento do
mix de Marketing que produz receita; os demais produzem custos. Sim,
quanto mais alto for o preco médio de comercializacao de um produto,
de uma linha de produto ou das linhas de produtos, melhor pode ser

o retorno dos investimentos feitos na operacado. Isso, obviamente, se a

empresa tiver uma estrutura de custo competitiva.
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Contudo, custo competitivo ndo é o unico fator a determinar
a politica de preco de uma empresa. Elementos externos a operagdo
influenciam a defini¢do de pregos, tornando-o um assunto estratégico e
ndo apenas operacional — reflexo direto dos custos.

De acordo com Carneiro et al. (2006), é preciso considerar:
® o comportamento do consumidor e sua sensibilidade ao preco;

e como o mercado estd segmentado;

¢ 2 influéncia das forcas do macroambiente;
¢ o ciclo de vida do produto;

® a concorréncia.

De acordo com Krishnamurthi (2001), para o estabelecimento
eficaz de precos, alguns pontos devem ser considerados. O preco deveria
refletir:
® objetivos estratégicos;
¢ o cliente-alvo (quem);
¢ 0 posicionamento do produto (como);

o refletir a posi¢io competitiva (a empresa é lider de mercado? Tem
participa¢ao dominante? Ou é uma participa¢do mais fraca?).

Parece bem evidente que o prego € assunto estratégico para as
empresas e ndo deve ficar sob a responsabilidade de um departamento
apenas.

Em termos estratégicos, as empresas tendem, em geral, a perseguir
tanto a lucratividade quanto uma maior participacio de mercado, o
que, por sinal, seria o ideal. Crescer sempre e aumentar a lucratividade
representa o melhor dos mundos para toda empresa. Porém, as condicoes
competitivas dos mercados podem influenciar a priorizacdo de apenas um
desses objetivos. Isso quer dizer que, as vezes, tem-se que escolher entre
ganhar mercado ou lucrar. Dessa forma, analisa Krishnamurthi (2001),
se a lucratividade é mais importante que a participagio de mercado,
0s pregos sdo estabelecidos de maneira menos agressiva, buscando os
segmentos do mercado que estdo dispostos a pagar mais caro, em vez
de baixar os pregos e atrair um segmento maior. Nao é dificil encontrar
nos jornais exemplos de empresas que, ao tentar melhorar sua posi¢ao
no mercado, acabaram por corroer a rentabilidade das suas operagdes.
Simples: como aumentar as vendas sem oferecer condi¢des especiais de

prego (dar desconto)?



Por essa razdo, o conhecimento de mercado é algo essencial a
empresa numa época em que as pessoas buscam cada vez mais obter
valor em suas decisdes de consumo. Dessa forma, é preciso identificar
com acurdcia os beneficios procurados pelos segmentos do mercado para
medir a importancia relativa do preco em relagdo a eles e determinar
melhor a estratégia de precos. De acordo com Carneiro et al. (2006),
€ preciso conhecer o significado do pre¢o para o comprador, ou seja,
conhecer melhor o comportamento de compra dos compradores em
seus segmentos. De acordo com os autores, os compradores tém seus
referenciais de pre¢o, mas nio estdo sempre procurando a melhor raziao
preco/qualidade: fatores como conveniéncia e marca também influenciam
a percep¢ao do valor da transacdo para os compradores. Essa questdo
chama atencdo para a sensibilidade em relacao ao preco.

Para Carneiro et al. (2006), o importante é entender a sensibilidade
em relagdo ao prego demonstrada pelos consumidores. Alguns sdo mais
sensiveis aos precos e, logicamente, tendem a priorizar os ganhos
monetdrios numa transacao. Outros sao mais sensiveis aos beneficios
pessoais, sociais e experimentais e ficam mais dispostos a pagar o preco
que acham justo, dado o conjunto de beneficios recebidos. Os autores
reforcam que o tipo de produto, as estratégias e agdes criativas podem
alterar a percep¢io do cliente. O Quadro 2.1 apresenta fatores que

influenciam a sensibilidade do comprador em relacio ao preco.

Quadro 2.1: Fatores influenciando a sensibilidade em relagdo ao preco

AULAe

Fator Caracteristica/Conseqiiéncia

Limites de preco (inferior e superior) que os compradores estdo dispostos a pagar
Preco de referéncia por um produto. Baseado na experiéncia do consumidor, o produto pode parecer
barato demais (desconfianca) ou além das suas condi¢des.

Consumidores que tendem a ser menos sensiveis aos precos tém dificuldade para
comparar as ofertas dos concorrentes e substitutos. Dificuldades derivam da incapa-
cidade técnica para julgar ou do peso de fatores como reputacdo e credibilidade.

Dificuldade de com-
paracao

Quanto maior for o custo adicional da mudanca de um fornecedor, menor sera a
Custo de mudanca sensibilidade dos compradores em relagdo ao preco (vale a pena trocar de fornece-
dor?).

Compradores sdo menos sensiveis a precos quando eles priorizam os beneficios
Preco e qualidade pessoais e sociais. Precos mais altos sinalizam maior qualidade, prestigio ou exclu-
sividade.

Compradores sdo mais sensiveis a preco quando o gasto é maior, tanto em termos

Gasto . .
monetarios quanto em percentual de renda do consumidor.

Quanto menor o dispéndio em rela¢do ao beneficio final do produto, menor a sensi-
Beneficio final bilidade do comprador em relacdo ao prego. O investimento feito serd recompensado
com a compra do produto/equipamento.
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Custo compartilhado

Compradores sao menos sensiveis aos precos quando parte do custo é assumida por
terceiros. Consumidores que tém parte dos seus custos financiados por suas empresas
tendem a reclamar menos dos precos.

Efeito justica

Compradores sdo mais sensiveis aos precos quando o produto esta fora da faixa que
eles percebem como “justa” ou “razoavel”. Estdo ligados a percep¢do do comprador
em rela¢do ao lucro do vendedor e a reputacdo da empresa.

Efeito de contexto

Quando as pessoas colocam a decisdo de compra dentro de uma “moldura” em
suas mentes, com pacotes de ganhos e perdas. Pre¢o é visto como uma “perda”,
ao invés de “ganho” renunciado. Custos psicoldgicos tendem a ser menores com
precos sugerindo desconto se pagos a vista do que com pregos sugerindo acréscimos
se pagos a prazo.

Investimento redu-
zido

Compradores sdo menos sensiveis a preco quando o produto é utilizado em conjunto
com bens previamente comprados. Comprador tende a ndo realizar pesquisa de preco
apos comprar bem central de alto valor. Exemplo: computadores e acessérios.

Capacidade de esto-
car

Compradores sdo menos sensiveis aos precos quando ndo podem estocar o produ-
to.

Exclusividade do
produto

Compradores s&do menos sensiveis aos precos quando o produto apresenta atributos
tangiveis e intangiveis exclusivos.

Fonte: Adaptado de CARNEIRO et al. (2006).
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Note que os fatores prego e custo estio devidamente posicionados
no dmbito de preocupagdes com a realidade interna e externa a empresa.
Embora tenhamos dito anteriormente que a drea de Marketing nio é a
mais importante da empresa e que todas precisam operar com proximidade
na relacdo preco e custo, o preco é hoje uma responsabilidade central
da 4rea de Marketing.

Enquanto o custo é responsabilidade central das dreas operacionais,
os profissionais de Marketing sdo responsaveis pela imagem que os
produtos tém no mercado, por seu desempenho nas gondolas e vitrines e
por sua adequacdo aos segmentos de consumo que aempresa atende. Enfim,
os profissionais de Marketing s3o responsdveis por fazer o consumidor
perceber o valor do produto, criar condicGes para que ele possa comprar,
consumir (quando for o caso), e certificar-se de que ele ficou satisfeito.
O texto a seguir exprime bem essa realidade:

O comprador chega a uma feira a procura de agrido. Em frente
a primeira barraca, ele fala:

— Quanto custa esse agriao?

— Bom dia, senhor! O mais importante ndo é quanto ele custa,

mas quanto ele vale — responde o feirante.



Assustado com a resposta, o comprador diz:

— Pelo jeito vocé ndo quer vender nada! Sequer importou-se em
informar quanto custa esse agrido.

O vendedor responde:

— Senhor, veja bem: o preco de custo é uma informacgaio interna,
coisa do patrdo. O preco de venda desse amarrado é de R$ 2,00. Agora,
como ele esta muito bom, faz um cha que vale bem mais que os R$ 10,00

do xarope que o senhor vai economizar!

Figura 2.1: Veja como o vendedor esta centrado no que é de valor para o cliente!

Bem ilustrativa a situagao, nao? Evidentemente, como vocé viu na
Aula 5 de Gestiao de Marketing I, € a interacdo entre oferta e demanda que
responde pela eficiéncia do sistema econémico. Neste sentido, a tomada
de preco é um fator central para a eficiéncia desse sistema. Na interagio
entre oferta e demanda, havera uma forte pressao sobre o preco quando
uma das partes exceder significativamente a outra. Ou seja, quando a
demanda € superior a oferta, esta tem mais espaco para aumentar seus
ganhos, elevando o preco. E, quando ocorre o inverso, a demanda tem

alternativa de oferta o suficiente para forcar a baixa do prego.
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Vocé viu esses conceitos na disciplina Andlise Microecondmica.
Na ocasido vocé aprendeu que esta pressdo tende a ficar maior quando
se trata de um mercado do tipo concorréncia perfeita e de produtos
sem valor agregado. Quando o tipo do mercado é oligopolistico, por
exemplo, e 0s bens sdo de valor agregado, existem diversas situagoes nas
quais os que ofertam fogem da pressao da concorréncia. Eles procuram
diferenciar suas ofertas, elevando a percepcao de recebimento de valor

por parte dos consumidores.

Diferenciacdo é algo
‘ que vocé viu na Aula 6 da
disciplina anterior e vera mais
logo a frente.

O Quadro 2.2 traz mais informagoes sobre as caracteristicas dos

mercados em que as empresas atuam e como eles influenciam o preco.

Quadro 2.2: Tipos de mercado

Tipos de mercado Caracteristicas

Predomina um fornecedor de determinado produto ou servi¢o; ndo ha nenhum
substituto; precos sdo controlados por governos e /ou agéncias reguladoras; pregos
Monopoélio refletem acordos sobre remuneracdo justa do capital investido. Exemplos: ener-
gia elétrica; gas encanado; telefonia fixa antes da telefonia celular; transporte
rodoviario.

Quando existem varios fornecedores, mas apenas uma ou poucas empresas
oferecem variedades exclusivas; consumidores sao divididos em segmentos que
valorizam diferentes atributos nos produtos; é dificil estabelecer comparagéo ou
realizar a substituicdo. Exemplo: diversos setores da moda; carros de luxo; cursos
de pos-graduagao.

Concorréncia monopo-
listica

Poucos fornecedores dominam o mercado; cada um influencia o mercado, mas
nenhum detém total controle; quando alguém baixa preco para ganhar mercado,
Oligopolio todos seguem, e isto gera perda na indUstria; tendéncia a fazer acordos para
estabelecimento conjunto de preco (cartel). Exemplo: montadoras de automoveis;
distribuicdo de combustiveis, cimento.

Mercado é formado por inimeros fornecedores e compradores com caracteristicas
Concorréncia perfeita bem similares; baixo custo para mudanca de fornecedor, nenhuma empresa é
capaz de influenciar significativamente o mercado.

Existe um Unico comprador e diversos fornecedores; precos definidos em licitacdo

Mercado monopsonio (ganha o menor preco). Exemplo: equipamentos de forcas armadas.

Fonte: CARNEIRO et al. (2006).
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Atividade 1

Tipos de mercado 6

Considere o quadro anterior como referéncia. Pesquise identificar empresas que se
enquadrem em cada um dos tipos de mercado. Procure explicagdes nos sites das
empresas ou em outras fontes para justificar sua selecao.

Resposta Comentada

Pense comigo: quais os comportamentos de uma empresa que atua em um

mercado monopolista? Ou em um mercado oligopolista? Ou em qualquer um

dos demais tipos de mercados? Algumas destas caracteristicas estdo dispostas no
quadro referéncia, outras vocé pode observar como cliente, ou colher informagées
em sites, revistas, jornais etc. O que importa observar, em qualquer hipdtese, é
a natureza das relacées que a empresa estabelece com o mercado, com os
clientes,; se existem outras empresas disputando o mesmo mercado, qual a
natureza das relagbes que estabelecem entre si (se existem),; como os precos

sdo gerenciados.

Volte agora ao caso do feirante. Uma feira é o exemplo que melhor
se aproxima do conceito de mercado de concorréncia perfeita. Todos
oferecem basicamente o mesmo produto frutas, legumes e verduras
— e com estruturas de custo muito semelhantes. A possibilidade de
diferenciacdo ocorre na prestagiao do servi¢o, em que os comerciantes
procuram capitalizar seus esfor¢os na hora da verdade, a hora do
atendimento e estabelecer relacionamento duradouro com aqueles
clientes que semanalmente voltam a feira. E a chance de mostrar
quanto valem seus produtos e servicos. E tem que ser bem cedo, pois,
conforme vai esvaziando a feira e os produtos vao ficando murchos, os

pregos tendem a baixar porque nenhum comerciante quer levar de volta

produto estragado.
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Entretanto, convém refletir sobre o texto de Carneiro et al.
(2006):

A concorréncia perfeita é uma situagdo hipotética, pois empresas
e compradores, na maioria dos mercados, ndo apresentam tamanha
similaridade. £ comum haver empresas com vantagens de custo sobre
as demais — por exemplo, escala de producio, tecnologia, pioneirismo,
experiéncia, oportunidade histérica, localizacdo ou melhor acesso aos
insumos ou canais de distribuicio — e consumidores com diferentes
perfis, preferéncias e sensibilidade a preco. Além disso, impulsionadas
pela competicdo, as empresas se esforcam para ofertar produtos e
servigos diferenciados.

Ok! Vamos sair da realidade da feira e tentar imaginar uma
realidade mais complexa, a de uma empresa que fabrica e vende sapatos,
por exemplo. Temos nos Brasil muitos fabricantes de sapatos, apesar da
concorréncia chinesa, que é um dos grandes fabricantes mundiais. Pense
na composiciao de pre¢o de um produto. De maneira bem simples, ela

pode ser expressa da seguinte forma:
Pre¢o = custo + margem de lucro

Neste caso, tanto os custos quanto a margem de lucro decorrentes da
producido dos calcados serdo bem maiores que os decorrentes da producao
e venda do agrido. A medida que o negécio cresce e se diversifica, aumenta
a complexidade da defini¢ao de precos, pois é necessario levar em conta
o tipo de produto, o mercado ou mercados-alvo, a extensio total de
produto (relembrando: quantidade total de produtos por linha) etc.

A realidade da empresa de sapatos tende a tornar-se lugar-comum
no mundo dos negdcios, pois cada vez mais a busca pela diferenciaciao
estd baseada em inovacoes de produto e de servicos, ou seja, na oferta
de solucoes de consumo mais complexas. Dessa forma, cada vez mais
as politicas de prego utilizadas por uma empresa estardo refletindo
duas capacitagdes (maestrias) extremamente importantes para a sua
permanéncia no mercado: mercadolégica e operacional. Veja o esquema

a seguir:



Preco = margem de lucro + custo

T

Maestria mercadolégica Maestria operacional
As maestrias voltadas para o mercado.

O esquema aponta duas coisas:

e O preco deve refletir a maestria mercadoldgica da empresa, ou seja,
que ela consegue posicionar de maneira efetiva os seus produtos e
opera pre¢os mais atraentes, fugindo do determinismo do encontro
entre oferta e procura.

e O prego deve refletir a maestria operacional da empresa, ou seja, que
ela tem estrutura de custo competitiva devido as competéncias de
producdo e logistica adquiridas com o tempo e que as torna menos
expostas a problemas financeiros em tempos de muita competicdo
baseada em preco.

Neste sentido, o encontro dessas duas competéncias responde
pelas boas margens de lucro que as operagdes comerciais apresentam.
De forma que nao ha competéncia mercadoldgica que sobreviva aos altos
custos, assim como ndo ha rentabilidade que sobreviva a incompeténcia
mercadolégica de uma empresa que nunca consegue negociar seus
produtos aos melhores precos. Esta dupla responsabilidade pelo
desempenho de uma empresa (maestria mercadoldgica e operacional)
serd melhor entendida ao longo desta aula.

Finalizando, é preciso gerenciar o mix de produto de forma que
seu ciclo de vida ndo seja um empecilho as a¢gdes mercadologicas das
empresas. Manter os produtos atualizados tornou-se um imperativo de
mercado nesse ambiente to competitivo. Esta realidade estd intimamente
ligada a posicdo competitiva da empresa. Se ela estd na lideranca,
descuidos podem ser perigosos, pois abrem espaco para os desafiantes
ou seguidores de mercado. Se a empresa estd na condi¢ido de desafiante
ou seguidor de mercado, nio dd para causar impacto com um mix de
produto envelhecido.

E importante considerar as recomendacgdes gerais para
desenvolvimento de estratégias em cada estdgio do ciclo de vida do
produto feitas por Churchill e Peter (2000) apresentadas na Aula 1.

A seguir destacamos as recomendacoes sobre preco:
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Quadro 2.3: Recomendagdes sobre preco considerando o Ciclo de Vida do Produto

Dimensao da
estratégia

Introducao

Crescimento

Maturidade

Declinio

Objetivos basicos

Estabelecer um
mercado para o
tipo de produto;
persuadir ado-
tantes iniciais a
compra-lo.

Aumentar as ven-
das e participacao
de mercado; desen-
volver preferéncia
pela marca.

Defender a partici-
pagdo de mercado
da marca; procu-
rar crescimento
atraindo clientes
dos concorrentes.

Limitar os custos ou
procurar maneiras
de reavivar as ven-
das e os lucros.

Preco

Geralmente alto,
para recuperar os
custos de desen-
volvimento; as
vezes baixo, para
construir demanda
rapidamente.

Um pouco alto
por causa da alta
demanda.

Baixo, refletindo
a intensa concor-
réncia.

Baixo, para vender
o que resta do
estoque, ou alto,
para servir um mer-
cado de nicho.
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Relembrando: embora o conceito de ciclo de vida do produto
— CVP — apresente limitacdes, ele oferece boa visibilidade de como agir
estrategicamente. O CVP nio é garantia de que todo produto passara por
cada uma das fases. A curva do tempo de vida do produto no mercado
apenas sugere, ceteris paribus, (ou seja, mantidas todas as situacoes
inalteradas) o percurso e as caracteristicas a serem enfrentadas. Cabera
ao profissional de Marketing adaptar suas estratégias a realidade do
mercado em que opera e aos recursos de informa¢iao de que a sua
empresa dispoe.

A partir de agora vamos conhecer melhor as estratégias de

Marketing relativas a preco.

PRECO: INTANGIVEL, MAS PERCEPTIVEL

Até agora falamos sobre a impressdo que os consumidores tém a
respeito de preco, sobre a importancia de essa ferramenta de Marketing
estar compativel com as outras do mesmo composto e sobre sua diferenca
em relagdo ao custo. Destacamos também sua intangibilidade e o impacto
que causa na percep¢ao dos consumidores e na contabilidade da empresa

(receitas). Sendo tio importante, vamos analisd-lo mais profundamente?



Como definir precos?

Uma pergunta que incomoda todo bom profissional de Marketing
€ a seguinte: qual é a maneira mais adequada para definir precos? Todo
profissional coerente leva essa davida consigo, pois, dada a variedade de
fatores que interferem na decisao de consumo dos individuos, atribuir
pregos torna-se tarefa extenuante. Todos sao compelidos a buscar o preco
que ofereca a maior margem de lucro e, assim, maior retorno.

Por ser intangivel, essa ferramenta de Marketing é a que pode ser
modificada com maior rapidez, ao contrario dos outros trés Ps. Mesmo
assim, essa vantagem deve ser bastante estudada antes de utilizada.
As andlises econdmicas oferecem os melhores recursos para defini¢ao de
preco, pois essas ferramentas vao experimentando diferentes realidades
e possibilitam fazer diversas simulagdes sobre o comportamento do
mercado (procura), dadas algumas influéncias do ambiente de negdcio.
Essas simulagdes permitem que a empresa saiba em que contexto um
determinado pre¢o oferecera maior lucro. Basicamente, os modelos

econdmicos buscam identificar a elasticidade-preco dos produtos.

Elasticidade-preco
Mede a varia¢do da demanda
(procura) por determinado produto
quando ha mudanca de preco (aumento ou

diminuicdo). Diz-se que a demanda é ineldstica

quando ela praticamente ndo muda com uma
pequena mudanca de preco. Se a demanda mudar
consideravelmente, diz-se que ela é eldstica.
Veja os graficos a seguir para sua
melhor compreensao.
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Em ambos os graficos, a demanda inicial era de 200 (unidades de produtos

procurados ou pessoas que procuraram) e o preco elevou-se de R$ 20,00
para R$ 30,00. No primeiro caso, houve uma variacdo negativa de
demanda de 10 e no segundo, de 70. Observe que, quanto menor

a variacdo, menos a reta se modifica, ou seja, menos inclinada
ela fica e vice-versa. O ideal seria que ela permanecesse
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Figura 2.2: Demandas inelasticas e elasticas.

perpendicular ao eixo das abscissas, e espetacular se

inclinasse para a direita.

aulas.

Em Analise Microeconémica vocé estudou varios
aspectos da elasticidade-preco, lembra? Se
nao, volte um pouquinho aquelas




Apesardetodaessacontribui¢do, existem certos comportamentos
da demanda que os modelos ndao alcangam. Mesmo sua prépria previsao
é um exercicio sujeito a varios problemas, em que as falhas podem
custar caro, pois é a partir da previsio de demanda que se planeja
toda a capacidade produtiva. Pensando nisso, algumas analises foram
desenvolvidasparaidentificar o que podereduzir o risco deuma demanda
elastica “negativa”, ou seja, que diminui com o aumento do prego.

As principais sdo:

e quando o produto é exclusivo, ou seja, ndo hd outro ofertante;

¢ quando, além de exclusivo, nio hd outros produtos que possam
substitui-lo;

® se a variagdo de preco representar muito pouco em relagio a renda
total do consumidor;

e se o produto possui mais qualidade, prestigio ou exclusividade;

¢ quando os consumidores ndo podem estocar o produto.

E sempre vélido lembrar que a 4rea de operagoes trabalha com os
ativos mais tangiveis de uma empresa — recursos humanos, maquinas,
instalacdes e materiais —, enquanto a area de Marketing trabalha com
ativos intangiveis, como as marcas.

Portanto, a solug¢do tedrica mais comum da drea de Marketing a
pergunta “qual é a maneira mais adequada para definir precos?” ndo é
uma modelagem matematica. E um conjunto de conceitos que procuram
clarear a tomada de decisao sobre prego, geralmente chamado de tipos

de abordagem de precificacio.
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Atividade 2

Relacdes de custo e valor e de custo e preco 6
Levando em conta o exemplo trazido pelo dialogo entre o feirante e o comprador

e a luz dos argumentos trazidos, responda:

1. Qual a relacdo entre custo e valor? Quem os determina?

2. Qual a relacé@o entre custo e preco? Quem os determina?

3. Quais as conclusdes que vocé tira dessas questoes?

Resposta Comentada
Deixe-me ajudd-lo a organizar suas idéias. Quais os elementos que participam da
formagdo do custo? (volte as aulas de Andlise Microeconémica para ter o suporte
necessdrio para responder a esta questdo, se vocé tem duvidas). Para o feirante,
custo representa o quanto ele teve que pagar pelo agrido incluindo o esforco para
adaquiri-lo, o local onde foi buscd-lo etc, esforcos que ele considerard para definir
0 preco do produto. Porém, releia a resposta que o feirante deu ao comprador:
“o0 mais importante ndo € o que ele custa, mas o que ele vale” A é que se coloca
a pergunta: hd uma relagdo direta entre custo e valor? Uma coisa é o quanto
se pagou pelo produto; outra é o que ela representa de valor para o comprador.
O valor dita o quanto o comprador estd disposto a pagar. Entendeu?
Se vocé conseguiu argumentar até aqui, agora vd mais longe: qual a relacdo,
entao, entre custo x preco x valor?

DuwmrING

E uma pratica
comercial desleal,
que consiste em uma
ou mais empresas
venderem seus
produtos por precos
extraordinariamente
baixos (muitas

vezes com precos de
venda inferiores ao
preco de produgdo)
no proprio pais ou
em outro, visando
prejudicar e eliminar
a concorréncia

local e conquistar
fatias maiores de

Segundo Churchill e Peter (2000), as abordagens de precificagao
sdo aquelas baseadas em custo, concorréncia e valor para o cliente. Para os
autores, as empresas devem basear suas decisdes nos comportamentos de
trés componentes centrais da andlise mercadoldgica: custos, concorrentes
e consumidores. E a denominacdo usada por Carneiro et al. (2006), que
afirma que os métodos de definicdo de precos podem ser classificados em

trés categorias: baseados em concorréncia, demanda e custo.

Precos baseados no custo

mercado, passando
entao a impor precos
altos. E um termo
usado em comércio
internacional e a
pratica é reprimida
pelos governos
nacionais, quando
comprovada.
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Trata-se da abordagem mais pragmatica para estipular pregos,
pois, como sugere o bom senso, todo preco de um produto deveria
ser alto o suficiente para cobrir seus custos de producdo (estratégia de
sobrevivéncia de qualquer empresa). Do contrdrio, a empresa estaria
incorrendo numa prética competitiva desleal, como o bumpiING. Dentro

dos padrdes normais de concorréncia, as empresas que optam por essa



abordagem estabelecem andlise detalhada das suas estruturas de custo
antes de adicionar sua margem de lucro bdsica. Em verdade, sem essa
andlise acurada, o retorno fica comprometido.

E importante considerar que os setores e, respectivamente,
as empresas que os formam, operam com uma margem de lucro
predeterminada, evitando fortemente variacdes negativas nesta margem.
O aumento da concorréncia, com conflitos localizados de preco, é um
grande inimigo dessa historica abordagem de precificaco.

Quando se fala em margem, estamos falando (de maneira muito
superficial) do lucro esperado. Esta abordagem de precificacio esta
associada a coloca¢io de uma porcentagem padrio de lucro sobre o
custo do produto para definir seu pre¢o de venda. Margem também é
chamada de markup (do inglés “aumentar o preco”).

A precificacdo por markup ocorre da seguinte forma: uma
margem de lucro em percentual é calculada sobre os custos do produto e
adicionada aos mesmos ao final do processo, formando o preco. H4 duas
maneiras de aumentar essa margem: reduzindo os custos ou aumentando

a porcentagem sobre eles. Veja a formula de markup:

custo unitario
(1 — retorno sobre vendas desejado)

Preco de markup =

Logo, se uma empresa produz um livro que custa [custo varidvel
unitario + (custos fixos / unidades vendidas)] R$25,00 e deseja um markup
de 50% sobre as vendas, devera vendé-lo por R$ 50,00 [25/(1-0,50)].

Outra possibilidade dessa abordagem baseia-se no custo. E a
precificacio pela taxa de retorno. Nesse caso, a base para calcular o
preco de cada produto (custo + margem) € o retorno sobre o investimento
em determinado produto e ndo apenas o lucro que se espera sobre cada
item como no markup. Por exemplo, se ha um investimento de R$
1.000.000,00 em um novo livro, determina-se uma porcentagem de
retorno de 50% sobre esse investimento (R$ 500.000,00) para uma

venda esperada de 20 mil itens. Calcula-se o prego da seguinte forma:

Preco de retorno = 25 + 300.000 _ gg 50,00
20.000
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A vantagem dessa abordagem é que ela se encaixa perfeitamente
nas necessidades de operacoes em que é necessario atribuir precos a
trabalhos nio rotineiros, como construtoras e fabricantes de navios e
avioes. Por outro lado, a desvantagem da abordagem é nao ser completa
o suficiente para considerar o preco da concorréncia. De que adianta
fazer valer seu interesse de retorno se a concorréncia estd jogando o preco
para baixo? Nesses contextos, para poder manter suas taxas ou margens
basicas, as empresas deveriam contar e muito com maestria operacional

que permitisse diminuir ainda mais os custos.

Atividade 3

Um fabricante de torradeiras quer aplicar o conceito de margem sobre o preco 6
de custo (markup) para saber quanto cobrar dos revendedores. Ele identifica

que o custo variavel é R$ 10; custos fixos de R$ 300.000,00 e vendas estimadas de
50.000 unidades. Pergunta-se: qual sera o preco do produto, se ele quiser lucrar cerca
de 20% nas vendas?

Custo unitario = Custo variavel +

Custos fixos
Vendas
300.000

Custo unitario = 10 + ———— = R$16,00.

Preco de markup =

Preco de markup =

50.000

custo unitério
(1 - retorno sobre vendas desejado)

16 _
(1-02)

O fabricante cobrara dos revendedores R$ 20 reais (baseado em KOTLER, 1998, p. 244).
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Preco baseado no concorrente

Esta abordagem consiste no ajuste dos precos a realidade da
concorréncia no mercado. As empresas podem optar por estar com seus
precos abaixo, no mesmo nivel ou acima dos concorrentes, conforme suas
necessidades ou imposi¢des da realidade. Por que falamos isso? Volte ao
caso do feirante e pergunte-se se ele tem como fugir da concorréncia dos

outros feirantes. Por isso falamos: hd imposiciao da realidade.



Veja as consideracoes de Churchill e Peter (2000):

® Precos definidos abaixo dos concorrentes: esta estratégia ajuda a

AULAe

aumentar as vendas quando a elasticidade-preco é alta. Novos clientes
podem ser atraidos por causa da redu¢io de preco ou quando se
mantém o preco inalterado em face de um aumento de preco pela
concorréncia. E geralmente eficaz para atrair segmento de consumo
orientado para prego. Porém, se os consumidores sdo orientados pela
qualidade, a percep¢ao do preco inferior pode ser negativa.

Acima de tudo, essa abordagem funciona com empresas que tém estrutura

de custos competitiva, dando a elas flexibilidade para atuar principalmente

quando a situa¢do de mercado reclama redugio dos precos abaixo da OLIGOPOLIO

concorréncia. Evidentemente, deve ser ressaltado que essa op¢io é aquela (Do grego oligos, poucos +
b

polens, vender.)

que corrdi o lucro da empresa e deve estar necessariamente associada a , !
E uma forma evoluida de

um aumento compensatéorio no volume de vendas. monopdlio, na qual um
. . A grupo de empresas promove
* Precos definidos no mesmo nivel da concorréncia: com os pregos o dominio de determinada

oferta de produtos e/ou

igualados, a empresa busca diferenciar-se dos concorrentes de outras .
SE€rvigos, como empresas de

maneiras. A restricdo, porém, é que sugere uma pratica OLIGOPOLISTICA mineragdo, aluminio, aco,
~ ~ montadoras de veiculos,
e chama atencdo para a formagio de CARTEL. cimentos, laboratérios

farmacéuticos, aviagio,
comunicagdo e bancos.

CARTEL

<‘$ E uma forma de oligopdlio
g ﬂmlllll em que empresas legalmente
independentes, geralmente
— atuantes no mesmo setor,
promovem acordos entre si
para promover o dominio

de determinada oferta de
produtos e/ou servigos. Uma
forma muito conhecida de
cartel é a combinagio de
pregos feita entre as empresas
praticantes, eliminando as
chances de concorréncia.

O setor onde esse tipo de
pratica é mais visto € o

de combustiveis liquidos,
através do aumento do preco
do combustivel em todos
Figura 2.3: O mercado de combustiveis veiculares muitas vezes sofre a a¢do de os postos com diferengas
cartéis. minimas. Dessa forma, o
consumidor nao tem chances
de encontrar um posto com
preco mais baixo. Esse tipo
de pratica é ilegal e é prevista
multa para os praticantes.
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® Precos definidos acima da concorréncia: pratica sugerida quando a
empresa acredita oferecer maior valor aos clientes e consumidores que a
concorréncia. O importante é que a empresa identifique o componente
essencial do valor que o mercado estd disposto a pagar.

Ainda sobre preco baseado na concorréncia, nio podemos esquecer
a licitacdo, que é o processo de contratacdo de uma pessoa juridica ou de
uma pessoa fisica por parte de uma entidade da administra¢ao publica.
Utiliza-se de um sistema de comparagdo de orcamentos (propostas) das
empresas que atenda a especificacdes legais necessdrias, todas constantes
no edital. Aquela que oferecer a oferta mais vantajosa ao governo sera
escolhida para fornecer o produto ou servigo.

A oferta mais vantajosa, na legislacdo brasileira, é identificada
pelo critério de menor prego, de melhor técnica ou de técnica e preco
ou, por fim, a de maior lance ou oferta para os casos de alienacdo de
bens ou de concessio de direito real de uso. Dentre esses, o critério do
menor preco é o mais utilizado.

Nessa modalidade, as empresas que se inscrevem no concurso
apresentam suas propostas em envelopes lacrados e baseiam seus precos
imaginando os precos que seus concorrentes apresentardo, tomando

sempre o cuidado de ndo oferecer um preco abaixo do custo.




Finalizando, convém refletir sobre a posicao de Churchill e Peter
(2000), do quanto é importante considerar o preco dos concorrentes:
¢ h4 varios concorrentes com produtos de qualidade;

e alguns concorrentes sdo financeiramente fortes;

e produtos sio facilmente copiados e de dificil diferenciacdo;

e concorrentes tém acesso aos canais de distribui¢ao;

e as estruturas de custo sao semelhantes;

e concorrentes tém altos niveis de conhecimento e habilidades de

Marketing.
Preco baseado no valor para o cliente

E aquela estratégia que leva em conta as percepcdes dos clientes e
consumidores sobre o valor da negocia¢do e consumo que estdo fazendo.
Isso quer dizer que as empresas conhecem bem seus clientes e consumidores
e sabem o limite em que estes consideram o prego razodvel.

Nesse contexto, é de extrema importancia o conceito de prego de
referéncia. De acordo com Churchill e Peter (2000), o preco de referéncia
é o preco que os compradores usam para comparar o preco oferecido
de um produto ou servigo. Esse conceito baseia-se na constatagio de
que os consumidores tém um pre¢o ou uma faixa de precos em mente
para aquilo que algo deve custar. Logo, se o preco real estiver abaixo
do preco de referéncia, trata-se de um bom valor. Se estiver levemente
acima, nao hd problemas. Agora, se estiver muito acima do preco de

referéncia, convém refletir.

Figura 2.4: Pela expressao facial da con-
sumidora, a etiqueta marca um valor
acima do preco de referéncia.
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De acordo com Churchill e Peter (2000), centrar-se no valor para
o consumidor possibilita a organizacido dar aos consumidores o que eles
querem, talvez até mesmo com uma boa margem de lucro. A abordagem
se tornaria ainda mais vantajosa se a organizacdo encontrasse
correspondéncia entre o que ela faz de melhor e o que o segmento do
mercado valoriza. Como exemplo, citam os autores: se uma empresa
se destaca por oferecer trocas agraddveis e uma imagem de prestigio,
ela pode determinar precos altos e, ainda assim, criar valor para um
segmento de mercado que deseje estes atributos. A maior desvantagem
dessa abordagem é o fato de as empresas nao alcangarem lucro oferecendo

valor ao mercado a um preco nao lucrativo.

Atividade 4

Recapitulando... 6

Antes de entrar no préximo topico, gostaria que vocé descrevesse as varias

abordagens descritas: preco baseado nos custos (markup); preco baseado no
concorrente — abaixo, no nivel e acima da concorréncia - e preco baseado no valor
para o cliente. Aponte as caracteristicas de cada uma das abordagens mostrando os

prés e contras.

Resposta Comentada
Esta atividade é para lhe ajudar a estudar. Quando enumeramos os itens de um
assunto sequndo a “nossa” Iégica, organizamos as idéias no cérebro de maneira a
criar associagcées com conhecimentos anteriores. Dessa forma, criam-se sinapses,
quer dizer, pontes de ligacdo entre significados. Além de fixar, ajuda a construir
o dominio sobre o assunto dando-lhe uma ‘cara’ pessoal.
Bom trabalho.
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Para quais produtos definir pre¢os?

Evidentemente, os precos devem ser pensados para produtos
existentes e novos produtos, assim como para produtos individuais e
para linhas de produtos. E importante vocé entender que novos produtos
sdo aqueles que estio na fase de introdug¢ao no ciclo de vida de produto,

conceito que vocé viu na aula passada. Os produtos existentes jd estao

em fases diferentes.



Precificando novos produtos

A literatura de Marketing consagra que, no lancamento de um
novo produto no mercado, as empresas optam por dois movimentos
opostos (veja a Figura 2.6): penetracdo de mercado e desnatamento do
mercado (skimming: explica¢ao adiante). Para vocé entender melhor os
dois processos, considere os seguintes itens tratados na Aula 2 de Gestao
de Marketing I: tamanho da empresa; posicao que ocupa na cadeia de
suprimento; setor econdmico em que opera; nivel de competi¢ao no setor
e posi¢cao no ranking; sofisticacio do mercado; segmento de mercado
atendido; pais de origem e nivel cultural de donos e gerentes; padrao de
regulacido do negocio.

60 Estratégia de skimming

50 -
40 1

30 1

Preco

20 1

10 4

0 L] Ll L]
0 20 40 60

Quantidade demandada

Estratégia de penetracdo

120

100 4

80 4

Preco

40 1

20 4

0 T v v T T T

0 30 60 90 120 150 180

Quantidade demandada

Figura 2.5: Penetracdo de mercado x desnatamento de mercado.
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e Preco de penetraciao

A priética esta diretamente associada ao objetivo de aumento de
participacdo de mercado. Ela consiste na cobranga de prego relativamente
baixo para incentivar membros de um mercado-alvo a experimentar um
produto. De acordo com Churchill e Peter (2000), ela é usada quando se
prevé que concorrentes entrem logo no mercado e quando a demanda pelo
produto é elastica em relagdo ao preco. O problema dessa prética é que
a cobranga de um prego baixo pode prejudicar os lucros da organizacio.
Porém, ajuda a empresa a aumentar as vendas (com reflexos visiveis na
participa¢do de mercado) até o volume em que possa operar com mais
eficiéncia produtiva. Nesse caso, funciona a velha lgica do ganho de escala:
aumentar o volume de producdo para melhorar a eficiéncia de custo. Além
disso, a expectativa é de que, com o tempo e a consolidagio da posiciao
de mercado, a empresa consiga majorar seus pregos.

e Desnatamento ou skimming

A pritica estd associada ao objetivo de Marketing de recuperacio
rapida dos investimentos feitos em desenvolvimento de um novo produto.
De acordo com Churchill e Peter (2000), o preco de desnatamento
consiste da cobran¢a de um prego inicialmente alto para recuperar
rapidamente os custos de desenvolvimento de um novo produto, mas
que serd baixado gradativamente depois. Por isso, chama “desnatar” o
mercado: tirar a nata do leite, aquilo que ele tem de mais rico.

Essa pratica é utilizada por empresas que lidam com demanda
ineldstica e com protecdes tempordrias, como patentes. Entretanto,
quando concorrentes conseguem entrar no mercado, 0s precos sio
baixados até que uma nova gera¢io do produto seja langada ou que

um novo produto seja lancado para substituir o antigo.

Precificando produtos existentes

De acordo com Churchill e Peter (2000), a precificagdo de produtos
existentes é feita considerando caracteristicas da mercadoria, como a
perecibilidade, distintividade e sua situa¢do no ciclo de vida do produto.

A perecibilidade de um produto significa que seu beneficio central
tem prazo de validade antes de tornar-se desnecessario ou maléfico para
o consumidor. Ha produtos que duram muito tempo, como uma casa.

Outros duram um tempo consideravel, como um carro. Existem aqueles



que duram muito pouco tempo, como uma verdura ou uma duzia de
bananas. Existem também aqueles produtos e servicos cujo beneficio é
explicado pela oportunidade, como um cartdo de natal ou uma camiseta
de um evento esportivo.

Devido a sua natureza primeira, os servi¢os sio completamente
pereciveis. Ninguém estoca cortes de cabelo, banhos e tosas de animais,
assentos em avido, palestras e shows musicais: eles sio consumidos
no momento em que sdo produzidos. Por essa razdo, as empresas de
servicos precisam de muito planejamento para dimensionar e usar sua
capacidade de produgio.

De acordo com Churchill e Peter (2000), o preco sera afetado
pelo grau de perecibilidade da oferta, ou seja, o quanto ela é perecivel.
Logicamente, € preciso vender antes que os produtos estraguem, percam
o apelo ou utilidade ou, no caso de servigos, antes que estejam sendo
prestados (por exemplo, numa viagem aérea, antes de o avido decolar).

A distintividade do produto estd associada aos recursos de
diferenciacao que ele compreende. Algumas categorias de produto oferecem
mais possibilidades de diferenciacio que outras. Basta comparar um carro
com uma palha de aco. Na Aula 6 de Gestio de Marketing I vocé viu
que diferenciacdo € o ato de desenvolver um conjunto de diferencgas
significativas para distinguir a oferta da empresa da oferta da concorréncia
(KOTLER, 2000) e que ela completa o ciclo de consideragdes estratégicas,
que comega com a definicio do mercado-alvo. Naquela ocasiao, vocé
viu que a oferta de valor ao mercado estd na esséncia dos esforgos de
diferenciacdo. Vocé também viu que sio muitas as possibilidades de

diferenciacdo, como demonstra o Quadro 2.4.

Quadro 2.4: Fontes estratégicas de diferenciacdo

Por produto Por servicos 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 Trelnamer)to do Confiabilidade Eventos
consumidor
s Orientacdo do con- -
Durabilidade ) Comunicacado
sumidor
Confiabilidade Manutencao Empatia
Estilo Pés-venda
Design

Fonte: Adaptado de KOTLER (2000).
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Para Churchill e Peter (2000), se o mercado-alvo vir o produto
como superior, os profissionais de Marketing podem cobrar um preco
mais alto que o dos concorrentes. E é com produtos com diferenciais que
esses profissionais encontram condi¢oes de obter vantagem em termos
de lucro. Para produtos homogéneos, dizem os autores, é preciso fixar
preco abaixo ou no mesmo nivel de preco dos concorrentes.

Vamos dar agora um refor¢co no conceito de ciclo de vida
do produto. Vocé sabe que um produto é introduzido no mercado
(nasce), cresce, amadurece (percebe-se que o produto nio durard
eternamente) e declina (morre). Pois bem, em todas essas fases, seu
preco € estrategicamente gerenciado. Lembre agora o que Churchill
e Peter (2000) dizem sobre a dimensao estratégica de pre¢o em cada
estagio do CVP:

e Introducdo: geralmente o prego é alto, visando a recuperacdo dos
investimentos em P&D. As vezes o prego € baixo, visando a construgao
de demanda rapidamente.

e Crescimento: o pre¢o fica um pouco alto por causa da alta
demanda.

e Maturidade: o preco fica mais baixo, refletindo a intensa
concorréncia.

¢ Declinio: os precos ficam baixos, para vender o que resta do estoque,
ou alto, para servir a um mercado de nicho.

Como vocé viu, é na fase do amadurecimento que o produto deve
ser reinventado, ou seja, repaginado, remodelado. Isso porque, assim que
um produto € lang¢ado, a concorréncia copia a idéia e também langa o
produto que, muitas vezes, ja vem com uma vantagem a mais.

Veja agora as politicas gerais de prego apresentadas por Carneiro
etal. (2006). Para os autores, ao posicionar seus produtos ou servigos que
tém concorrentes ou substitutos proximos, a empresa pode optar por trés
politicas de posicionamento que associam o preco a qualidade do produto:
prego premium, preco baseado na concorréncia, preco de economia.

Prego premium: preco maior que o da concorréncia; é adequado
para produtos cuja qualidade superior é facilmente percebida pelos
consumidores; se os consumidores nao perceberem desta forma, a marca
ganha apenas fama de cara.

Preco baseado na concorréncia: para produtos cuja qualidade é

percebida como semelhante a dos concorrentes; pregos ficam levemente



abaixo da concorréncia; empresas podem optar por adicionar servicos
gratis como diferenciacdo; deve-se evitar guerra de precos.

Prego de economia: produtos para segmento de mercado composto
por pessoas que buscam diminuir seus custos monetarios e que nao
priorizam os beneficios funcionais, pessoais etc.

O Quadro 2.5 oferece mais informacdes sobre esta politica.

Quadro 2.5: Politicas de prego, causas e consequiéncias

e ualidade .
Politica de preco Q . Preco Objetivo
percebida
Premium Superior Superior Enfatizar imagem de produto superior.
. . Enfatizar uma imagem de menor preco, sujeita a uma
Comparavel Inferior A
guerra de precos com a concorréncia.
Baseado na . . Transferir a competicdo para os demais atributos do
P Comparavel Comparavel .
concorréncia produto, evitando uma guerra de precos.
. . Enfatizar a imagem de qualidade superior, evitando
Superior Comparavel
guerra de precos.
. . . Focar as vendas nos segmentos de baixa renda que tém
Economia Inferior Inferior » . s
a variavel preco como fator de decisdo de compra.

Precificando linhas de produtos

De acordo com Churchill e Peter (2001), quando um produto é
parte de uma linha, os profissionais de Marketing devem considerar ndo
s6 preco de cada produto individualmente, mas a estratégia de prego para
a linha inteira, de modo que o preco de cada produto seja consistente com
essa estratégia na imagem total da linha. Assim, os fabricantes podem
optar por aplicar linha de precos ou usar preco uniforme.

Na primeira op¢do, definem-se varios pontos de preco e
posicionam-se os produtos nesses pontos. Por exemplo, dizem os
autores, um fabricante de brindes pode vender bolsas emborrachadas
por R$15,00, camisetas entre R$7,00 e R$12,00, bonés por R$3,50
e adesivos por R$0,99, todos com o logotipo do cliente. Na segunda
op¢ao, cobra-se um preco uniforme, um preco tinico para toda uma linha.
Isso é muito comum em lojas de R$1,99, onde cada produto é vendido
por R$1,99, ou em lojas de roupa, em fim de estacio, que liquidam os
produtos usando o mesmo preco. Evidentemente, essa questio se aplica

a produtos muito semelhantes, como calgas e bermudas.

CEDERJ

87

AULAe



Gestao de Marketing Il | Estratégia de preco

Ajustes de preco

De acordo com Churchill e Peter (2000), o ultimo passo na
definicao de precos é a selecio de maneiras para ajuste do prego de
tabela. As op¢des mais comuns sio: combina¢ao de descontos, precos

psicoldgicos e precos geograficos. Descontos sao reducoes no preco de um

produto. Os descontos mais comuns estdo descritos no Quadro 2.6.

Quadro 2.6: Tipos de descontos mais comuns

Desconto

Definicao

Exemplo

Desconto por
quantidade

Redugdo no preco por unidade pela com-
pra em maior quantidade.

Bandeja de iogurte com quatro potes a R$
2,60 (cada pote sai por R$ 0,65), enquanto
os potes vendidos separadamente custam
R$ 0,90.

Desconto sazonal

Reducdo do preco oferecido durante
periodos de pouca demanda.

Pousadas de areas litoraneas que praticam
didrias com preco mais baixo no inverno.

Desconto
comercial

Reducao percentual no preco de tabela
oferecido para revendedores.

Editora que vende livros para uma rede
de livrarias por 70% do preco de varejo
sugerido.

Desconto para
pagamento a vista

Incentivo para compradores pagarem
rapidamente ou um preco mais baixo
pelo pagamento a vista.

Renovacdo de assinatura de revista,
pagamento adiantado de mensalidades
de escola.

Abatimento por
troca

Desconto pelo oferecimento de um
produto, juntamente com um pagamento
em dinheiro.

Concessionaria que recebe o carro usado
do comprador em troca de um abatimento
no preco do carro novo.

Margem promo-
cional

Reducédo de preco em troca da realizagdo
de certas atividades promocionais pelo
revendedor.

Fabricante de salsichas oferece reducao
de preco para um supermercado que
promete mostrar o produto em suas
propagandas.

Desconto
promocional

Descontos de curta duragdo para estimu-
lar as vendas ou induzir os compradores
a experimentar um produto.

Folhetos oferecendo um desconto de 10%
num restaurante, valido por 30 dias.

Preco de
mercadoria-isca

Estabelecimento de precos perto ou
abaixo do custo a fim de atrair consumi-
dores para as lojas.

Supermercados vendem alguns produtos
abaixo do custo, como p&ozinho a R$0,01
ou melancia a R$0,01 o quilo, para atrair
compradores para essas ofertas e para
outros itens de preco normal e com boa
margem de lucro.

Fonte: CHURCHILL e PETER (2000).
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Os precos psicoldgicos consistem do ajuste feito para aumentar

o apelo do produto, os precos ficam mais atraentes. As técnicas mais

comuns dessa modalidade estao no Quadro 2.7.




Quadro 2.7: Precos psicolégicos

Técnica Definicao Exemplo

Estabelecimento de pregos elevados
Preco por prestigio para transmitir imagem de alta quali- | Precos de iates e carros de luxo.
dade ou exclusividade.

Estabelecimento de precos um pouco | Produtos colocados no mercado a R$

Preco nao-arredondado abaixo de um numero redondo. 1,99, R$ 3,99 etc.

Oferta de varios produtos num pacote | A maioria das didrias dos hotéis inclui o

Preco de pacote por um preco Unico. café da manha.

Em relagdo aos pregos geograficos, leva-se em conta o lugar
onde o produto é entregue. Nesse caso, o custo de fornecer um bem ou
servico pode variar. Por exemplo, custa mais caro fornecer exemplares
do didrio Folba de S. Paulo para assinantes no Rio de Janeiro do que
em S3ao Paulo. Por isso, os profissionais de Marketing empregam as
vezes precos geograficos para ajustar o preco de forma a refletir essas
diferengas de custo (de distribui¢do, neste caso). Porém, € preciso atentar
para o seguinte: se a empresa cobra mais para despachar para clientes
distantes, entrard em desvantagem em relagdo aos concorrentes que
estdo mais proximos desses clientes. Algumas formas de lidar com isso
é simplesmente acrescentar o custo do transporte ao preco do produto,
utilizar o preco de FOB origem, ou considerar o pre¢o uniforme na

entrega, conforme explicado no Boxe de explicagio.

Preco de FOB origem
FOB significa free on board
(posto a bordo).
Abordagem geografica para o estabelecimento
de precos em que o preco do vendedor para o
produto considera o ponto de embarque, onde o
direito de propriedade passa do vendedor para o
comprador. Neste modelo, o comprador é responsavel
por selecionar o meio de transporte dos bens,
escolher um transportador especifico, lidar
com os eventuais dados e pagar o
transporte.
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Preco uniforme na
entrega
Abordagem geografica de estabelecimento
de precos em que o preco do vendedor inclui o
transporte, e o direito de propriedade é transferido
quando o comprador recebe os bens. No contrato, o
arranjo de preco é chamado de FOB localiza¢do do
comprador ou FOB destino. Neste caso, o vendedor
cuida do transporte e é responsavel por qualquer
dano que ocorra durante o trajeto e paga
as taxas de frete.

Questoes legais e éticas

Além dos problemas sobre a eficicia da precificacdo — se ela
contribuird para aumentar os ganhos da empresa —, os profissionais de
Marketing precisam se certificar da legalidade e legitimidade das decisdes
relativas a preco. Existe toda uma estrutura regulatoria para impedir
abusos e fraudes por parte das empresas ao definir os pregos dos seus
produtos. De acordo com Churchill e Peters (2000), a lei brasileira proibe,

além do dumping — ja visto nesta aula —, as seguintes praticas:

e Fixacdo de preco de revenda: acordo entre fabricante e varejistas
para que os ultimos vendam os produtos do fabricante por pregos
preestabelecidos. Essa pratica limita a possibilidade de os varejistas
competirem entre si com base no prego.

® Precificacio enganosa: prética de iludir os clientes quanto a vantagem
relativa de um prego de venda. Exemplos: é proibido colocar o prego
parcelado em destaque e o preco a vista escondido, para evitar que,
num olhar rdpido e isolado, o consumidor associe o preco do produto
ao que na verdade é o preco parcelado. Também é proibido definir
prego extremamente alto e depois anunciar redugao de prego e vender
o produto pelo preco normal, que aparece como “reduzido”.

e Discrimina¢do de pregos: pratica de cobrar pregos diferentes para
diferentes compradores, que nio refletem diferencas de custos para o

vendedor.
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e Precificacdo predatéria: definir pregos muito baixos a fim de prejudicar

0s concorrentes, mesmo que estejam acima dos custos.

e Conluio de precos: acordos ilegais entre concorrentes para definir o
preco de um produto. Esta associado a formacio de cartéis (falamos

sobre cartel no tltimo verbete).

Atividade Final

Eis aqui algumas questdes para sua reflexdo e analise. E interessante
que todos os alunos discutam em conjunto, assessorados pelo tutor a
distancia, os encaminhamentos possiveis a cada uma das propostas.
Va até a plataforma do CEDERJ na Internet (www.cederj.edu.br).
Acesse o ambiente desta disciplina e procure o forum desta aula
para debater as questdes com seus colegas.
1. A empresa XPTO esta lancando uma lavadora de louca que usa agua fria e possibilita
lavar copos e pratos e deixa-los limpos e brilhantes. A empresa deseja avaliar as vantagens e
desvantagens de adotar a estratégia de preco de desnatacéo versus preco de penetracdo. Discuta
os pros e contras de cada estratégia. Sobre que fatores ela precisara basear sua decisdo?

2. Uma empresa pode vender um produto a preco baixo para desencorajar a entrada de
concorrentes no mercado. Ha situacdes em que uma empresa pode, deliberadamente, desejar
atrair os concorrentes para um novo mercado e estabelecer um preco elevado?

3. Uma importante siderurgica do pais desenvolveu um novo processo para galvanizar folhas de
aco que podem, assim, ser pintadas e empregadas em partes de carro para evitar a ferrugem.
Que fatores a empresa deve considerar ao definir o preco deste produto?

(Fonte: adaptado de KOTLER, 2000).

Respostas Comentadas

1. A primeira decisGo da empresa ao lancar um produto novo, é decidir sobre seu
posicionamento na relagdo qualidade e prego. Para ajudd-lo a pensar, lembre que hd
muitos fatores envolvidos na definicGo de uma politica de precos: primeiro, decidir 0s
objetivos que nortearam a introducdo do novo produto considerando o mercado-alvo
proposto: se a empresa visa maximizar lucros, obter crescimento em vendas, desnatar o
mercado ou obter lideranga com a relagdo produto-qualidade. Em sequndo lugar, considerar

a curva de demanda de acordo com o tipo de bem, a partir da qual ela definird um
teto para o prego a um piso, a partir dos custos. Em terceiro lugar, prestar aten¢do aos
custos, precos e ofertas dos concorrentes jd que ela pretende participar deste mercado.
A partir deste ponto, selecionar o método a ser empregado no aprecamento de seu produto
e avdliar o preco final tendo em vista a influéncia de outros fatores que podem impactar
precos, como prego psicoldgico. Considerando tais consideragdes, elabore argumentos
positivos e negativos tendo em vista as estratégias propostas.
2. Ambas as situagées de introducdo de preco elevado ou de preco baixo devem
ser cuidadosamente pensadas considerando as demais linhas de
produtos da empresa, bem como os objetivos
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pretendidos em cada caso. Precos baixos, se combinados com produtos de qualidade
alta sugerem que a empresa busca se equiparar a qualidade do produto 1, porém com
menor prego. Se existe um mercado potencial para precos elevados naquela categoria, a
empresa pode estar querendo explorar um fildo com base na imagem de produto de alta
qualidade. Esta pode ser a alternativa para uma empresa ser lider em pequeno mercado
ou nicho. Veja outras situacdes no livro do Kotler (1998) e comente-as.
3. O caso agora exige compreender a ldgica do setor industrial. Por exemplo: se a demanda
de um produto aumenta como resultado do aumento de preco de outro produto, os dois
sdo substitutos préximos. E o caso dos carros japoneses: quando sobem os precos, as
pessoas dirigem-se para os carros norte-americanos. Considerando a classificagdo dos
produtos que fazem parte do setor industrial, é necessdrio conhecer as particularidades
enfrentadas pelo produto folha de aco: nivel de concorréncia, estrutura de custos, grau de
integragdo vertical, grau de globalizacdo. Localize no capitulo 8, do Kotler (1998), sobre
Andlise de setores industriais e de concorrentes (p. 207-224).

RESUMO

Apesar do papel crescente de fatores ndo relacionados ao preco no desenvolvimento
das acoes de Marketing, o preco é, cada vez mais, uma ferramenta estratégica.
Outros fatores externos influenciam a definicdo de precos, tornando-o um assunto
estratégico e ndo apenas operacional —como reflexo direto dos custos. Entre esses,
vale lembrar a importancia de conhecer profundamente o comportamento do
consumidor e seus niveis de sensibilidade aos precos; saber a dinamica daquele
mercado onde a empresa se insere: se oligopolista, monopolista etc.; ter dados sobre
como o mercado esta segmentado; sobre a influéncia das forcas do macroambiente;
o momento de ciclo de vida dos produtos e os niveis de concorréncia enfrentados
pela empresa. As analises econémicas oferecem os melhores recursos para defini¢do
dos precos, pois essas ferramentas vao experimentando diferentes realidades e
possibilitam fazer diversas simula¢des sobre o comportamento do mercado
(procura), dadas algumas influéncias do ambiente de negdcio. Assim é que, para
definir a politica de precificacdo, é preciso conhecer os niveis de elasticidade da
demanda e decidir se a melhor abordagem a ser escolhida devera estar baseada
em custos (markup), nos concorrentes ou nos clientes. Se o produto estd no

inicio de seu ciclo de vida, a empresa devera se definir quanto a uma politica

.4
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de desnatamento — preco alto inicial com rapida recuperacao dos investimentos
em P & D, — ou se opta por penetracdo de mercado. Neste caso o preco devera
ser mais baixo para ser atrativo, visando aumentar a participacdo de mercado.
Também é importante observar caracteristicas intrinsecas — grau de perecibilidade
— ou extrinsecas do produto, apoiadas nos niveis de diferenciacdo anteriormente
estabelecidos. Ao longo da vida do produto, é preciso gerenciar os precos de tabela
proporcionando uma politica de descontos segundo a regido em que o produto
é exposto, combinacdo de descontos em funcdo de quantidade, sazonalidade,
formas de pagamento, abatimento por troca, desconto promocional e outras.
Finalmente, é fundamental considerar o fato de o preco mais baixo (com desconto)
estimular o apelo pelo produto. Também é necessario considerar os ajustes no
preco de tabela. As op¢des mais comuns sdo: combinacdo de descontos, precos
psicoldgicos e precos geograficos. E, por ultimo, prestar atencéo a estrutura legal
para impedir abusos e fraudes por parte das empresas ao definir os precos dos

seus produtos.
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Localize no quadro onde vocé esta nesta disciplina.

Gestao de Marketing Il

Aula 1
Estratégia de produto

l

Aula 2
Estratégia de preco

l

Aula 3
Estratégia de distribuicao

l

Aula 4
Estratégia de promocao

l

Aula 5
Estratégia de pessoas

l

Aula 6
Estratégia de processos







Estratégia de distribuicao

Metas da aula

Apresentar conceitos mais aprofundados da
ferramenta do marketing preco; demonstrar a
importancia dos canais de distribuicdo no conjunto
das decisdes estratégicas de marketing.

Ao término desta aula, vocé devera ser capaz de:

compreender a importancia dos canais de
marketing como componente estratégico nas
decisdes da empresa;

Q

identificar os diversos parceiros e suas funcdes
nas redes de canais que asseguram a entrega
do produto ao cliente;

situar os canais de marketing entre os demais
componentes do marketing-mix.

aQ
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Ola,

Com esta aula vocé aprofundard seu conhecimento sobre outra
importante atividade de marketing: o desenvolvimento de canais de
distribui¢do. Esta atividade também é conhecida como canais de marketing
ou simplesmente canais de venda. Vocé deve estar se perguntando: “O que
o marketing tem a ver com a entrega (distribui¢ao) dos produtos? Pensei
que isso fosse tarefa da drea de logistica, uma atividade mais operacional”.
Vocé esta certo ao lembrar a responsabilidade da area operacional, eles
ajudam e muito no dificil e custoso processo de atender com qualidade os
clientes (distribuidores, atacadistas e varejistas). Mas vocé também deve
lembrar que a escolha dos locais onde os produtos e servigos serdao vendidos
é parte fundamental do processo da estratégia de marketing, pois é uma
decisao central para a estratégia de posicionamento da marca. Portanto,
nesta aula vocé estara lendo sobre uma atividade que tem impacto tanto na

dimensdo econdémica quanto na simbdlica do processo de marketing.,

O objetivo do
marketing ou da Administracdo
Mercadolégica é desenvolver mercados,
seja na forma de criar, aumentar,
desenvolver ou sustentar a
demanda.

A dimensdo econdmica é facil de identificar ao imaginar que
os produtos e servigos das organizacdes fluem pelos canais de vendas,
verdadeiros dutos que ddo vazdo ao agregado de recursos que a drea
de produgdo transforma em solucdes de consumo todos os dias.
E uma fantistica rede de interagdes (transacdes) que oferece aos
diversos segmentos de consumo acesso aos produtos e servicos que
necessitam e desejam. O local de venda dos produtos € parte essencial
do desenvolvimento de mercado: a demanda é criada e precisa encontrar
o produto ou que o produto chegue até ele.

A dimensdo simboélica do processo de marketing é facilmente
verificada quando nos damos conta que um produto dentro de uma
fabrica ou caminhdo nao tem o mesmo valor que quando esta dentro

de uma loja ou na mao do consumidor. Ou seja, quando o produto



faz parte do ambiente de consumo pensando para aumentar a rede de

significados que torna a marca forte e distintiva. Atualmente os locais

de vendas ou os instantes de interagdo entre o consumidor e uma marca
sao cuidadosamente pensados para causar impacto positivo. Entdo, o
papel do marketing é agregar valor simbdlico aos recursos que sofreram
agregacao de valor economico dentro da cadeia produtiva. E esse papel
também é fundamental para que se alcance o objetivo de desenvolvimento
de mercado. Vocé aprenderd mais sobre o papel dos pontos de vendas

quando aprender sobre as evidéncias fisicas na Aula 5.

Antes de comegarmos a analisar os diversos conceitos inerentes ao estratégico INTRODUCAO
papel de agregacao de valor simbélico e econdmico que os canais de distribuicao
desempenham, veja o texto a seguir, extraido da Aula 1 da disciplina de Gestao

de Marketing I:

As atividades de marketing séo desenvolvidas ao longo da rede de empresas que
se articulam para trazer produtos e servigos até os locais onde sao 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

nao chegam até nés e nem nds chegamos até elas!

Reveja o novo esquema de atuagio (Figura 1.1) proposto para
MoniDani na Aula 1 da disciplina Gestao de Marketing I para entender

o trecho anterior.

Escritorio |--.m-| Clientes industriais
A
Fornecedores de mg(_ienra ...... »| MoniDani |- Escolas
e outros materiais

- o Pés-graduacao
Escola de marceneiros e

arquitetura

| Empresas de servico

~-m| Loja prépria

-p| Distribuidor |--» Lojas e Residéncia

Figura 3.1: Novo esquema de atuagdo da MoniDani.
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Para que a empresa pudesse atender seus antigos clientes e os
novos clientes, exigia-se algumas transformacdes na empresa e em sua
estrutura de relacionamentos, conforme destacado a seguir:

e para atender aos novos mercados, ela precisara de mao-de-obra

especializada e de novos projetos de produtos e servigos;

e precisard de distribuidores para atender aos lojistas ou criar

suas proprias lojas;

e eventualmente as lojas atenderdo empresas de servigos que

tiverem compras em pequenos volumes;

e para atender aos clientes industriais ela pode abrir um escritorio

nas regioes onde estdo esses clientes.

Estd bem evidenciado que a MoniDani precisard de uma rede
articulada para alcangar seus objetivos, ou seja, que ela precisard do
relacionamento com atores especializados em fungdes do canal que ela
simplesmente nio tem a minima competéncia, como vender em lojas ou
atuar como distribuidor. Também podem ser destacadas as funcoes de
transporte, armazenamento, projetos e montagem de moveis, que ela
também nio tem. Vocé deve estar pensando: por que ela ndo desenvolve
ou compra essas competéncias? Sua reflexdo é importantissima, pois
envolve, acima de tudo, o pensamento estratégico aplicado a escolha do
melhor modelo de negdcio para a empresa. Entretanto, considere que,
na prética, o desenvolvimento ou aquisi¢cao dessas competéncias envolve
investimento de um recurso escasso e caro: capital. Vocé devera refletir se
¢ melhor se concentrar em algo que vocé faz bem ou abrir novas frentes
de expansdo, transitando por dreas em que vocé ainda nio é referéncia
ou tem reputagdo. Este é um dos principios por trds da especializagio
econdmica ou tecnoldgica.

Durante esta aula vocé verd como o profissional de marketing deve
proceder para desenvolver essa rede de empresas que se articula para
atingir o objetivo de marketing. E essa rede que levara ao alcance dos
objetivos economicos e simbolicos, portanto, ela deve ser bem planejada
e gerenciada.

Se definir de maneira eficiente o prego de um produto é um grande
desafio, desenvolver essa rede de empresa nao fica por menos. Sabe por
qué? Por que desenvolver rede envolve, fundamentalmente, estabelecer

relacionamentos com diversos atores, enfim, negociar interesses em base



didria. Logo, a ocorréncia de conflitos é inevitavel, pois todos querem ganhar
ndo apenas dinheiro, mas também poder, notoriedade, distintividade; enfim
querem o reconhecimento e compensacio dos seus esforcos (investimentos).
E uma grande profusio de interesses para serem negociados!

Sobre esta rede recai a responsabilidade para vencer as barreiras
temporais e espaciais que separam os produtos e servi¢os dos consumidores,
e de maneira que os objetivos de agregacdo de valor economico e simbdlico
sejam alcancados. Imagine o que pode acontecer quando essa rede
simplesmente ndo funciona como deveria, ou seja, como vocé pensou
ao desenvolver a estratégia de marketing? Portanto, quando for decidir
sobre o planejamento de um canal seja muito criterioso para escolher os
parceiros da rede, doravante chamados de intermediarios.

Anteriormente usamos a expressio “dutos”. Fizemos isso para
reforgar a idéia da quantidade de recursos que os canais de vendas
escoam. Reflita sobre exemplos mais realistas do que sejam estes dutos.
Comece pelas solucdes apontadas para a empresa MoniDani operar em
todos os mercados organizacionais e de consumo (volte a Figura 1.1)

Note que os “dutos” da empresa sdo as vendas diretas para escolas,
pos-graduagdo, empresas de servico e clientes industriais, e as vendas
indiretas pelas lojas proprias e lojas de terceiros. Dependendo da regido,
para atender as lojas de terceiros, a MoniDani precisard de distribuidores
que sdo investidores/empreendedores que viram intermedidrios em busca
de bons negdcios.

Esses dutos da MoniDani representam a realidade de uma empresa
que precisa disponibilizar seus produtos para o consumidor. Para as
empresas que operam no B2B (business-to-business), ou seja, aquelas
encarregadas de vender matéria-prima ou mdquinas para seus clientes
transformarem em produtos finais ou mesmo reprocessar para outras
empresas transformadoras, os “dutos” sdo diferentes. E essa diferenca
variard quanto mais complexo for o produto que ela opera, como mostra

a figura a seguir:
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Equipe externa

Equipe interna R

v v v v

Coordenador Distribuidor Revenda Representante Assisténcia técnica
Vendedor 1
D1 R1 RP1 As1
Vendedor 2
D2
Rotas revendas R2 RP2 As2
D3

Rota servi¢o

Figura 3.2: Representacao grafica de um canal de venda de uma empresa industrial.
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Uma empresa nessa condicdo certamente teria seus canais
de vendas descritos como na figura. Primeiro ela teria uma equipe
externa responsavel pelo atendimento direto aos clientes e também aos
distribuidores, revendedores, representantes e assisténcias técnicas. Essa
equipe seria composta, além do gerente de vendas, do coordenador e
dos vendedores. Eles atuam fora da empresa, no dia-a-dia das vendas
externas. Segundo, ela teria uma equipe interna composta de vendedores
e analistas de vendas atuando pelo telefone, geralmente dentro dos
escritorios de vendas da empresa. Essas duas equipes formam a forga
de vendas da empresa que cuida de seus diferentes canais de vendas. Um
canal é o “direto”, o que atende aos clientes mais importantes (geralmente
os maiores — também chamados de key accounts), cuja responsabilidade
fica por conta da empresa. Os outros clientes, aqueles cujas vendas nao
sejam tdo expressivas, sao atendidos pelos distribuidores, revendedores,
representantes e pelas assisténcias técnicas. Mais a frente vocé vai
entender o papel de cada um. Por enquanto, preste atengio apenas na

légica criada pela empresa para atender ao seu mercado.

A CRESCENTE IMPORTANCIA DOS CANAIS DE MARKETING

Por muitos anos, os canais de marketing receberam pouca atenc¢ao
em comparacdo as outras atividades do composto de marketing e muitas
empresas tratavam a estratégia de canal de marketing como algo secundario,

algo estritamente operacional. Os grandes fabricantes de produtos de



consumo usaram e abusaram do poder que tinham sobre seus clientes e

cristalizaram um padrao de condugio dos negdcios que se fundamentava

na extensa cobertura de mercado e investimentos macicos em propaganda.
Isso deu resultado até o momento em que os intermedidrios (varejistas e
atacadistas) comegaram a crescer e se tornaram negdcios maiores até que

os maiores fabricantes (ver Quadro 3.1).

Quadro 3.1: Comparacdo entre varejistas e fabricantes mundiais

- . . Receitas . . Receitas
Posicao Varejista Origem US$ bi Fabricante Origem US$ bi
1 Wall-Mart EUA 287.989 Nestlé Suica 62.26
2 Carrefour Franca 90.389 Unilever Reino Unido/ 49.961
Holanda
Archer
3 Thge"'z’:‘e EUA 73.094 Daniels EUA 36.151
P Midland
4 Metro Alemanha 70.165 PepsiCo EUA 29.261
5 Tesco Reino Unido 62.505 Tyson Foods EUA 26.441
6 Kroger EUA 56.434 Bungle EUA 25.168
7 Costco EUA 48.107 Coca-Cola EUA 21.962
8 Target EUA 46.839 Sara Lee EUA 19.566
Kominklijke ConAgra
9 Ahold Holanda 64.681 Foods EUA 18.179
10 Aldi Alemanha |  42.906 Coca-Cola EUA 18.158
Enterprises

Fonte: http:/money.cnn.com/magazines/fortune/global500.

De fato, é bem recente a compreensao de que o poder de influéncia
do marketing esta na consisténcia do relacionamento entre todas as
atividades de marketing (o0 composto de marketing). Por muito tempo,
prevaleceram mdaximas como: “a propaganda é a alma do negdcio”;
“eu sou tao bom que vendo geladeira para esquimé”; “consumidores
querem prego! Dé isso e eles ficam satisfeitos”; “esse produto é tao bom
que vende sozinho, ndo precisa de vendedor”.

Nos dltimos anos, porém, essa negligéncia relativa aos canais de
marketing vem mudando, em muitos casos para um intenso interesse na
area. As pressdes que os clientes comegaram a exercer sobre os fabricantes,
a maior consciéncia e exigéncia dos consumidores, o acirramento da
concorréncia promovido pelos importados, a emergéncia do branding

como atividade estratégica em marketing estdo entre os fatores que

levam a mudanca do paradigma sobre a gestao de canais de marketing.
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Algumas tendéncias também conduzem a tal mudanga:

e maior dificuldade para conquistar vantagem competitiva
sustentavel;

e poder crescente dos distribuidores, especialmente os varejistas,
nos canais de marketing;

e necessidade de reduzir custos de distribuicao;

e crescente papel da tecnologia.

A busca por uma vantagem competitiva sustentavel é frenética,
e sdo poucos os fatores que ainda podem prové-la como as patentes o
fazem. A solugdo contumaz era buscar essa vantagem no desempenho de
algumas atividades de marketing, como produto e promocao. Entretanto,
os projetos de produtos sio facilmente copiados atualmente, a tecnologia
que ndo estd protegida por patentes ndo tem mais poder para sustentar
vantagem competitiva. Como vocé verd na proxima aula, os investimentos
em comunicag¢ao estao sob profundo questionamento devido aos seus altos
custos e sua relativa eficacia. Além do mais, a propaganda mundial esta
globalizada e em processo de homogeneizagao. Antigamente, falava-se muito
da propaganda inglesa e americana, mas hoje nio dd para virar as costas
para a propaganda brasileira, considerada uma das melhores do mundo.
As empresas especializadas em comunica¢des de marketing (antigamente
chamadas simplesmente de agéncias de propaganda) sdo capazes de oferecer
solu¢des de comunicacao sem muitas dificuldades, de forma que essa nao
serd mais a fonte tnica de diferenciagio competitiva.

A solucdo tem sido o reconhecimento do funcionamento
sistémico das atividades de marketing, o que leva ao natural processo de
reconsideracdo do papel das atividades de distribuicdo e de precificaciao
(que vocé viu na aula anterior). Note que elas complementam o ideal
de busca por um desempenho em marketing marcado pela seletividade
criativa de desenvolvimento de mercado (atender segmentos) e foco em
branding. E hora de reconhecer que, sem boas estratégias de preco e de
canais, ndo se desenvolvem mais marcas fortes. Ok, vocé vai dizer que
a Coca-Cola quebra essa regra, que ela é uma marca que obteve a fama
que tem com a empresa operando sob o tradicional padrao de condugio
dos negocios. Vocé vai lembrar que a Coca-Cola Company é um dos

grandes nomes do marketing de massa ou marketing indiferenciado.



Sim, vocé esta certo, mas lembre que saimos da era industrial e estamos

na era dos servi¢os. Isso quer dizer que produtos de consumo, como os

refrigerantes, ndo sio nada sem a cooperacdo de gigantes como as redes
de restaurantes e de supermercados.

Além disso, existe a pressdo que as tecnologias de informacdo e
comunicacao exercem. Atualmente, compra-se de tudo e a qualquer hora
de dentro de casa, pelo telefone e internet. As entregas estio mais rapidas
e confidveis, pois as empresas de tecnologia de transportes (montadoras,
fabricantes de carroceria etc.) e os operadores logisticos estdo atuando
mais proximos. As transferéncias de dados estio mais seguras, pois os
bancos, empresas de software, hardware e de comunicagao também estio
operando em conjunto. Diante desse quadro, fique certo de que nao da mais
para um gerente de marketing confiar no tradicional padrdo de condugdo
dos negdcios. Ele ndo pode mais ficar sentado a sua mesa achando que
os grandes investimentos em propaganda resolvem tudo. Pelo contrario,

dizem que 14 (2 mesa) é o dltimo lugar onde ele deveria estar!

Um operador
logistico é um fornecedor de
servicos logisticos integrados (transporte,
armazenagem, estocagem, informacao) que busca
atender com total eficacia as necessidades logisticas
de seus clientes de forma individualizada. No mundo, essa
tendéncia, ja consolidada, proliferou-se chegando também
ao Brasil ha pouco mais de dez anos. Isso se deve a necessidade
de criacdo de elos fortes entre empresas produtoras e seus
prestadores de servicos logisticos (PSL).

Fonte: ALBUQUERQUE, Rafael de Castro & VASCONCELOS, Ronaldo.
Operadores logisticos: uma tendéncia nos sistemas de distribuicao
das empresas brasileiras? Disponivel em http://www.biblioteca
.sebrae.com.br
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Essa realidade transformada do ambiente de negdcios, além de
forgar a mudanga de perspectiva, sinaliza que os profissionais de logistica
e produgdo devem ser chamados para participar do desenvolvimento das
estratégias de marketing. Eles devem ser consultados. Acabou o mito
de que os profissionais de marketing sio aquelas figuras iluminadas,
os tnicos que podem chegar a grande idéia que vai salvar as empresas.

Isso ja era.

CANAIS DE DISTRIBUICAO OU MARKETING

Durante esta aula, serd comum o uso da expressio canais de
marketing ou canais de distribui¢do. Como vocé bem sabe, trata-se da
mesma coisa. Note a seguir como a literatura de marketing ja consagrou
essas expressoes:

e Um canal de marketing é o conjunto de organizag¢des

interdependentes envolvidas no processo de tornar um
produto ou servico disponivel para consumo (KOTLER, 1998;
COUGHLAN et al. 2002).

¢ Uma rede (sistema) organizada de 6rgdos e institui¢oes que

executam todas as fungoes necessarias para ligar os produtores

aos usudrios finais, a fim de realizar a tarefa de marketing

(CHURCHILL e PETER, 2000).

O importante mesmo é que vocé observe os pontos-chave dessas
defini¢des: organizagoes interdependentes, funcoes e processos. Também
é importante que vocé nao se esqueca de que as decisdes de canais de
distribuicao ou de marketing referem-se a disponibilizagio da oferta
para o consumo, a forma mais rentavel e eficiente de vencer as barreiras
temporais e espaciais que separam a oferta do consumidor.

O conceito de interdependéncia é fundamental para o entendimento
de canais de marketing. No caso do biscoito preferido, isso quer dizer
que nenhuma empresa, sozinha, conseguira cuidar de todo o processo
— que vai desde a obten¢do da matéria-prima (leite, farinha, agucar,
ovos etc.) até o delicioso momento em que, sozinhos ou acompanhados,
esvaziamos aquele atraente pacotinho. Como foi dito no inicio, a rede

de empresas vai se especializando em papéis diferentes distribuidos



pela cadeia produtiva. As empresas vdo desenvolvendo capacitacoes e

reputacdo em seus segmentos, tornam-se referéncias e, por vezes, chegam

até a determinar os padrdes de funcionamento de todo um setor. Uma das
grandes caracteristicas de um sistema economico € a sua especializacio
tecnoldgica ou funcional.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), o uso de intermediarios
resulta de sua maior eficiéncia em oferecer mercadorias para mercados-
alvo. Por meio de seus contatos, experiéncia, especializa¢do e escala
operacional, os intermedidrios oferecem a empresa mais do que ela
conseguiria alcangar por conta propria.

O que essas empresas oferecem sdo as funcdes que fazem o canal
de marketing funcionar. E sdo muitas as fungdes desenvolvidas, como

demonstra a Figura 3.3.

Fornecedor Fornecedor Fornecedor
¢ ¢ ¢ <—| Funcdes transacionais
Fabricante
¢ ¢ ¢ <«+—| Funcoes logisticas
Varejista Food service Atacado
¢ < Funcées de
facilitagao
Pequeno varejo
\ 4 A4 ¢
Consumidor

Figura 3.3: As fun¢des desenvolvidas pelos membros dos canais de vendas.

De acordo com Churchill e Peter (2000), as funcoes desenvolvidas
pelo canal sdo conhecidas como transacionais, logisticas e de facilitacao,

descritas assim:

e  Funcdo transacional: cuida dos procedimentos que compoem
as negociagoes envolvendo os produtos e servigos:
» compra: comprar para revendé-los;
» venda: promover produtos para clientes potenciais e
solicitar pedidos;
b riscos: assumir os riscos de os produtos deteriorarem,

danificarem ou ficarem obsoletos.
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e Funcdo logistica: envolve mover bens e combina-los em
quantidades que os tornem faceis de comprar:

» concentracdo: trazer bens de varios lugares para um unico
ponto de venda;

» armazenagem: manter estoques e proteger os bens de
maneira que satisfaca as necessidades dos clientes;

» organizac¢do: comprar bens em quantidade e dividi-los em
volumes desejados pelos clientes. Inclui:

e acumular: reunir bens similares de multiplas fontes em
um estoque maior e homogéneo;

e distribuicdo: dividir um estoque homogéneo em lotes
menores;

e combinagio: construir um sortimento de produtos a
partir de varias fontes;

e classificacdo: dividir um estoque heterogéneo em
estoques separados, relativamente homogéneos.

» distribuicdo fisica: mover bens fisicamente de onde eles
foram fabricados para onde eles sdao comprados ou
usados; inclui transporte, armazenamento, administracao
de estoques e processamento de pedidos.

e Funcdo de facilitacdo: torna mais facil o processo de compra
e venda.

» pesquisa de marketing: reunir e transmitir informagoes
sobre condi¢oes do mercado, vendas esperadas, tendéncias
dos consumidores e for¢ca competitiva;

» graduacdo: inspecionar produtos e classificd-los em
categorias com base na qualidade;

» financiamento: proporcionar crédito ou fundos que facilite

a transagao.
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Atividade 1

Funcdes dos canais de vendas

Vamos exercitar um pouco esses conceitos. Descreva uma empresa em atividade
que, para encaminhar seus produtos ao mercado, necessite empregar cada uma das
funcoes estudadas. Imagine o segmento a que ela atende, o tipo de fornecedor com
quem ela transaciona e os canais de distribuicao que utiliza: descreva-os. Em seguida,
releia cada uma das ag¢des propostas a cada uma das funcdes dos canais de venda e
aplique-as a realidade da empresa esbocada. Contate seus colegas através do forum.
Va até a plataforma do CEDERJ (www.cederj.edu.br), acesse o ambiente desta disciplina

e procure pelo férum referente a esta aula.

Resposta Comentada
Esta atividade visa transferir a uma realidade organizacional imaginada as

agdes a serem empreendidas nos processos de determinacdo das possiveis
fungées a serem desempenhadas pelos canais de vendas. Quando realizamos
a transferéncia de uma situacdo dada para outra proposta por nés, construimos
analogias que ddo vida e realidade ao processo de aprender. Por exemplo: quando
apresentamos o caso MoniDani, ao final da primeira aula de Gestdo de Marketing
|, mostramos que a empresa atende a mais de um mercado: clientes industriais,
escolas de primeiro e sequndo graus, cursos de pds-graduacdo, empresas de
servico etc. Para cada um desses clientes, € provdvel que a MoniDani necessite
elaborar uma estrutura de distribuicdo, de acordo com o custos envolvidos no
deslocamento para ir da fdbrica até o cliente, por exemplo. Determinar se hd
um ndmero elevado de clientes por regido, ou se o volume de seus pedidos é
elevado, poderd ser uma questdo importante para determinar a escolha do
melhor canal a ser utilizado. E justo neste momento que as funcdes exercidas
pelos membros dos canais ocorrem. Se quiser, apdie-se no caso MoniDani

para encaminhar suas respostas.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), os intermedidrios

ajudam a finalizar as transacoes desempenhando as seguintes funcoes-

chave:

* informacdo: coletar e distribuir dados de pesquisas e
conhecimento de mercado sobre os agentes e as forgas presentes

no ambiente de marketing, necessarios para planejar e ajudar

as permutas;
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‘ vocé verd que a interagao “fornecedor—

promogdo: desenvolver e disseminar mensagens persuasivas
sobre uma oferta;

contato: descobrir e comunicar-se com compradores potenciais;
ajuste: modelar e adaptar a oferta as necessidades do comprador,
inclusive as atividades como fabricagio, classificagio, montagem
e embalagem;

negociagdo: chegar a um acordo sobre precos e outras
condi¢cdes de modo que a propriedade ou a posse da oferta

possa ser transferida.

Eles também desempenham fung¢des que ajudam a cumprir

transagoes ja finalizadas:

distribuicdo fisica: transportar e armazenar mercadorias;

® financiamento: obter e utilizar recursos para cobrir os custos

do trabalho do canal;

riscos: assumir os riscos de executar o trabalho do canal.

Em um sistema econdmico, os canais de distribuicio revelam o grau
de especializa¢ao ou profissionalismo que os setores econdmicos alcangaram.
A especializa¢ao funcional ou divisao do trabalho é uma realidade antiga
ja prevista nos estudos de economia no século XVIIL. E inevitavel que
as empresas se especializem em uma determinada etapa de uma cadeia
produtiva conforme esta vai se sofisticando. O estado de interdependéncia
é natural, visivel nas relagdes de fornecimento entre as empresas — sempre
havera um fornecedor para um cliente. Um precisa do outro, ja que um sabe

mais de uma determinada atividade do que o outro.

Na disciplina de
Gestao da Producao, no
topico Rede de operagdes produtivas,

cliente” assume contornos altamente
criticos para a determinacao da
estratégia de negécio das
empresas.




Depois que vocé viu a importancia dos intermedidrios e das fungdes
desempenhadas por eles, é preciso conhecer as questoes consideradas

estratégicas no desenvolvimento de canais de marketing.

ESTRUTURA DE CANAIS

Dada a importancia dos intermedidrios e os custos que sua
existéncia implica, quando vocé projetar o canal de marketing da sua
empresa, pense no alcance que ele terd e no padrao de servico que ele deve
oferecer. Ou seja, pense na estratégia de marketing, no posicionamento
das suas marcas e no conjunto de beneficios que vocé quer entregar ao
mercado. Os canais de marketing contribuem e muito para o sucesso da
estratégia de marketing e, logo, da estratégia da empresa.

Veja como essa contribui¢do é visivel. Se uma empresa quer ser
lider — deseja obter maior participacdo de mercado —, o produto tem de
estar amplamente disponivel. Ele tem de estar presente no maior nimero
de pontos de venda possivel. Logo, é necessario desenhar um canal de
distribuicdo com poder de alcance. Quanto maior o alcance esperado
de um canal de marketing, mais longo ele serd. Mas ele também pode
ser curto, de menor abrangéncia, 6timo para empresas que nao querem
ser lideres de mercado, mas querem posi¢ao de destaque. A estrutura
do canal é analisada pela sua extensdo ou, como se convencionou dizer,
por seus niveis.

O que isso quer dizer? Os niveis de canais indicam o quio curto
ou longo é o seu alcance de mercado. Cada etapa de intermedidrios
de marketing que realizam algum tipo de trabalho para aproximar o
produto e sua posse do comprador final é um nivel de canal (KOTLER
e ARMSTRONG, 2003). As Figuras 3.4.a e 3.4.b apresentam as
estruturas de canal mais comuns voltadas para os mercados consumidor

e organizacional na literatura de marketing.
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Figura 3.4.b: Estrutura de canal para bens de capital.

Quanto mais longo o canal, maior é o nimero de intermediarios
envolvidos. Algumas empresas fabricantes de bens de consumo (Figura
3.4.a) querem longo alcance, querem ampla “cobertura de mercado”.
Isso quer dizer que seus produtos estardo em muitos pontos de venda,
pois elas venderdao direto para os grandes varejistas (key accounts) e
utilizardo atacadistas ou distribuidores para atender aqueles pequenos
varejos. Outras empresas fabricantes de bens de consumo mais caros
(por exemplo, computadores) pensam em canais mais curtos, vendendo
direto para os consumidores.

Portanto, os canais de distribuicao podem ser diretos ou

indiretos. Os canais diretos ou de nivel zero (NO) ligam os vendedores



aos consumidores sem a contribuicdo de intermedidrios. Os canais
indiretos (N1 ou N2) ligam vendedores a consumidores gracas aos

servicos agregados pelos intermediarios.

DISTRIBUICAO DIRETA (CANAL NO)

Por que algumas empresas escolhem distribuir diretamente aos
consumidores? Uma razdo nods ja destacamos anteriormente: sua estratégia
competitiva. Algumas empresas escolhem lideranca de mercado, outras
preferem se diferenciar.

O importante é que vocé considere que o intermedidrio ficard com
parte dos recursos envolvidos na transacdo. Logo, algumas empresas
querem prescindir da figura do intermediario, pois acreditam que os
intermedidrios nao contribuiriam para a agregacao do valor simbélico
que suas marcas requerem. A solu¢io, para muitas empresas, € estabelecer
uma estrutura que as permita alcancar diretamente o consumidor. Essa
estrutura envolverd muita reflexdo sobre comunicagiao com o consumidor
(como vender?) e gestdo logistica (como entregar? E trocar, se for o caso?).
Usualmente a literatura de marketing apresenta duas modalidades de
distribuicdo direta: a venda direta (direct selling) ou o marketing direto
(direct marketing).

A venda direta (direct selling) é uma modalidade de distribui¢io
de produtos e servigos através de abordagem pessoal, feita em ambiente
externo. No Brasil, empresas como Tupperware, Avon, Amway e Natura
usam pessoas para abordar potenciais compradores. Cada uma utiliza
métodos proprios. A Tupperware, por exemplo, colocava a pessoa que a
representava para organizar reunioes nas casas das pessoas para apresentar
o produto e levantar vendas. Os representantes da Natura e Avon, por
exemplo, usam suas redes de contato para vender seus produtos.

Ao pensar nessa modalidade para a sua empresa, reflita sobre os
seguintes aspectos relevantes: a maior parte do mercado consumidor
desconhece a modalidade, pois estamos acostumados a fazer nossas
compras em lojas. Mas essa realidade esta mudando, principalmente
porque as condi¢bes econdmicas brasileiras levam pessoas a ter fontes
de renda fora do emprego formal, aderindo as propostas comerciais
dessas empresas. E grande o nimero de pessoas envolvidas nessa

modalidade no Brasil, o que estd contribuindo para sua disseminacio.

CEDERJ 113




Gestao de Marketing Il | Estratégia de distribuicdo

114 CEDERJ

Paralelamente, é possivel que o pré-julgamento de o cliente ser lesado, ja
que a negociagao estd baseada em atributos como confianga e amizade,
ocorram. E ji existem no pais exemplos de ma-fé, propostas de venda
direta que acabaram lesando os que se envolveram nelas.

Por outro lado, essa modalidade permite a customizacio da
abordagem de venda. Se as pessoas encarregadas de vendé-las forem bem
treinadas, € possivel prestar um servigo de excelente qualidade, entregando
exatamente o que os consumidores querem, coisa que o varejo nao pode
fazer. E isso toma maior amplitude quando consideramos que, quanto
maior a complexidade da oferta, maior serd o peso da customizagio.
O vendedor podera ofertar o maior conjunto de informagoes possivel
sobre o produto, podera mostrar como aplicar, manter ou obter maior
rendimento, se for o caso. H4 um amplo universo de possibilidades de
interacdo vendedor-comprador nessa modalidade. Por outro lado, hd um
grande potencial oferecido pela modalidade para exploragdo dos beneficios
(funcionais, pessoalis, sociais e experimentais) e para reducdo dos custos.

Com relacdo ao beneficio funcional, a interacio amplia e muito
a percepg¢ao do produto, pois o vendedor mostra como usar, direciona a
atencdo do consumidor. Quanto ao beneficio pessoal, sempre tem aquela
sensa¢io de estar ajudando um amigo. Com relagio ao beneficio social e
experimental, a questdo fica mais complicada, pois é preciso dar maior
ambientacdo a abordagem de venda, que pode ocorrer em qualquer lugar:
casa, trabalho, escola etc. Pode haver pessoas que achem que essa venda
nao tem o glamour e o clima de seducdo que uma loja pode oferecer.
A questdo que fica é: como obter status comprando desta maneira?

Com relagdo aos custos, essa modalidade tem potencial para
amenizar boa parte deles, ja que ela ndo envolve os grandes custos que o
intermedidrio incorreria nem o lucro que ele teria; assim, a empresa pode
aumentar a procura pelo seu produto por causa do pre¢o mais em conta
que o da loja. E um apelo que ainda chama atencio. E uma estratégia
de marketing bem pensada pode aumentar sua for¢a explorando outras
percepcoes de redugdo de custo. Por exemplo, o comprador comprara
com maior facilidade e receberd o produto em casa e, assim, ndo terd
problemas com deslocamentos. A constru¢iao de reputa¢ido diminui os

custos psicoldgicos, aumentando o conforto do comprador com relacao



a decisdao. O que pode prejudicar essa estratégia é o tempo de entrega
do produto, mas sabe-se que muitos vendedores costumam estocar para
aproveitar vendas de ocasido.

O marketing direto (direct marketing) é um sistema interativo de
marketing que usa uma ou mais midias para alcangar resposta de um
determinado segmento de mercado. Empresas como Dell Computers
e Hermes usam muito essa abordagem. As midias mais utilizadas s3o:
televisdo, catdlogo, mala direta e internet. A Dell usa a internet, o telefone
e a distribui¢io de materiais impressos (catdlogos) para se comunicar
com os potenciais compradores. Ao saber das propostas de venda, os
compradores ligam ou escrevem para a Dell, abrindo a possibilidade de
um novo relacionamento comercial. A Hermes usa catdlogos que chegam
de varias maneiras aos compradores.

Ao optar por essa modalidade, vocé deve considerar que o contato
do consumidor com o produto fica prejudicado, situagdo em que se
perde boa parte das sensacoes que um comprador tem ao tocar ou olhar
o produto. A pessoa vai ler o catdlogo, assistir a propaganda, ou falar
com um atendente, analisar as informacoes que recebeu e fazer a opcio.
Neste caso, vocé perde boa parte do controle sobre o processo de tomada
de decisdo, o que é algo sempre arriscado. Se hd um atendente e se ele
for bem treinado, ainda ha grande chance de controlar a tomada de
decisdo, pois ele vai administrando o processo de envio de informagio
ao comprador.

Considere também os custos de produ¢do e a baixa taxa de
resposta. Programas de venda em televisio sdo mais caros que os
catdlogos e ambos sofrem do problema da resposta do consumidor, que
recebe a informagao e precisa retornar (Ligue jd! Ndo perca tempo!). Se
ndo houver como responder, como ficam as vendas? Se houver grande
disseminacdo da telefonia, boa parte do problema esta resolvida. Se os
correios funcionam bem, melhor ainda! Otimo para a reputacio da
empresa e das ofertas.

Com relagdo a percep¢dao de custo e beneficio, considere os
seguintes pontos: as vendas pela televisio podem explorar o beneficio
funcional, realcando os atributos do produto, mostrando seu uso e

aplicacdo. As vendas pela internet reforcam o conjunto de informagdo
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e os beneficios de preco. Os catilogos perdem o potencial de oferta
de informacdo sobre o produto, mas ganham na demonstra¢do de
variedades. As malas diretas oferecem informacao especifica, algo muito
bom para produtos complexos.

Entretanto, perde-se todo controle sobre a atmosfera de compra, nao
se tem como gerenciar a experiéncia de compra, ou seja, compromete-se
o potencial de expressividade dos momentos de interagao do comprador
com a marca. Por outro lado, a compra é muito mais facil e os produtos
chegam a casa! Ha que se pensar na comodidade da troca, quando ela for
necessaria. Nada de fazer o comprador ficar andando de um lado para o
outro ou ligar para 14 e para ca para ter seu pedido atendido. Porém, os
custos psicologicos aumentam devido ao medo de usar cartdo de crédito
ou outra forma de pagamento, pois sempre haverd uma pontinha de
desconforto, ainda mais aqui no Brasil, onde vemos as instituicdes que
garantem a regularidade ao sistema econdomico terem a credibilidade
sempre questionada por conta de fraudes com cartdes de crédito, desvios
de documentos, informagoes perdidas, sistemas fora do ar etc. — tudo
isso traz um custo psicoldgico para o cliente.

Finalizando, destacamos pontos criticos na escolha da distribuicdo
direta:

e esta modalidade reduz a dependéncia de membros do canal;

e cla proporciona melhor gestio do relacionamento com os

compradores/consumidores, algo fundamental para a criagao
de estrutura de CRM (costumer relationship management).
Se a empresa controlar o relacionamento com o comprador,
ela terd sempre acesso a informacdes que podem ser tteis na
melhoria dos produtos e no langamento de novos;

¢ 2 venda direta proporciona melhor gestio de negociacio e

exposi¢ao do produto. E ambas as modalidades oferecem maior

oferta de informacdo do que a venda em lojas.



Atividade 2

Venda direta e marketing direto

Vamos ajuda-lo a estudar o assunto anteriormente abordado. Pegue uma folha e
divida-a em duas com uma linha vertical. Coloque de um lado Venda Direta e de
outro Marketing Direto. Releia os itens anteriores e va anotando as caracteristicas de
cada uma das formas de distribuicao de produtos. Vocé facilmente podera comparar
as vantagens e condicdes para o uso de uma ou outra, além de organizar melhor seu

pensamento em relacao ao assunto.

Resposta Comentada
Enumerou em cada lado do papel as caracteristicas, vantagens e condigées para
0 uso de cada uma das formas de distribuicdo? Ainda é complicado? Veja alguns
exemplos: uma empresa que opte pela venda direta exclusivamente poderd
considerar importante cultivar, entre outras coisas, a imagem junto ao publico-
alvo afirmando o relacionamento e o posicionamento desejado. Este € o caso de
empresas cujos produtos exigem especificidades técnicas sofisticadas, por exemplo.
Outras organizagdes como a Dell, Magazine Luisa, Hermes, entre outras, empregam
a venda por catdlogo, a mala direta (marketing direto). Ha beneficios nesse processo,
como a possibilidade de realcar os atributos do produto, reforcando o conjunto de
informagées acerca da mercadoria. Porém € preciso examinar, em cada caso, quem
€ o dliente, qual seu perfil; a relacdo custo-beneficio, ou seja, quanto custa buscd-lo e
quais retornos podem ser auferidos por este canal. Como vocé pode ver, cada caso
pode ser um caso diferente. Quer dizer, no campo das Ciéncias Sociais néo se pode
generalizar, € preciso contextualizar e trazer as condicdes e cendrios em que ocorre

0 processo que se estd analisando.
Caso necessite, troque idéias com o tutor a distdncia; ele ird ajudd-lo, com

certeza.

DISTRIBUICAO INDIRETA (CANAL N1 - N2)

A distribuicdo indireta é aquela em que os fabricantes optam
pela intermediacao de empresas especializadas para ter seus produtos
disponiveis. A grande maioria dos fabricantes opta por essa modalidade
porque ela oferece o potencial de maior cobertura de mercado. Por
outro lado, ela aumenta os custos, pois os intermedidrios querem sua

parte nesse processo, querem ser remunerados pelos seus investimentos
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e servigos prestados. O estabelecimento desta estrutura requer grande
planejamento por parte das empresas, pois exige a capacitacdo para
enfrentar indmeras e complexas relagdes comerciais. A diversidade de
pessoas e contextos em que a empresa vai operar ¢ um grande desafio
a ser gerenciado.

Por essa razao, mais do que principios e propdsitos especiais,
a gestdo da interdependéncia entre membros do canal necessita da
constante observancia de direitos e deveres. Complexos contratos devem
ser pensados para estabelecer o que o mercado usualmente chama de
parceria entre fornecedor e cliente. Para se chegar ao “ganha-ganha”
de fato, é preciso que ele esteja claro nas clausulas. Do contrério, o que
se tem é 0 “perde-ganha”, em que um lado sempre sai perdendo. Alids,
essa questdo fica cada vez mais evidente com a estatura que algumas
empresas ganham com a concentragdo de capital. No caso do setor
automobilistico, a montadora é sempre maior que os seus fornecedores
e distribuidores. Por outro lado, apenas alguns supermercados sio
maiores que os maiores fornecedores do setor. Mas como esses poucos
supermercados controlam boa fatia do setor, a relacdo entre fornecedor
e cliente é sempre complicada.

Bem, nessa briga de gigantes, por favor, ndo deixe de pensar no
consumidor quando estiver no mercado. Afinal, vocé também é um deles.

Ao optar pelo uso dos intermediarios, vocé precisa certificar-se das
possibilidades de ter algum controle sobre a forma como seus produtos
serdo vendidos. Isso é fundamental para dar efetividade a estratégia
de marketing. Algumas empresas optam por usar distribuidores e
representantes para visitar os pontos de venda.

Os primeiros sdo as empresas autorizadas a comercializar os
seus produtos e servi¢os. Dada a natureza do contrato, a empresa
tem a exclusividade e a obrigacdo de s6 negociar o seu produto.
O distribuidor é uma forca de venda dedicada as suas marcas. Ele
geralmente compra os seus produtos, faz investimentos em logistica
(transporte e armazenamento) e estrutura de vendas, possui a carteira
de clientes que vocé optou por nio atender com a sua propria forca de
vendas, que fica dedicada aos clientes-chave (key accounts).

Como é uma empresa separada da sua, ela tem seus proprios

valores, principios e propdsitos — uma cultura organizacional propria.



Certifique-se de que os atributos dessa cultura vao ao encontro das
aspiragOes da sua empresa, principalmente se o desempenho de mercado
dos seus produtos e servigos depende imensamente do desempenho dos
funciondrios do distribuidor. Uma reflexao importante: a distribuidora
€ uma empresa que tem seu futuro diretamente atrelado ao desempenho
da sua empresa, ela tem pouquissima margem de manobra estratégica
e liberdade operacional, o que faz com que o investidor/empreendedor,
dado seu conhecimento deste sobre o mercado, busque ser distribuidor
de outras marcas, invista em outra distribuicio.

Os representantes (ou brokers) sdo pessoas/empresas autorizadas
a negociar seus produtos e servicos. Na linguagem de mercado: “Eles
vendem, mas ndo faturam. Pois quem emite a nota fiscal e cuida da
entrega é o fabricante”. Trata-se de pessoas que estabelecem contratos
com os fabricantes, estando sujeitos as clausulas destes contratos, que
geralmente procuram evitar a materializa¢do de vinculos empregaticios.
Eles podem representar vdrias marcas e sua existéncia estd relacionada
ao conhecimento de mercado que essas pessoas/empresas acumulam.

Os atacadistas siao intermedidrios com maior liberdade que os
distribuidores, pois podem negociar com quantos clientes quiserem e nas
condi¢des que melhor lhes convém. A margem de manobra dos fabricantes
junto a eles ndo é muito grande, dado que eles montam complexas
estruturas de logistica e vendas para negociar o maior niimero possivel
de produtos ou, no caso dos atacadistas especializados, o0 maior nimero
possivel de um produto ou de determinadas linhas de produtos.

Osrevendedores (ourevendas) s3o empresas varejistas estabelecidas
para atender aos consumidores finais ou empresas (clientes). Eles podem
ser generalistas, como os supermercados, ou especializados, como os
comércios de hortifrutigranjeiros, concessiondrias de automoveis, lojas
de pneus, de materiais ou ferramentas.

A assisténcia técnica é a empresa autorizada para fazer reparo e
manutengdo nos produtos quando for necessario. E um ator altamente
especializado na tecnologia ou produtos do setor. Geralmente, eles
entram no canal, ndo para vender ou extrair informagoes diretas sobre
o comportamento do consumidor, mas como uma rede montada para
reforgar a reputagao da marca. Por mais que as empresas se esforcem para
garantir qualidade, é preciso lembrar que toda venda gera uma garantia

e nem sempre o consumidor usa ou aplica o produto corretamente.
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Na hora do apuro, uma boa rede de assisténcia técnica é a salvagdo do
consumidor e da marca.

Estamos certos de que apresentamos razdes suficientes para vocé,
como profissional, lembrar-se sempre de manter bons relacionamentos
com os membros do canal e observar os contratos. Entdo, por que usar
intermedidrios? Utilizam-se intermedidrios porque nem toda organizacio
consegue atender sozinha, de forma satisfatoria, aos seus mercados:

e s custos seriam muito elevados para produtos de baixo valor

agregado;

e para produtos cuja imagem exige personaliza¢do, isso nao

funcionaria;

e ¢ preciso definir o negdcio mais rentavel: produzir ou

comercializar?;

e o Brasil, pais extenso e de grandes contrastes culturais, os

intermedidrios representam a melhor forma de acesso aos

mercados.

Atividade 3

Considerando os assuntos comentados anteriormente, responda as questoes a

seguir:

1.Quais elementos tornam a distribuicao indireta uma vantagem e também uma
preocupacdo para as empresas?

2.Quais cuidados devem ser tomados quando a empresa emprega intermediarios?

3. Descreva os tipos de intermediarios abordados e explique as caracteristicas de cada um.

Resposta Comentada
Tome como base o texto anterior para responder ds questées. Lembre-se de que
todo processo de tomada de decisGo em marketing exige ponderacdo: de um
lado hd vantagens, de outro, desvantagens. E preciso avaliar, caso a caso, o lado
da balan¢a que mais pesard. Por exemplo, na Questdo 1: empregar intermedidrios
asseqgura cobertura ampla de canal, quer dizer, os produtos estarGo em muitos
pontos-de-venda, condicdes tais que propiciarGo um maior ndmero de trocas.
De outra parte, com a distribuicdo indireta, os fabricantes deixam de ter contato
direto com seus clientes, o que nem sempre é interessante. Pensar sobre 0s
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cuidados ao utilizar intermedidrios, que € assunto da Questdo 2: vai depender
dos produtos que a empresa comercializa, da natureza dos mercados e da
concorréncia, da rede de canais empregada pelo setor, do comportamento
dos consumidores, entre outros aspectos. Para responder a Questdo 3, localize
os tipos de intermedidrios utilizados nos dois formatos de distribuicdo: direta
(canal NO) e indireta (canal N1 e N2). No primeiro caso, as vendas diretas e o
marketing direto. No segundo, os distribuidores, os representantes, os atacadistas,
os revendedores e a assisténcia técnica. Localizados os intermedidrios, € s6 vocé
procurar identificar as particularidades de uso em cada caso. Apdie-se nelas e volte
a aula. Se necessdrio, troque idéias com o tutor presencial ou a distancia.

INTENSIDADE DE CANAL

Abordaremos aqui a relagdo entre canais indiretos e oferta de
beneficios através do conceito de intensidade do canal. Ao estudar os
niveis de canais, vocé viu a importancia da cobertura de mercado para
as empresas e a complexidade de gerenciar a interdependéncia. Agora
vocé vera como essa interdependéncia tangencia a estratégia de marketing

que vocé desenhar. Primeiro, observe bem o Quadro 3.2:

Quadro 3.2: Tipos de distribuicdo.

Nivel Objetivo Atores

Dar suporte a venda em massa
de produtos. Distribuir bens de
conveniéncia com eficiéncia. Muitos
Coca-Cola, canetas Bic, creme
dental Colgate.

Distribui¢do inten-
siva

Trabalhar com um unico inter-
mediario para uma marca/
produto que demande recursos
Distribuicdo ou posicionamentos especiais.
exclusiva Distribuir bens de luxo com
eficiéncia. Automoéveis Audi,
relégios Rolex, bolsas Victor
Hugo etc.

Um

Trabalhar em intima associacdo
com intermedidrios que satisfa-
¢am certos critérios técnicos e
de imagem. Distribuir produtos
de compra comparada com Alguns
eficiéncia.

Computadores Compag, cosmé-
ticos vendidos apenas em saldes
de beleza.

Distribuicao
seletiva

Fonte: Adaptado de CHURCHILL e PETER (2000).
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A intensidade de canal representa a maneira como as empresas usam

o numero de intermedidrios para sustentar o posicionamento das suas
marcas/produtos. Também expressa os anseios estratégicos da empresa,
pois limitam ou ampliam a quantidade de produtos a ser vendida.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), a distribuicao
intensiva é uma estratégia que permite a empresa colocar estoques dos
seus produtos no maior nimero de pontos-de-venda possivel, de maneira
que as mercadorias estejam a mio dos consumidores quando e onde
desejarem. Produtos com baixo valor unitdrio e alta freqiiéncia de compra
sao vendidos intensivamente, de modo que os consumidores considerem
conveniente compra-los (CHURCHILL e PETER, 2000). E necessaria
a maior exposi¢ao possivel desses produtos, geralmente vendidos com
o suporte de muita comunica¢do, principalmente de propaganda e a¢ao
em pontos-de-venda. Produtos como pasta de dente, refrigerantes, balas,
doces, produtos de limpeza etc. encaixam-se nesta categoria. O foco
estd na exploracao dos beneficios funcionais e na reduciao dos custos
monetdrios (é barato), temporais (facil de encontrar) e comportamentais
(sem dificuldade).

Alguns fabricantes limitam propositalmente o nimero de
intermediarios que manuseiam seus produtos (KOTLER e ARMSTRONG,
2003). O objetivo é dar suporte as estratégias de posicionamento baseadas na
oferta de beneficios sociais e experimentais superiores. O controle exercido
sobre a forma de venda dos produtos é alto. Apenas poucas empresas tém
a exclusividade de revender esses produtos. A distribuicao exclusiva nao
esta relacionada a alta exposi¢ao desses produtos, mas sim ao impacto da
exposicao. Ela é utilizada quando um produto requer trabalho de venda
especializado ou investimentos em instalagio ou estoques especificos
(CHURCHILL e PETER, 2000). Fazem uso dessa estratégia marcas de
carro de luxo, motocicletas de luxo, roupas e joias sofisticadas.

A distribui¢ao seletiva consiste no fato de o fabricante vender
produtos por meio de mais de um dos intermediarios disponiveis em
uma drea de comércio, mas nao por todos eles (CHURCHILL e PETER,
2000). Apenas os melhores intermediarios sdo escolhidos, avaliagdo que
considera, por exemplo, localizacdo, reputagio e carteira de clientes.
Geralmente, o fabricante espera um desempenho em vendas superior,
pois este sistema é mais concentrado que na distribuicdo intensiva e

oferece boa cobertura de mercado e certa margem de controle (KOTLER



e ARMSTRONG, 2003). Tem-se um médio grau de especializacao, dado
que se trata de pontos-de-venda de produtos de compra comparada,
em que o fornecimento de informagdo faz muita diferenga na hora da
decisio do comprador. Optam por essa modalidade os fabricantes de
televisores, computadores, refrigeradores, algumas marcas de roupas,

sapatos e perfumes.

A IMPORTANCIA DO CONTROLE SOBRE A VENDA
DOS PRODUTOS

Ter controle sobre a exposicio dos produtos tornou-se
estratégico para empresas que operam em determinados mercados.
Isso sempre influenciou o constante questionamento da natureza da
interdependéncia. Algumas empresas desde cedo montaram seu canal de
distribuicdao concebendo sua natural ascensio sobre os intermedidrios,
como € o caso das montadoras de automével. Os revendedores atuam sob
significativo controle, o que as vezes gera muitas insatisfacdes. Os grandes
fabricantes tiveram de repensar a forma como se relacionavam com os
varejistas depois da concentragio de capital nesse setor. Alguns pequenos
fabricantes véem oportunidades para crescer se conseguirem distinguir seus
produtos no mercado, mas nao conseguirao fazé-lo se forem negociar com
revendedores mais fortes.

Essas questoes evidenciam um importante elemento dos setores
econdmicos: a lideran¢a na distribuicio ou na coordenag¢io das
atividades. Ou seja, quem sdo os atores que determinam os padrdes de
funcionamento do setor? Ao pensar assim, as empresas que imprimem
um ritmo de funcionamento ao setor conveniente as suas pretensoes
estardao determinando os limites para as manobras dos fornecedores e
intermediarios. Esse é um tema estudado em Produgio e Logistica, em
que o foco esta nas relagdes de fornecimento; e nas Ciéncias Economicas,
que focam os problemas de custos de transagio.

No marketing, essa realidade é estudada através dos conceitos de
Sistemas Verticais de marketing (SVM), um canal que é administrado
centralmente a fim de obter maior eficiéncia e impacto em marketing
(CHURCHILL e PETER, 2000). Esses sistemas surgem como resposta
estruturada das empresas aos problemas de relacionamento, determinagio,
objetivos e motivacio dentro da comercializa¢io. O foco estd no
desempenho do canal com um todo (KOTLER e ARMSTRONG, 2003),
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dado que os sistemas convencionais tém fraco desempenho devido ao
desinteresse dos atores ou ao fato de uma empresa querer maximizar
seus ganhos sem considerar o ganho dos outros membros. O SVM é uma
l6gica de organizagio das atividades comerciais baseada em mecanismos
e procedimentos formais para atribuicao de metas, papéis e de resolu¢ao
de conflitos.

De acordo com KOTLER e ARMSTRONG (2003), o SVM
consiste em fabricantes, atacadistas e varejistas que atuam como um
sistema unificado, em que um membro é dono dos outros ou trabalha
com eles sob contrato ou tem poder suficiente para obter cooperacio.
Esse poder pode ser exercido pelo fabricante, pelo atacadista ou pelo
varejista. Os trés tipos consagrados pela literatura sio: SVM Corporativo
(ou Empresarial), SVM Contratual e SVM Administrado.

O SVM Corporativo ou Empresarial engloba estagios sucessivos
de producdo e distribui¢io sob um tnico proprietirio (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003). Alguns varejistas de roupas e acessorios sio
donos dos fabricantes dos produtos que comercializam. A 16gica é fazer
todo o sistema funcionar no mesmo ritmo, dado que toda capacidade
produtiva é direcionada ao cliente e orientada pelos estimulos dos
consumidores 14 na ponta do SVM.

Se a verticalizacdo das operacdes ndo for uma estratégia vidvel, a
utilizagdo de contratos tem-se demonstrado muito util na resolugio dos
problemas de coordenagio. O SVM Contratual consiste em empresas
independentes em diferentes niveis de producdo e distribui¢ao que se
integram por meio de contratos para obter mais economia ou impacto
nas vendas (KOTLER e ARMSTRONG, 2003). Os contratos especificam
os direitos e responsabilidades de cada membro. Os SVM mais populares
hoje em dia (CHURCHILL e PETER, 2000). Existem trés tipos de
SVM Contratual: cooperativa patrocinada por atacadista, cooperativas
patrocinadas por varejistas e as franquias.

Nas cooperativas patrocinadas por atacadistas, estes estabelecem
uma relacdo contratual com varejistas independentes (geralmente pequenos)
para padronizar e coordenar as compras, gerenciar estoques e decidir como
promover os produtos (CHURCHILL e PETER, 2000). O melhor exemplo

é a IGA - procure na Internet por international Grocers Alliance).



Sobre a IGA

A IGA foi fundada em 1926, por um contador chamado Frank Grimes, que atuava junto
ao mercado atacadista e varejista de alimentos. Ele constatou que os supermercadistas
independentes estavam tendo grande dificuldade em competir com as grandes redes de
supermercados. Frank Grimes percebeu que era preciso fortalecer estes supermercadistas para
que pudessem sobreviver. Nasceu ai a Independent Grocers Alliance (Alianga Internacional
de Varejo). Sua criacdo, inovadora para a época, se diferenciava de outras organizagdes.
Visava formar uma alianca nacional fazendo com que os supermercadistas operassem de
forma sistematica e organizada. A estratégia de criar uma consisténcia entre lojas e operar
como uma rede, permitia a todos varejistas beneficios de marketing, propaganda e poder
nas negociacdes. Estes supermercadistas continuaram independentes, mas passaram a estar
unidos pelas acdes coordenadas por parte do atacadista/distribuidor que abastecia sua loja.
Juntos passaram a buscar vantagens semelhantes as obtidas pelas grandes redes.

A fase inicial contou com 69 varejistas e, no primeiro ano de operagao, a rede IGA se fez
presente em 15 estados norte-americanos.

A IGA ou International Grocers Alliance iniciou suas atividades no Brasil em 1995, contando
com bases seguras e o suporte de 13 empresas atacadistas/distribuidoras que estédo
investindo na formagdo de uma estrutura profissional e de competéncia comprovada no
setor supermercadista.

O objetivo da IGA é desenvolver um sistema que fortaleca a competitividade dos comerciantes
independentes. A entrada da IGA no Brasil visa oferecer uma alternativa de comercializacdo de
produtos e servicos aos varejistas independentes. Ao contrario das grandes redes internacionais
que chegam ao Brasil para competir com os operadores locais, a IGA traz tecnologia e know-
how de gerenciamento para auxiliar o desenvolvimento do varejo nacional. A IGA é um
sistema global que estd comprometido com comunidades e serve o consumidor local.

Cada nova loja é mais uma conquista, onde sdo depositados credibilidade, orgulho, prazer
em atender e profissionalismo. E o compromisso entre pessoas e empresas que formam a
Alianca Internacional de Varejo e faz com que esse sistema tenha caracteristicas exclusivas
nestas operacoes.

IGA Brasil - http://www.iga.com.br

IGA Internacional - http://www.igainc.com

No Brasil, o atacadista Martins chegou a operar uma rede de
mercados, chamada Smart, sobre a qual ele exercia total controle do
fornecimento. Kotler e Armstrong (2003) costumam usar a expressio
“redes voluntdrias patrocinadas por atacadistas”.

Nas cooperativas patrocinadas por varejistas, estes, geralmente
independentes e pequenos, unem-se para aumentar seu poder de mercado
e lidar com fornecedores (CHURCHILL e PETER, 2000). Essa forca serve
para enfrentar a concorréncia das grandes redes de supermercados. Eles
usam nomes comuns ou padrdes de organizacdo comuns.

A franquia é o exemplo mais visivel do SVM Contratual. Através
dela, um franqueador liga os diversos estagios do processo de produgio-
distribui¢ao (KOTLER e ARMSTRONG, 2003). De acordo com
Churchill e Peter (2000), é o sistema de distribui¢ao contratual em que
uma empresa franqueadora concede aos seus franqueados o direito de

operar o negocio de acordo com o plano de marketing central e de usar
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sua marca registrada. Os seguintes tipos sdo encontrados (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003):

franquia varejista patrocinada pelo fabricante: revendedores
sao licenciados pelos fabricantes para comercializar seus bens
e marcas. Exemplos: concessiondria de automovel, lojas como
Boticario, Sonho dos Pés etc;

franquia atacadista patrocinada pelo fabricante: empresas
obtém o licenciamento da fabricacio e comercializacio de
marcas junto a revendedores, correspondendo a estritos
contratos de garantia. Exemplos: engarrafadoras da Coca-
cola, que compram o xarope da matriz Coca-Cola;

franquia varejista patrocinada por empresa de servi¢o: uma
empresa licencia um sistema formado de varejistas para prestar
servicos a consumidores finais. Exemplos: correios, locadoras

de automével, servicos de alimentagio, supermercados etc.

O SVM Administrado coordena estagios sucessivos de distribui¢ao

por meio do tamanho e do poder de uma das partes e nao por propriedade

e lacos contratuais (KOTLER e ARMSTRONG, 2003). Geralmente,

fabricantes de marcas fortes conseguem cooperagao dos revendedores em

acoes especiais para dar visibilidade as suas linhas de produtos. Da mesma

forma, os grandes varejistas tém muitas facilidades junto aos fabricantes

em suas ag¢oes de diferenciacio de mercado. O foco é a criacio de um

programa abrangente para distribuir linhas de produtos (CHURCHILL

e PETER, 2000) ou fortalecer posicionamentos.



Atividade Final

Procure sites que expliqguem o funcionamento dos Sistemas Verticais de Marketing
—SVM - e elabore um documento que descreva suas principais caracteristicas e usos.

Entregue ao tutor presencial e ouca seus comentarios.

Eis alguns sites para comecar sua pesquisa: http://wikipedia.org; www.sebraesp.com.

br;www.teses.usp.br; http://www.fearp.usp.br/fava/pdf/

Procure com palavras-chave diversas: canais de distribuicdo; revendedores, canais
de marketing; intermediarios de marketing; trademarketing etc. Vocé encontrara

maravilhas!

RESUMO

As pressdes que os clientes comecaram a exercer sobre os fabricantes, a maior
consciéncia e exigéncia dos consumidores, o acirramento da concorréncia
promovido pelos importados, a emergéncia do branding como atividade
estratégica em marketing sdo alguns dos fatores que levaram as empresas
a um novo modelo de gestdo dos canais de marketing. O modelo valoriza
boas estratégias de preco e de canais, na perspectiva da construcéo e do
desenvolvimento de marcas fortes. Os canais de marketing representam
o conjunto de organizacdes interdependentes envolvidas em processos
transacionais, logisticos e de facilitacdo para tornar um produto ou servico
disponivel para consumo.

Em um sistema econdmico, os canais de distribuicdo revelam o grau de
especializa¢do ou profissionalismo que os setores econémicos alcancaram.
A estrutura do canal é analisada pela sua extensao ou, como se convencionou
dizer, por seus niveis — cada intermediario de marketing que realiza algum
tipo de trabalho para aproximar o produto e sua posse do comprador final
é um nivel de canal.

Os canais de distribuicdo podem ser diretos ou indiretos. Os canais diretos

ou nivel zero (N0O) ligam os vendedores aos consumidores sem a contribuicao

5 _4
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de intermediarios. Existem duas modalidades de distribuicdo direta: a
venda direta (direct selling) ou o marketing direto (direct Marketing).
Os canais indiretos (N1 ou N2) ligam vendedores a consumidores gracas
aos servicos agregados pelos intermedidrios. Para dar conta dos problemas
de relacionamento, determinacdo, objetivos e motivacao dentro da
comercializacdo, as empresas elaboram Sistemas Verticais de marketing SVM,
cujo foco esta no desempenho do canal como um todo. O SVM consiste na
reunido de fabricantes, atacadistas e varejistas que atuam como um sistema
unificado, em que um membro é dono dos outros, trabalha com eles sob
contrato ou tem poder suficiente para obter cooperacao. Esse poder pode
ser exercido pelo fabricante, pelo atacadista ou pelo varejista. Os trés tipos
consagrados pela literatura sao: SVM Corporativo (ou Empresarial), SVM

Contratual e SVM Administrado.
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Localize no quadro onde vocé esta nesta disciplina.

Gestao de Marketing Il

Aula 1
Estratégia de produto

l

Aula 2
Estratégia de preco

l

Aula 3
Estratégia de distribuicao

l

Aula 4
Estratégia de promocao

l

Aula 5
Estratégia de pessoas

l

Aula 6
Estratégia de processos







Estratégias de promocao

Metas da aula

Apresentar os conceitos mais aprofundados

das ferramentas relacionadas as estratégias de
comunicacdo; demonstrar a importancia das
estratégias promocionais no conjunto das decisdes
estratégicas de Marketing.

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

explicitar os elementos componentes das
atividades de comunicacao no nivel das
decisoes estratégicas da empresa;

Q

identificar os diversos tipos de midias, suas
funcdes e caracteristicas no sentido de uma
comunicagao eficaz com os mercados-alvo;

relacionar as etapas envolvidas na construcao
da imagem da marca.

Qa
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Com esta aula, vocé aprofundara seu conhecimento sobre outra importante
atividade de Marketing: a comunicacdo com o seu ambiente de negdcios.
Esta atividade também é conhecida como gestdo da comunicacao de
Marketing (do inglés Marketing communications). Vocé certamente esta
se questionando por que a aula se chama Estratégia de promocao, se nés
nomeamos a atividade como gestao da comunicacao de Marketing? Sim,
num primeiro momento, parece nao fazer muito sentido. Mas fique sabendo
gue ha forte relacdo entre as duas denominacoes. Estratégia de promocao
deriva do “p” de promotion do Marketing mix, conceito em inglés do que
chamamos no Brasil de composto de Marketing ou 4Ps. Vocé viu esses
conceitos na Aula 3 da disciplina Gestao de Marketing I. Alguns autores
brasileiros fizeram a traducdo direta e usam normalmente a expressao
“estratégia de promocao”, que designa o mapa de tudo que serd feito
para promover ou divulgar os produtos, marcas e servicos de uma empresa.
Também é comum ver a expressao estratégia de comunicacao para designar

O mesmo mapa, alcangar 0s mesmos fins.

O processo de comunicacao de Marketing refere-se ao uso de ferramentas de
comunicacao para atingir os objetivos previstos na estratégia de Marketing.
Especificamente, a partir do conceito de que a vantagem competitiva em
Marketing de uma empresa se constréi ao entregar valor superior ao
mercado, as comunicacoes de Marketing estdao entre os processos que

capacitam o oferecimento do valor para os clientes e consumidores.

Volte a Aula 3 de
Gestado de Marketing I,
sobre processos mercadoldgicos.
Vocé vera novamente as trés fases do
desenvolvimento do valor, propostas
por Hooley (2003).




Nesta aula, vocé vai ver como sdo importantes as formas de comunicacao de
Marketing. Vocé vai conhecer quais sao as ferramentas mais utilizadas pelos
gerentes de Marketing para influenciar a tomada de decisao de consumo.
Uma delas é muito conhecida, a propaganda de televisao. Outra ainda carece
de maior popularidade entre n6s — o merchandising, que, na atualidade, é
tdo importante quanto a propaganda. Sdo muitas as opcdes em ferramentas
de comunicacdo que um gerente de Marketing pode dispor para efetivar
o objetivo de Marketing. A tecnologia da comunicacao aliada a tecnologia
da computacao expandiu as possibilidades em gerenciar de maneira mais

efetiva o relacionamento entre empresas e seus clientes e consumidores.

O objetivo
do Marketing ou da
Administracdo Mercadoldgica é
desenvolver mercados, seja na forma
de criar, aumentar, desenvolver ou
sustentar a demanda.

APRESENTACAO DAS ATIVIDADES DE COMUNICACAO

A modernizagdo da vida aumentou o desafio de desenvolver
mercados. A tarefa de criar, aumentar, desenvolver ou sustentar a
demanda exige das empresas uma abordagem de Marketing mais
complexa por parte dos tomadores de decisdo. Pelo lado da oferta,
sdo muitas as opgOes de consumo disponiveis e diversas as estratégias
operando no mercado, algumas cada vez mais sofisticadas, utilizando
todos os recursos tecnoldgicos disponiveis. Pelo lado da demanda, é
crescente a exigéncia e a organizagdo dos consumidores para fazer valer
seus direitos de consumidor-cidadio. Pelo lado do poder publico, é cada
vez maior a preocupagao com os abusos. Nesse jogo, é cada vez menor

0 espago para amadores.
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Fonte: http://www.sxc.hu/photo/784301 Fonte: http://www.sxc.hu/photo/672133

Procuramos enfatizar nas disciplinas de Marketing a importancia
dessa tomada de decisdo de obedecer a uma seqiiéncia de procedimentos
que dé mais efetividade aos processos mercadoldgicos. Na Aula 1 desta
disciplina, n6s destacamos a importancia da: (I) escolha do nicleo da
estratégia de Marketing e (II) do desenvolvimento efetivo das atividades
de Marketing (decisoes do composto), ja que elas formam os pilares da
estratégia. A tarefa agora é explorar como as atividades de promocido
devem ser conduzidas para manter o equilibrio da estratégia de
Marketing, ou seja, como ela se alinha com as atividades jd estudadas
— produto, preco e distribui¢io — e como ela se alinhard com as outras
atividades — pessoas, processos e evidéncia fisica — assuntos que serdo
explanados na proxima Aula 5.

O papel das atividades de comunicacdo é transmitir ao ambiente
de negdcio contetdos estratégicos, aqueles cuidadosamente estudados
para influenciar positivamente o comportamento de todos os atores do
ambiente. Os gestores precisam transmitir aos investidores a mensagem
de que a sua empresa é uma boa opcdo de investimento. Eles precisam
transmitir aos clientes (distribuidores, quando for o caso) a mensagem
de que vale a pena comercializar os produtos e servicos da sua empresa.
Além disso, precisam oferecer razdes para seus atuais consumidores
continuarem comprando esses produtos e servigos, assim como precisam

persuadir os consumidores dos produtos concorrentes e aqueles que ainda



nio consomem a categoria de produto a consumi-los. Eles precisam
reverter quadros negativos quando, por qualquer razdo, o nome da
empresa comega a ser relacionado a problemas. E precisam se comunicar
com transparéncia e proatividade com seus fornecedores. Sio muitos os
desafios relacionados com a comunicacido e, por isso, ela deve ser cada
vez mais profissionalizada.

Fundamentalmente, os profissionais de Marketing precisam
gerenciar com cuidado o orcamento de Marketing, pois os custos com
comunicacao sao elevados! E eles ndo podem estar associados a resultados
irrisorios. Atualmente, existe toda uma preocupag¢io com o uso mais
efetivo da verba de comunicagido. Essa preocupacio fez com que todos
os profissionais envolvidos com comunicacdo de Marketing —académicos,
anunciantes e empresas de comunicacdo (antigas agéncias de propaganda)

— comecgassem a questionar os principais principios do setor.

Procure na internet assuntos sobre comunicacées integradas
de Marketing, ou integrated marketing communications. \Vocé
encontrara artigos, resumos de livros, programas de disciplinas
e muito mais. Aproveite para treinar seu inglés!

Entre os principios questionados, um merece destaque: “A pro-
paganda é a alma do negdcio!” Sem duvida alguma, a propaganda, princi-
palmente a de televisdo, é uma ferramenta poderosa, pois mexe no imaginario
das pessoas com sons, imagens e animag¢des. Uma propaganda bem-feita
consegue transmitir ao publico o posicionamento do produto. Porém,
além de muito cara, por consumir muitos recursos financeiros com a midia
(espago comercial nos meios de comunicagdo) e com a criag¢ao (o servigo de
altissimo valor agregado ofertado pelas empresas de comunicagio), existem
outras formas de comunica¢io mais efetivas, que influenciam diretamente o
consumidor no processo de decisao de compra. Se antigamente era comum
ver 0s anunciantes montarem suas proprias agéncias (house agencies), a
divisao de trabalho relacionada a comunicag¢io ficou muito mais expansiva
no ambiente de negdcios, envolvendo agora desde o fabricante até o varejista.
Todos sdo responsdveis por articular mensagens e desenvolver atitudes

proativas com relagdo as marcas que produzem e comercializam.
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Além disso, o negécio do anunciante é ofertar valor aos seus
clientes e consumidores através de marcas cada vez mais fortes. O negdcio
de desenvolver marcas fortes é das agéncias de comunicacio; elas é que
tém que fazer investimentos para reunir as capacitacdes necessarias
para essa tarefa. Por exemplo, imagine quanto custa uma mdaquina
de computagio grafica para fazer animacdes complexas? Certamente,
alguns milhares de doélares. Pergunta-se: por que o anunciante vai ter
essa ferramenta em casa e profissionais especializados para manused-las,
se ela ndo serd usada sempre? O lema das empresas de comunicagio
deveria ser: “Anunciante, seu negdcio é vender mais. O nosso € tornar
isso mais ficil.” O tempo do anunciante deve ser dedicado as estratégias
de Marketing, ao gerenciamento dos relacionamentos estratégicos com
o ambiente de negodcios, a batalha da luta por espacos privilegiados na
mente dos consumidores.

Resumindo: cabe ao anunciante desenvolver e ofertar valor aos
seus clientes por meio do gerenciamento de suas marcas, assim como
cabe a agéncia de comunicacdo o desenvolvimento e manutencio da
imagem construida por essas marcas fortes. Ficou claro?

Outro aspecto muito importante. NOs procuramos mostrar a vocé
que a base de toda acio de Marketing é a empresa ter um relacionamento
organizacional sauddvel e dindmico, o que significa ter uma cultura que a leve
a ser detentora das capacitagdes que a tornam tnica em seu mercado. Entre
essas capacitagoes, a de desenvolvimento de relacionamentos estratégicos
estd diretamente ligada a filosofia de seus dirigentes e capacitacao dos
mesmos. Uma comunicacdo eficiente influencia muito o sucesso desses
relacionamentos. Nao ha relacionamento sem interagcdo. Sem interagao
ndo h4 troca. Ndo havendo troca, ndo hd comunicagio significativa.

Nas paginas a seguir, traremos uma revisdo tedrica sobre
comunica¢do de Marketing, que é reconhecida como uma das principais
fontes de conceitos e ferramentas gerenciais para o desenvolvimento de
estratégias de comunicacao por parte de qualquer organiza¢ao, com ou
sem fins lucrativos. Iniciaremos com uma discussdo sobre os principais
conceitos relativos a comunica¢io de Marketing e comportamento
do consumidor, prosseguiremos com a apresenta¢io das principais
ferramentas utilizadas e, por fim, apresentaremos uma analise da

importancia da comunica¢io no ambiente de negdcios das empresas.



Guarde isto: gerenciar
estrategicamente a comunica¢do de uma

profissional.

O processo de comunicacdo de Marketing é um tema tao
importante que existem jornais académicos especificos
para ele:

e Journal of Marketing Communications
(http://www.Marketingpower.com/content25947.php);

e Journal of Integrated Marketing Communications
(http://jimc.medill.northwestern.edu/JIMCWebsite/site.htm)

CONCEITUANDO A COMUNICACAO DE MARKETING

Muitos temas sdo publicados nesta area, e fazer uma boa revisio
sobre toda a temdtica demandaria muito tempo. Optamos por trazer
algumas defini¢des importantes que tém muita proximidade com o
padrio de abordagem adotado para as disciplinas de Marketing. Viaje
sem medo, o tema é muito bom!

Segundo Bovée e Thill (1992) a comunicagao de Marketing refere-se
ao uso especifico, pelas organizagdes, de atividades de comunicagio para
solugdo dos problemas de envio de mensagens aos seus mercados-alvo.

Como a comunicacio envolve interagdes entre um agente emissor
e um receptor, em que o primeiro tenta influenciar o comportamento do
segundo, as organizacoes devem estar em interacio constante com os atores

que formam seus mercados. Note que os autores falam em mercados-alvo e

empresa é assunto capital no Marketing. Se vocé nao
fizer isso de maneira profissional, vai consumir muito capital
da empresa e o seu principal ativo: sua reputacao
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solu¢do dos problemas de envio de mensagem, pois, para eles, os mercados-
alvo ndo sdo compostos apenas por consumidores dos produtos e servigos
ofertados. Além desses, existem os atores que podem influenciar diretamente
a tomada de decisio de consumo (compradores e influenciadores) e
indiretamente, como a imprensa, por exemplo. Ter de interagir com diversos
grupos, sem que haja confusdo, é um grande desafio.

Barry (1986), afirma que a comunicacdo de Marketing envolve
mensagens que enviam idéias, imagens e proposi¢cdes de vendas que
podem ter conteido informativo ou emotivo, e ser persuasivas, pois
devem apelar para algum desejo ou necessidade de um publico-alvo.

Para o autor, a comunicacio de Marketing tem o objetivo de
persuadir o consumidor, apelando para seus desejos e necessidades.
Destaca-se, nessa afirmacgio, o cardter seletivo da comunicacio com
a determinacdo de um publico-alvo e a necessidade do conhecimento
prévio dos desejos e necessidades desse publico-alvo. Essa parte é que
melhor ilustra a importancia do conceito dos processos mercadoldgicos,
das seqiiéncias coerentes.

Shimp (1997) relata que comunica¢ao de Marketing refere-se ao
processo de transmissao de idéias e compartilhamento de significados
entre organizacdes e seus consumidores, com o intuito de facilitar o
processo de troca entre eles, da efetivagdo do consumo. Para o autor, as
organizagdes procuram transmitir aos seus consumidores informagdes
que podem ser verbais, sonoras ou em forma de imagens, que simbolizem
algo positivo para os consumidores e despertem neles o interesse pelos
produtos e servigos ofertados.

Shimp destaca que as organizagdes, a0 se comunicarem com
consumidores, tanto os atuais quanto os potenciais, objetivam inform4-
los sobre seus produtos, servicos e termos de venda, persuadi-los e induzi-
los a adquirir e consumir esses produtos e servicos.

Burnet e Moriarty (1998) definem comunica¢io de Marketing
como o processo de comunicar eficientemente informacdes sobre
produtos, servigos e idéias para um publico-alvo. Destaca-se nesta
defini¢do a visdo das comunicag¢oes de Marketing como um processo, €
sua orientacao em busca da eficiéncia desse processo que estd ligada com
a determinag¢ao de um publico-alvo, caracterizado pelos autores como o

publico mais propenso a consumir produtos ou servigos.



Segundo os autores, nenhuma organiza¢do deve operar com
o objetivo de satisfazer a necessidade de todos, devendo centrar seus
esfor¢os na identificacio do seu publico-alvo, para quem toda a
comunicacdo € orientada. Destacam também, que, além da persuasio
para o consumo, a comunica¢io de Marketing deve ter como objetivo
o fornecimento de informagoes e a promo¢io de uma imagem positiva
da organizac¢io e de suas marcas junto a seu publico-alvo, aumentando,
desta forma, o conhecimento de suas marcas.

Kotler (1998) caracteriza a comunicagdo de Marketing naquela
perspectiva de uma abordagem mais complexa por parte dos tomadores
de decisdo. Para o autor, a comunica¢ao de Marketing esta relacionada a
administragio do comportamento de compra do consumidor no decorrer
do tempo, durante os estdgios de pré-venda, venda e pos-venda. Este
conceito pressupde 0 monitoramento, por parte das organizagoes, dos
padrdes de consumo dos seus clientes, atividade indispensavel para a
satisfacao das necessidades destes e da organizagio, que se efetiva através
da realizagio das trocas.

Segundo Kotler, o objetivo da comunicacdo de Marketing é
monitorar o comportamento de compra do consumidor em todos
0S Momentos em que este possa estar em contato com os produtos e
servicos ofertados, sem evidenciar, entretanto, o cardter da persuasio.
Evidentemente, o autor quer evitar as polémicas relacionadas a perda de

privacidade, algo que estd se tornando lugar-comum em nossos tempos.

Por exemplo, veja uma situacdo em que podemos nos sentir invadidos pelas
acoes de uma empresa: meses atras deixei a carteira com dinheiro, taldo de
cheques e cartdes no balcdo do caixa eletronico de um shopping center. Ao me
dar conta da perda, fui imediatamente a administracdo do shopping que me
deu acesso a todos os contatos necessarios para comunicar o extravio. Ao ligar
para o cartdo de crédito e relatar o ocorrido, fui surpreendida pelo atendente:
“Sim, a senhora acabou de comprar X coisas na loja tal e gastou Y", e assim por
diante. Qual a sua sensacao? A minha foi de total invasdo de privacidade!
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Vamos voltar a posi¢io de Kotler. As organiza¢des precisam
fornecer informagdes aos consumidores em todos os ambientes em que
eles possam estar, seja em seu lar, nas ruas e, principalmente, nos locais
onde esses produtos e servicos possam ser adquiridos ou contratados.
Devido ao grande niimero de concorrentes e a diferenga entre desejos e
necessidades apresentadas pelos consumidores, estes precisam estar em
contato constante com as organizagdes, seus produtos e servigos.

Para Kitchen (1993) a comunica¢io de Marketing representa
os elementos estratégicos do composto de Marketing de uma empresa,
trabalhados com a responsabilidade de influenciar o comportamento de
compra de um publico especifico em relagdo as ofertas dessa empresa.
Outra vez, a importancia do equilibrio entre os pilares da estratégia de
Marketing € reforcada.

Kitchen afirma que a comunicagdo de caracteristicas dos elementos
do composto de Marketing — dos aspectos intrinsecos do produto, do seu
preco e dos locais onde estd disponivel — condicionaria o consumo.

Como vocé deve ter observado nas defini¢des, o conhecimento, por
parte do emissor, dos desejos e necessidades do receptor é fundamental
para a eficiéncia do processo de comunica¢do e Marketing. Kitchen,
entretanto, concentra-se nos elementos que podem ser determinantes
do comportamento assumido pelos consumidores para a satisfacdo dos
seus desejos e necessidades. Para o autor, a comunica¢ao de Marketing
deve influenciar o consumidor, fazendo com que ele escolha os produtos
e servicos da organizagdo que estd comunicando.

S3a0 muitos os aspectos estratégicos do processo de comunicagao
de Marketing, ndo é mesmo? Mas eles podem ser vistos de maneiras
diferentes, como sugerem Churchill e Peter (2000), para quem a

comunicac¢dao de Marketing é utilizada para metas especificas:

e Criar consciéncia: informar o publico sobre produtos, marcas, lojas
ou organizagoes;

e Formar imagens positivas: criar na mente das pessoas avaliacoes
positivas sobre produtos, lojas ou organizagdes;

o [dentificar possiveis clientes: descobrir nomes, enderecos e possiveis
necessidades de compradores potenciais;

® Formar relacionamento no canal: aumentar a cooperacio entre

membros do canal;



e Reter clientes: criar valor para os clientes, satisfazer seus desejos e

necessidades de conquistar sua lealdade.

Como vocé pode ver, existe todo um elenco de objetivos e metas
dos processos de comunicacdo referentes ao esforco de fazer as pessoas
consumirem idéias, produtos e servicos. Entretanto, compreender os
fatores que levam um individuo a consumir um determinado produto ou
servigo entre os varios da mesma categoria ofertada é altamente relevante
para o sucesso de todas as organizagdes. Considerando os conceitos
discutidos, podemos resumir, entio, que no processo de comunica¢io

de Marketing, os seguintes aspectos sio relevantes:

e Identificacio de mercados e atores-alvos: abrangendo os clientes
atuais, os potenciais e os atores que podem influenciar o seu
comportamento.

e Transmissdo de informacdes: mensagens informativas, idéias e apelos
emotivos e/ou racionais.

e Gerar interacio e manter relacionamento.

e Compreender o processo de tomada de decisio de consumo dos

individuos.

Apbs tantos conceitos, convém realcar quais sdo os objetivos

associados ao uso da comunica¢io de Marketing:

e Reverter quadros negativos provocados pela veiculagio de mas
noticias.

® Responder as acbes de comunicacdo dos concorrentes.

e Equilibrar a demanda (soluc¢des contra a sazonalidade da
demanda).

e Persuadir o consumidor, apelando para seus desejos e necessidades.

o Criar imagens positivas de empresas, pessoas, produtos e marcas junto
aos clientes e consumidores.

e Informar sobre produtos, servicos e termos de venda e induzir a
aquisi¢ao e a0 consumo.

e Desenvolver um relacionamento continuo entre ofertante, clientes e

consumidores.
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O COMPORTAMENTO DE COMPRA E A COMUNICACAO DE
MARKETING

Nesta disciplina, nds usamos o termo comportamento de compra
para identificar o conjunto de esforcos realizados pelos individuos para
satisfazerem seus desejos e necessidades. Alguns autores, porém, preferem
o termo comportamento do consumidor. Até existe uma disciplina no
seu curso com esse nome. Independente da nomenclatura utilizada,
entender a dindmica da tomada de decisio de compra e de consumo
dos individuos é central para o sucesso da estratégia de Marketing. Note
que falamos decisio de compra e de consumo. Isso porque nem sempre
quem compra é quem consome, e porque, ainda que uma mesma pessoa
exerca os dois papéis, afora outros influenciadores, eles podem ocorrer
em dois momentos diferentes, sao ritos distintos.

Para Richers (1984), o comportamento do consumidor é caracterizado
pelas atividades mentais e emocionais realizadas na selecao, compra e uso

de produtos/servigos para a satisfacao das necessidades e desejos.

Digamos que vocé queira dar ao(a) seu(sua) namorado(a) um presente. Para
decidir a compra, vocé poderia ser influenciado(a) por muitas pessoas: aquele
que sugeriu a compra; o que usou o produto e gostou; o que viu 0 amigo usar
e gostou também; a mae, ou a tia, ou a irma que foi examinar as possibilidades
de um presente; vocé, que quer dar um presente de valor a ele(a). Pode nao
ser sua situagdo, porém ha casos que o presente é pago por terceiros, entdo a
questdo é que o pagador também tem influéncia sobre a decisdo de compra.
E, finalmente, quem vai receber o produto, seu(sua) namorado(a), o futuro
usuario. Entdo, viu por quantas cabecas poderia passar a decisdo da compra?

N J

McCarthy e Perreault (1990) dizem que o comportamento do
consumidor resulta dos esforcos empreendidos pelos consumidores para
a satisfacdo dos seus desejos e necessidades, e € influenciado por variaveis
psicoldgicas, sociais e pela propria situagdo em que o consumo ocorre.

Para Bovée e Thill (1992), o comportamento de compra do
consumidor refere-se as a¢des empreendidas por um consumidor quando
do momento da realizacio de uma compra para a satisfacao de um desejo ou
necessidade. Situa¢ao em que alguns elementos interagem com o consumidor,

influenciando a decisio de consumo, conforme Figura 4.1.



Informagéo do compos-
to de Marketing de um
produto desejado.

Influéncias psicologicas: Informacgdo do composto
desejos, necessidades, ﬂ Comportamento de ? de Marketing de produ-
percepgao do individuo. tos concorrentes.

compra do consumidor.

7N

Influéncias socioculturais:
posicdo social, familia, for-
madores de opinido.

Influéncias do ambiente
de consumo.

Figura 4.1: Fatores que influenciam o comportamento dos consumidores.

Conforme observado na Figura 4.1, varios elementos interagem no
processo de decisdo de compra, determinando a dinimica do comportamento
do comprador e, logo, da escolha. Trata-se de elementos subjetivos, que sdo
inerentes aos individuos, e elementos objetivos, pertencentes ao ambiente
em que ele estd inserido e que aparecem sob a forma de estimulos.
E importante considerar que os autores escolhidos ddo muita énfase as
questdes emocionais, aos esforcos mentais empreendidos, enfim, o quanto
se gasta sentindo ou procurando refletir sobre essa decisdo. Mas ndo é
apenas a mente que € solicitada na compra e consumo de um produto.
Nosso corpo também ¢é solicitado, realizamos muitos esforcos fisicos
com essas atividades. Basta lembrarmos a compra do material de escola
no inicio do ano ou a lista de materiais para comegar a construir uma
casa. Tem uma situagio entdo que, apesar de extremamente cansativa,
muitos adoram: uma tarde no shopping comprando presentes para o
Natal. Mas como vocé viu na aula passada, as decisdes de canal de
distribui¢io estio mudando essa realidade do dispéndio de energia fisica:
hoje, alguns produtos que vocé compra pelo telefone ou pela internet

sao entregues em casa!
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Voltando ao assunto, estamos falando de comunicacio de
Marketing, ndo de distribui¢do. E é ela (a comunica¢do de Marketing)
a responsavel pelo envio de parte consideravel dos estimulos mostrados
na Figura 4.1. Para influenciar o consumo de seus consumidores, as
organizacdes enviam informacdes sobre os atributos dos seus produtos
e servicos, como caracteristicas intrinsecas, preco, disponibilidade e
formas de adquiri-los. Informacoes que despertem sentimentos positivos
e tornem seus produtos mais atraentes do que os dos concorrentes, e
que sdo direcionadas tanto para os compradores/consumidores quanto
para os membros que podem influenciar na decisdo de consumo, como
a familia e outros individuos de convivio.

A outra parte desses estimulos, principalmente os de cardter mais
perceptivel (influéncias fisicas e humanas no ambiente de consumo),
vem das outras atividades que vocé ainda vai estudar — do desempenho
das pessoas e dos processos, e das evidéncias fisicas. Esses elementos
compreendem principalmente o local e 0 momento em que a compra
e, quando for o caso, o consumo ocorre. Falamos dos momentos da
verdade, quando o tomador de decisdo interage com aqueles elementos
que as atividades de comunica¢ao de Marketing nao conseguem alcancar:
a hora do atendimento, a hora da verdade. E isso serve tanto para uma
empresa que utiliza canais diretos quanto para aquelas operando em

canais indiretos.

Volte aos Sistemas
Verticais de Marketing
da Aula 3 para reforcar

esse conceito.




Atividade 1

Antes de passar a outro tdpico, apresente uma situagdo em que uma empresa lancasse
um produto no mercado e precisasse analisar dados referentes ao comportamento do
consumidor. Imagine o produto e o perfil do consumidor desejado. Agora desdobre o
perfil, de acordo com cada um dos aspectos abordados nos quadros da Figura 4.1.
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A QUALIDADE DO SERVICO DEPENDE DO NiVEL DE
CONHECIMENTO DO USUARIO

Agora vamos retomar aquele exemplo de transporte 14 da Aula 2
da disciplina Gestao de Marketing I. N0s mencionamos que as empresas
que ndo estao adequadas 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 negdcio. Afirmamos
que o transporte publico na cidade do Rio de Janeiro era um excelente
exemplo de como a existéncia de um servi¢o pode estar comprometida
se ndo houver satisfacio do cliente. Na ocasido, nds relacionamos a
competi¢do entre os “sistemas trem, Onibus e alternativos”. Pois bem,
agora nos vamos entender esse processo pelo viés dos processos de
comunicacdo de Marketing. Embarque nessa viagem!

Peter e Olson (1993) afirmam que, para as estratégias de promogio
(comunica¢do) de uma organizacdo alcangarem sucesso, é preciso
entender o que os consumidores pensam e sentem, o que eles fazem e as
coisas e lugares que os influenciam e que sdo influenciados pelo que os
consumidores pensam, sentem e fazem. Com relagio aos transportes,
a escolha de um individuo por um determinado modo de transporte
caracteriza seu comportamento de viagem. Aqui, nés usaremos a
expressio comportamento do usudrio de transporte, que é bem
semelhante a comportamento de compra. S6 que no caso de transporte,
como é um servico, a produgio e 0 consumo ocorrem no mesmo instante.
Vocé verd mais sobre isso nas proximas aulas desta disciplina.

O estudo do comportamento do usudrio de transporte é de grande
relevancia para o setor de transporte publico devido a sua complexidade,
que esta ligada ao nimero de atores envolvidos e do papel que
desempenham. Embora destinados a bens tangiveis, a Figura 4.2 fornece
alguns elementos importantes para a compreensio do comportamento
do usudrio de transporte. Entretanto, para um maior entendimento do

comportamento, outros elementos precisam ser explicitados.



Fonte: http://www.sxc.hu/photo/44383

Para que o poder publico, por exemplo, desenvolva suas atividades

de planejamento do sistema de transporte, precisa ter profundo

conhecimento do comportamento do usudrio e de suas necessidades.

Compreender tais sinais, representa a possibilidade de construir servigos

de maior valor, alavancados com estratégias de promocdo adequadas.

Dimensao Oferta

Poder Publico

Operadores

Figura 4.2: Representac¢do simbolica do mercado urbano de transporte publico.

"~
‘e

Dimensdo Demanda

Sociedade
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Um dos principais aspectos a serem considerados no estudo
do comportamento do usudrio de transportes urbanos é a condi¢io
do servigo de transporte como um bem intermedidrio, fundamental,
porém, para o desenvolvimento das atividades-fim ou principais dos
individuos no cendrio urbano (REICHMAN, 1977). Isso caracteriza a
demanda de transporte como sendo uma demanda derivada. Ou seja, o
consumidor do servigo de transporte precisa deslocar-se para a satisfacio
de suas necessidades, como trabalho, estudo, saide, lazer e compras de

mantimentos para subsisténcia prépria ou de sua familia.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/311609

Essas atividades geram trés categorias de viagens, ou padroes
de viagens, distribuidas no tempo e espago conforme Chapin, Jr. apud
Reichman (1977):

o Viagens de subsisténcia: envolvem as viagens para o trabalho.
o Viagens de manutencdo: envolvem os assuntos pessoais e compras.
e Viagens de lazer: envolvem entretenimento, esportes e propositos

sociais.
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Como ressaltamos na Aula 2 de Gestdo de Marketing I, conforme

a cidade foi crescendo, as residéncias e atividades essenciais para

a sobrevivéncia dos usudrios de transporte foram aleatoriamente
distribuidas no espaco urbano, influenciando significativamente o niimero
de viagens que precisavam ser realizadas. E comum uma pessoa morar
em um bairro, trabalhar em outro e estudar em um terceiro bairro,
por exemplo. A quantidade e o padrdo de viagens sdo fortemente
influenciados pelo nimero de residentes nos domicilios, suas ocupagdes
e o padrdo de renda que apresentam.

A faixa etdria e as ocupagdes profissionais das pessoas influenciam
nos padroes de viagens das familias, pois estdo diretamente associadas a
renda, que determina, por exemplo, a posse e o nimero de automoveis
no domicilio. Por outro lado, a auséncia de automdveis, assim como
a existéncia e a facilidade de acesso a outras op¢des de deslocamento
também imporiam outros padrdes de viagens. Destaca-se nesse caso que,
em domicilios com apenas um automével e muitos individuos, informagoes
sobre as atividades profissionais, como a localizacio do trabalho, os
horarios e a existéncia de opg¢des substitutas de transporte, tornam-se
estratégicas na decisao do comportamento do usudrio de transportes.

Considerando os aspectos anteriormente mencionados, observam-se
com clareza alguns elementos que podem influenciar no comportamento

do usudrio de transporte, conforme Figura 4.3.

Objetivos da viagem.

Numero de pessoas Horario, frequéncia e dis-
no domicilio. ﬂ Comportamento do ? tribuicao das atividades.
usuario de transporte.

7N

Disponibilidade de
Poder aquisitivo. automoveis e outros
meios de transportes.

Figura 4.3: Fatores que influenciam o comportamento do usuario de transporte.
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A Figura 4.3 permite-nos levantar um importante aspecto a ser
considerado pelas empresas de 6nibus urbano. Pelo fato de muitas linhas
de uma mesma empresa abrangerem uma mesma regido, é fundamental
que as empresas tenham muitas informacdes a respeito da dinidmica
sociodemografica e das atividades dessa regido. Tal conhecimento lhes
permitiria segmentar o mercado, identificando seus atuais usuarios, os
potenciais e aqueles com pouca chance de serem clientes.

Embora o processo de decisio de consumo de um servico de
transporte envolva mais elementos e seja, aparentemente, mais complexo
do que a decisio de consumo por um bem tangivel comum, uma das
praticas mais comuns para estudo de demanda por transportes é o uso
de modelos quantitativos.

Esses modelos envolvem o estudo de geracdo de viagens, de como
elas estdo distribuidas, dos modos de transporte que serdo utilizados
para deslocamento e das rotas a serem escolhidas. Por serem baseados
em modelagem matematica, eles ndo tém flexibilidade suficiente para
incorporar aspectos mais subjetivos ligados a avaliacdo e as atitudes
dos usudrios.

Geralmente, os modelos quantitativos ndo fornecem muitos
elementos para a analise do comportamento dos consumidores,
principalmente o dos usudrios de transporte. Como o consumo de um
servigo de transporte envolve muitos elementos ligados ao individuo em
sua residéncia e ligados ao ambiente em que este estd inserido, é preciso
entender o que ele pensa e sente, e quais sdo suas opinides. Além dos
dados sociodemograficos, é preciso compreender preferéncias, atitudes

e motivagoes.



Volte a
Aula 6 de Gestao
de Marketing |, para
reforcar os conceitos de
segmentacao de
mercado.

De acordo com Koppelman e Pas (1980), as percepcdes e afetos
dos usudrios com relagdo a um modo de transporte estdo interligados
as restricdes, a0 consumo e as caracteristicas do sistema, no processo de

escolha, conforme a Figura 4.4.

Sentimentos Restricoes
situacionais
Comportamen-
Preferéncias |mmlp Escolha = | to de viagem
do usuario

Caracteristicas

do sistema —} Percepgdes

Figura 4.4: Modelo de comportamento do usuario de transporte.
Fonte: KOPPELMAN e PAS (1980, p. 29).
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Conforme o modelo apresentado pelos autores, os sentimentos
e percepcdes do usudrio em relacdo a um sistema influenciam sua
preferéncia, sendo que cada atributo do servigo, isto é, suas caracteristicas,
forma uma percep¢ao no usudrio. Tais percepcoes vao sendo agregadas
num processo chamado abstra¢iao. A preferéncia, quando exposta as
restricdes situacionais do momento do consumo dos servicos de dnibus
urbano, como a nao-disponibilidade de horarios e veiculos, determinaria
a escolha modal. A experiéncia de consumo do servico, por sua vez,
reforca as percepg¢des do usudrio com relagdo ao sistema.

Os autores apresentam consideracdes importantes sobre o
comportamento dos usudrios de transporte, para a utiliza¢io da
comunica¢do de Marketing pelas empresas de transporte urbano.
Segundo os autores, melhorias no servi¢o nio levardo ao aumento da
freqiiéncia de uso se sentimentos negativos arraigados dos usudrios com
relagdo ao transporte urbano nio forem mudados. O que significa que
todo esfor¢o de comunicacdo deve primeiro ser dirigido para um trabalho
institucional, ou de melhoria da imagem e do relacionamento com esses
usudrios. E necessario identificar a imagem que os usudrios atuais e
potenciais tém dos servicos e das empresas de Onibus e os sentimentos
que desenvolveram com o passar do tempo.

Essa constatagdo vai de encontro a uma filosofia muito arraigada
nas empresas de transporte urbano: considerar seus usudrios como cativos,
sem se preocuparem em estabelecer relacionamentos com eles para saber
sobre seus desejos e necessidades e, principalmente, visoes a respeito dos
servigos fornecidos, o que levaria a criacao de vinculos positivos. Assim,
sem o desenvolvimento de relacionamentos, as percep¢des negativas dos
usudrios sdo alimentadas diariamente, sem esforcos para reversdo desse
quadro negativo.

A experiéncia tem mostrado que as consequiéncias dessa postura
reativa com relagao aos usudrios podem ser desastrosas. Na cidade do Rio de
Janeiro, por exemplo, ha muitos anos que o relacionamento entre empresas
e usudrios vem sendo negligenciado. O nivel de servico praticamente ndo
mudou, continuou homogéneo, sem refletir as ambi¢des dos usudrios por um
servico mais conveniente. Com o surgimento dos transportes alternativos,
a resposta dos consumidores foi imediata, e hoje se observa a dificuldade

das empresas de suportar a concorréncia que se estabeleceu.



E essa situagdo pode piorar. A questio da homogeneidade dos
servicos € tratada por Andreassem (1995) como uma das principais causas
da perda de participagio de mercado dos transportes publicos para os
automoveis. Para o autor, o setor utiliza a estratégia errada ao oferecer
servi¢os homogéneos para um mercado heterogéneo.

A simples compreensdo dos diferentes padroes de viagens que as
atividades a serem desenvolvidas impdem aos individuos é uma grande
evidéncia da heterogeneidade do mercado de servigos de transportes
e das oportunidades de desenvolvimento de novos negdcios com
os clientes atuais e com os clientes potenciais. Diferentes atividades
implicam diferentes percepg¢des, que implicam, por sua vez, diferentes
comportamentos de consumo.

Outra implicacdo da importancia das atividades desenvolvidas
pelos individuos é que, embora o servico de transporte seja um bem
intermedidrio, a dura¢do do relacionamento entre empresas e usudrios
deve ultrapassar o tempo de duracio da viagem. Importantes atributos
dos servicos, como a pontualidade, a regularidade, a seguranga, a cortesia
dos motoristas e cobradores e os aspectos dos veiculos devem desenvolver
percepgdes positivas nos usudrios, que sao reforcadas diariamente a cada
uso. Desta forma, os usudrios tendem a guardar as percep¢des como
referéncias positivas.

Considerando o conceito de Kotler (1998) sobre o monitoramento
do comportamento de compra do consumidor, a comunicacao de Marketing
das empresas de 6nibus urbano deve fazer mencio as referéncias positivas
guardadas pelo usudrio, reforcando suas percepcoes, levando-o, inclusive, a
comunicar a outras pessoas suas percepgoes, influenciando na visdo destes

sobre o servico de transporte.
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Atividade 2

Ja que falamos tanto sobre o servico de transporte urbano e o
comportamento de seus usuarios, faca uma experiéncia. Relate suas
percepcoes quanto aos varios tipos de transporte que vocé utiliza,
de maneira a buscar equacionar as estratégias empregadas pelos

proprietérios de empresas que fornecem transporte urbano.

Coloque seu relatorio na plataforma do CEDERJ — wwuw.cederj.edu.br, no férum desta
aula —, para que todos possam trocar experiéncias e melhor compreender as questdes
relacionadas a prestacéo de servicos publicos e as formas de comunicacdo empregadas

pelas empresas.

Comentario
Eis alguns aspectos que devemos considerar nas avaliagdes de nossas percepcées

quantos aos transportes que utilizamos:
1. Que empresa € esta? Quais sdo suas caracteristicas? O que ela valoriza? Quais

seus diferenciais, se os hd?
2. Quais s@o os percursos por bairro na cidade que a empresa cobre? Hd outros?

Descreva-os.
3. Considerando o percurso que faco, hd peculiaridades neste servico que possam

ser destacadas?
4. Hd problemas que devam ser anotados? Quais?
5. Qual a avaliacéo que faco deste servico? E possivel enquadrd-lo nos moldes

apresentados atrds, pelos autores citados?
Todos os aspectos que vocé puder coletar sGo importantes, estejam ou ndo

comentados aqui. Retna-os de forma compreensivel e converse com os

colegas também através da tutoria presencial.
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A COMUNICACAO DE MARKETING COMO FERRAMENTA
PARA O DESENVOLVIMENTO DE RELACIONAMENTOS

Conforme vimos pontuando, a comunica¢do desempenha
importante papel dentro do Marketing. Os produtos e servigos precisam
ser desenvolvidos e disponibilizados para o consumo, que s6 ocorrera se
os consumidores estiverem conscientes da existéncia do produto, tiverem
o interesse de consumo despertado e forem persuadidos a consumi-lo.
Para despertar o interesse dos consumidores, torna-se necessario conhecer
seus pensamentos, sentimentos e as caracteristicas dos ambientes em que
vivem num esforco elucidativo do seu comportamento de compra.

Embora alguns autores evidenciem ser imprescindivel o

conhecimento sobre as necessidades e desejos dos consumidores na



busca de eficiéncia do processo de comunicagio de Marketing e do

monitoramento do comportamento de compra de consumidores, observa-

se nos conceitos dos autores uma forte orientagdo de curto prazo, voltada
a realiza¢do imediata da venda ou da compra.

Essa orienta¢ao pode nio ser ideal para empresas cujo consumo de
seus produtos e servicos ocorra geralmente em base didria, aumentando
o risco de conflitos e problemas que podem afetar a imagem dos servigos
e das empresas. E a decisio de consumo também € bastante influenciada
pela visio daquelas pessoas com quem os usudrios se relacionam
diariamente. Conforme mostrou o exemplo do transporte, é necessario
que o relacionamento entre uma empresa e seu usudrio va além da
duragdo de uma viagem.

A auséncia de uma orientacdo de longo prazo voltada ao
desenvolvimento de relacionamentos entre as organizagdes e seus
consumidores, visando o processo de consumo continuo, contradiz a
natureza do proprio processo de comunicacio de Marketing que, segundo

defini¢ao dos autores, pressup0e interagoes constantes (Figura 4.5).

Envio de estimulos verbais ou em forma de imagens
sobre produtos, servicos ou idéias que afetam o com-
portamento de consumo

o Publico-alvo
Organizac¢ao

Resposta: Consumo, formag¢do de imagem positiva das
organizagdes e das marcas

Figura 4.5: Processo simplificado de comunicacées de Marketing.
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Observa-se na Figura 4.5 que a gestio da comunicagdo em
Marketing forma um processo interativo que envolve um emissor (uma
organiza¢do) e um receptor (um publico-alvo), e o envio de estimulos
que podem ser verbais ou nio-verbais, num esforco de persuasio para
que haja consumo de produtos, servigos e idéias. A eficiéncia do processo
esta fortemente ligada a identificagdo e ao conhecimento prévio dos
desejos e necessidades de um publico-alvo. No caso dos transportes,
uma importante idéia a ser comunicada é a do aumento do uso de
transportes publicos, que neste caso estd relacionada nio apenas aos
desejos individuais, mas a satisfaciao do anseio da sociedade por melhor
nivel de qualidade de vida. Leia-se: menos polui¢do sonora, visual e
ambiental; menos acidentes, menos exclusao.

Para que haja o conhecimento prévio dos desejos e necessidades dos
consumidores, é necessario que tenha havido interacoes entre os atores
que antecedem a efetivagio do processo de comunicac¢des de Marketing.
Para ter acesso a tais informacdes, é necessario o desenvolvimento de
um relacionamento, que se estabelece durante o processo de produgio
do servigo e do seu uso.

O conceito sobre o processo de comunicagao de Marketing com
orientagio de longo prazo envolve o desenvolvimento de relacionamentos
entre uma empresa e seu consumidor; pressupde a existéncia de interagoes
entre eles antecedendo o envio das mensagens, para que os objetivos do
processo sejam alcancados de forma efetiva. Essas interacdes permitem
a obten¢do de informagdes sobre desejos e necessidades, percepg¢oes
sobre os principais atributos dos produtos e servi¢os da empresa e dos
concorrentes, assim como informagdes mais acuradas sobre as atividades
que desenvolvem. Essas informagdes tornam-se essenciais para detectar os
elementos mais importantes para um composto (mix) de comunicagao.

Geralmente, as posturas proativas enviam aos consumidores
mensagens positivas de uma empresa, despertando vinculos positivos que
facilitam o processo de desenvolvimento de relacionamentos. A comunicagio
de Marketing deve desempenhar papel importante para a consolida¢io do
paradigma gerencial de uma empresa orientada ao consumidor. Sob este
paradigma, as informagdes sobre consumidores, percepcoes, sentimentos
e atividades a serem desenvolvidas sio o ponto de partida no processo de
desenvolvimento e aprimoramento da oferta e das proprias comunicagdes,

efetivadas pela repeticio do consumo.



A partir dessas primeiras interagdes, outras interacoes levariam
a criagdo e a manutengdo de um processo continuo de relacionamento

entre a empresa e seus publicos-alvos (Figura 4.6)

2° passo: envio de estimulos verbais ou em forma de

imagens sobre produtos, servicos ou idéias que afetam
o comportamento de viagem. l

1° passo: interacdes para identificagdo
» Publico-alvo

Empresa « do publico-alvo, de seus desejos e

necessidades.

3° passo: consumo e repeticdo do processo de consumo.

Figura 4.6: Processo de comunica¢des de Marketing voltado ao desenvolvimento de relacionamentos.

O papel da comunicaciao de Marketing no gerenciamento de uma
empresa pode ser melhor observado considerando a descri¢ao de Rossiter
(1987) sobre os objetivos das comunicag¢oes de Marketing. Na Figura
4.7, os objetivos formam uma seqiiéncia que comeca na criagao de uma
categoria de necessidade, passando pela criagio de conhecimento de
marca e criacdo de atitudes em relacdo as marcas, até a facilitacio do

processo de compra.

1° passo - Criacao de categoria de necessidade

¥

2° passo - Criacdo de conhecimento de marca

4

3° passo - Criagao de atitudes em relacdo as marcas

4

4° passo - Facilitar o consumo

Figura 4.7: Sequéncia de objetivos da comunicacao
de Marketing de Rossiter (1987, p. 132).
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1.° passo: é o estimulo a uma demanda primdria por uma categoria
de produto ou servigo, antes do desenvolvimento da preferéncia por
uma determinada marca ou empresa. A comunicacio de Marketing
das empresas deve estimular o consumo do produto basico em relagio
aos provaveis substitutos. Por exemplo: as empresas que vendem dgua
mineral devem comunicar: estd com sede, beba 4gua! E preciso vender
a categoria de produto como uma 6tima alternativa para satisfagao de
uma necessidade.

2.° passo: ap0s a criagdo da demanda primdria, vém os esforgos para que
uma determinada marca ou empresa tenha a preferéncia do consumidor
entre as demais existentes na categoria. Nesta fase, as empresas se
esforcam para dar evidéncias as suas marcas, elas fazem de tudo para
se diferenciarem.

3.° passo: é o desenvolvimento de opinides favoraveis dos consumidores
com relagdo a empresa e suas ofertas, momento para a explora¢do de
informagdes sobre a histéria da empresa e as atividades sociais que
ela desenvolve, por exemplo. O objetivo é influenciar as atitudes dos
consumidores em relacdo as empresas, criando condicoes para decidir
sobre os produtos ou servigos que venham a consumir.

4.° passo: depois de despertado o interesse pela categoria de produto, o
forte conhecimento de marca e uma atitude favoravel em relacdo a ele, é
preciso que os consumidores saibam onde encontri-lo, seu preco e como
consumi-lo. Por exemplo, com relacdo a dgua, sdo vitais as informagoes
sobre tipos e qualidades, formas de uso e armazenamento etc.

Essa seqiiéncia pode ser expandida, considerando o conceito
de desenvolvimento de relacionamentos. Uma vez que o consumo
tenha ocorrido e a experiéncia realizada, este pode ser chamado de
consumidor. Como o objetivo das organizacdes é conquistar sempre
novos consumidores, as comunicacdes de Marketing das empresas devem,
portanto, ser diferenciadas e dirigidas para os consumidores atuais e os
potenciais. Desta forma, a seqiiéncia adaptada de Rossiter (1987) pode

constituir um processo, conforme a Figura 4.8.



Consumidores potenciais

4

Criagdo de categoria de necessidade

4

Criacdo de conhecimento de marca

¥

Criagdo de atitudes em relagcdo as marcas

4

Consumo

4

Consumidores atuais

Figura 4.8: Descricdo do processo de comunicagdo de Marketing para clientes atuais
e potenciais (ROSSITER, 1987, p. 138).

Nesse processo a comunicacdo de Marketing envolve esforcos
diferenciados para os consumidores atuais e os potenciais. Uma vez
consumidores, os esforcos de comunicacdo seriam no sentido de
reforgar as atitudes em relagdo a empresa e sua oferta, pois o ciclo de
relacionamento ja foi criado e as melhorias podem ser desenvolvidas
e devidamente comunicadas, facilitando ainda mais o processo de
consumo. Para os consumidores potenciais, o ciclo comegaria novamente
pela cria¢do de categoria de necessidade, até a conquista do cliente.

Embora os objetivos e o processo de comunicagio de Marketing
descritos nas Figuras 4.7 e 4.8 parecam bastante detalhados, é bom refletir

sobre o perigo do prescritivismo das atividades de Marketing. O que isso
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quer dizer? Prescritivismo é uma palavra que vem de prescrigio: receita que
deve ser seguida. Corre-se o risco de utilizar esses conceitos como receitas
para todos os problemas de Marketing de uma empresa. Mas nio é bem
assim que as coisas ocorrem na realidade. Os autores procuram descrever
da melhor maneira os fendmenos que estudam, eles sio didaticos, mas
isso ndo quer dizer que basta aplicar o que um determinado autor diz e
chegaremos a um resultado positivo. Ainda que esteja operando num setor
semelhante a dos seus concorrentes, cada empresa encerra uma realidade
distinta, dada a sua cultura organizacional.

Assim, uma excelente maneira de entender o que as Figuras 4.7
e 4.8 querem passar é entender a importancia da formacao de imagens

por parte dos compradores, consumidores e influenciadores.

Reexaminemos em
seqUéncia as Figuras 4.5, 4.6, 4.7
e 4.8.
¢ a Figura 4.5 apresenta, de forma esquematica e
simplificada, o processo de comunicacdo a partir de um
emissor — a empresa — que se dirige a um receptor — o publico-
alvo. A comunicagdo ocorre através da veiculacdo de mensagens
verbais e imagens direcionadas a este publico-alvo sobre produtos e/ou
servicos ofertados.
¢ a Figura 4.6 mostra a intencdo de construir uma imagem forte junto ao cliente
de forma a estimular a repeticdo da compra. Por tais razdes, o diagrama parte da
deteccdo de necessidades do publico-alvo para compatibilizar as mensagens gerando
a repeticdo continuada do consumo.
¢ a Figura 4.7 apresenta a sequéncia dos objetivos a serem perseguidos no processo de
comunicagao:

1. criar a categoria da necessidade. O que quer dizer? Significa construir, a partir de um
conjunto de necessidades detectadas, um Unico conceito (qQue passamos a chamar de
categoria). Comportamentos anteriormente dispersos e aparentemente desconexos passam
a representar um perfil, a ter uma identidade elaborada pela idéia da marca. Exemplo:
mulheres de meia idade, de classe A e B, preocupadas com a aparéncia, com a salde e a
manutencao da jovialidade. Reunindo essas caracteristicas, entre outras, na constituicdo da
imagem de um produtos de beleza, o que encontramos? a marca Natura, por exemplo.
2. ap6s a construcao da categoria, é preciso gerar conhecimento sobre a marca.
Exemplo: a Natura, quando entrega livretos explicativos junto com seus produtos de
beleza e veicula propagandas nos principais canais de televisdo em horario nobre.

3. a medida que o conhecimento se cristaliza, constroem-se as atitudes
positivas em relacdo as marcas. Situacdo: preocupagdo com a beleza e a
salde = Natura = compra renovada de produtos.
¢ a Figura 4.8 fecha a sequiéncia mostrando o ciclo de
relacionamento construido pelo processo de
comunica¢do, como explicado no texto.
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Atividade 3

Considerando as figuras e as explica¢gdes dadas, considere uma marca forte de produto
ou marca institucional (da empresa como um todo). Desenvolva a seqiiéncia buscando
mostrar, passo a passo, como o processo de comunicacao pode ser capaz de construir
e fixar uma marca. Apo6s concluir, confira com os tépicos desenvolvidos no boxe de

atencdo anterior.

IMPORTANCIA DA IMAGEM NO COMPORTAMENTO DE
COMPRA

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/773676

De acordo com Kotler (2001), imagem € o conjunto de crengas, idéias
e impressOes que uma pessoa tem em relagio a um objeto. Desta maneira, as
atitudes (avaliacOes) e agdes (procura ou repulsa) de uma pessoa em relacao

a um objeto sdo bastante condicionadas pela imagem dele.
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Kotler oferece um excelente exemplo da importancia da imagem
sobre o comportamento de compra e como as empresas devem agir
na pratica. Para tanto, ele usa o exemplo de hospitais hipotéticos.
O primeiro passo seria medir o conhecimento do publico-alvo sobre o

objeto, utilizando a escala da familiaridade:

. Conhece
Nunca ouviu . . Conhece um Conhece
Ja ouviu falar razoavel- .
falar pouco muito bem
mente

Se a maioria marca apenas as duas primeiras categorias, o desafio
¢ aumentar a conscientizagdo. Para aqueles que responderam que estio
familiarizados com o produto, pode-se perguntar como se sentem em

relag¢do a ele, utilizando a escala da receptividade:

. Relati- .
Muito Relati- .
vamente . Muito
desconfor- Indiferente vamente .
. desconfor- . favoravel
tavel tavel favoravel

Se a maioria assinalar as duas primeiras categorias, precisa-se,
entdo, superar um problema de imagem negativa.

A combinag¢iao das duas escalas favorece o desenvolvimento de
visdes do desafio que a drea de Marketing vai enfrentar e do papel a
ser desempenhado pela comunicacio de Marketing. Considere que os
moradores de uma determinada regido foram questionados sobre sua
familiaridade com quatro hospitais locais, respectivamente, A, B, Ce D.
Os resultados mostram o seguinte:

O hospital A desfruta da imagem mais positiva: muitas pessoas o
conhecem e gostam dele. O hospital B é menos conhecido para muitas
pessoas, mas aqueles que o conhecem gostam dele. O hospital C é visto
de maneira negativa por aqueles que o conhecem, porém (felizmente
para o hospital) poucas sio as pessoas que o conhecem. O hospital D é
visto como um hospital ruim, e todos o conhecem.

Dessa maneira, vé-se que cada hospital enfrentard uma tarefa
de comunicagio diferente. O hospital A precisa trabalhar para manter
sua boa reputacdo e alto grau de conscientizagdo. O hospital B precisa
conquistar a atengdo de mais pessoas. O hospital C precisa descobrir

o porqué de as pessoas nio gostarem dele e tomar providéncias para



melhorar a qualidade sem muito alarde. Por sua vez, o hospital D precisa
reduzir seu grau de exposi¢do, melhorar a qualidade e depois procurar
a atenc¢do da populagio.

Assim, continua Kotler (2001, p. 573), cada hospital precisa
pesquisar o conteido especifico de sua imagem, e a ferramenta mais
popular para esse objetivo é a do DIFERENCIAL SEMANTICO, que abrange
0S passos a seguir:

1. Desenvolvimento de um conjunto de dimensoes relevantes:
o pesquisador pede as pessoas para identificarem as dimensdes que
usariam ao pensar sobre o objeto: “Em que vocé pensa quando avalia
um hospital?” Se alguém sugerir “qualidade do atendimento médico”,
essa dimensao seria transformada em uma escala bipolar de adjetivos,
abrangendo de cinco a sete pontos, com “atendimento médico inferior”
em uma ponta e “atendimento médico superior” em outra ponta.

2. Reducdo do conjunto de dimensoes relevantes: o namero de
dimensdes deve ser pequeno para evitar que os entrevistados se cansem.
Ha trés tipos de escalas: escalas de avaliacao (qualidades boa-ruim);
escalas de poténcia (qualidades forte-fraca) e escalas de atividade
(qualidades ativa-passiva).

3. Aplicacdo do instrumento para wuma amostragem dos
entrevistados: solicita-se aos entrevistados que classifiquem um objeto
de cada vez. Os adjetivos bipolares devem ser dispostos aleatoriamente
de modo que os adjetivos desfavoraveis nao sejam todos apresentados
de um unico lado.

4. Média dos resultados: é importante verificar a média dos
resultados entre as respostas sobre os hospitais A, B e C e qualificar
a média da opinido sobre cada um deles. O hospital A é considerado
grande, moderno, acolhedor, dotado de atendimento superior. Ja
o hospital C é considerado pequeno, ultrapassado, impessoal e de
atendimento inferior.

5. Verificacao da variacdo da imagem: é preciso avaliar o quanto
variam as imagens para cada item.

Vejam, trata-se de uma proposta do Kotler (2001), um exemplo
didético. Para evitar o prescritivismo do Marketing, deve-se pensar
sobre a natureza de cada operacdo e a adequagio do conceito a

realidade em questdo.

As escalas de
DIFERENCIAL

SEMANTICO

foram propostas

por Osgood, Suci e
Tannenbaum (1957)
e consistem em 0
respondente de uma
pesquisa avaliar
determinado objeto
num conjunto de
escalas bipolares de
pontos adjetivados
segundo dimensdes
qualitativas.

As escalas de
diferencial semantico
sdo exaustivamente
utilizadas em
pesquisas de
Marketing e
apresentam as
vantagens de

serem facilmente
constituidas,
aplicadas, analisadas
e seus resultados
rapidamente
comunicados.

(Fonte: MATTAR,
FAUZE NAJIB, 1992, v.
1, p.207.)
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Outra vez batemos
na tecla do risco do prescritivismo.
Chato, nao? Mas é nosso papel alertar
sobre isso, principalmente, porque assim como
as empresas sao diferentes, também o sdo as pessoas,

ainda que pertencentes a uma mesma classe social.

Além disso, o fato de vocé estudar o comportamento
‘ do consumidor em outra disciplina deste curso também

nos aconselha a frisar o risco do prescritivismo, pois esta

disciplina mostrara para vocé elementos importantes

da tomada de decisdo de consumo, como o
conceito de envolvimento do consumidor,
e que devem ser considerados na
hora do planejamento da
comunicagao.

Até estudar esta disciplina, vocé aumentou bastante seu
conhecimento sobre Marketing. Agora, porém, observe a importancia
do grau de envolvimento do comprador/consumidor com a categoria de
produto na hora de se pensar em comunicagdo de Marketing. O exemplo
dado a seguir é do Kotler (2001). Para tanto, suponha que o comprador
tenha grande envolvimento com a categoria de produtos e faga bastante
diferenciacio dentro dela:

e Conscientizagdo: se a maioria do publico-alvo ndo esta consciente do
objeto, a tarefa do comunicador é desenvolver a conscientizagio, talvez
apenas por meio de um reconhecimento do nome, com mensagens
simples, repetindo 0 nome do produto. Suponhamos que uma pequena
faculdade em Macaé procure alunos de Campos, mas seu nome nao
seja conhecido nessa cidade, e que existam 30 mil alunos do Ensino
Médio em Campos que poderiam se interessar pela faculdade. Esta
pode estabelecer como objetivo conscientizar 70% desses alunos do

seu nome/marca no prazo de um ano.



Conhecimento: o publico-alvo conhece o produto, mas nao sabe
nada mais sobre ele. A faculdade pode desejar que seu publico-alvo
saiba que é uma universidade particular, com cursos de duracdo de
quatro anos, com excelente programa pedagdgico. Assim, desse
publico-alvo, é preciso saber quantas pessoas conhecem a faculdade:
pouco, razoavelmente ou muito. Se o conhecimento for pequeno, a
faculdade pode escolher o conhecimento do produto como seu objetivo
de comunicacao.

Simpatia: se o publico-alvo conhece o produto, pode-se investigar
o que acha dele? Se o publico tem uma opinido desfavoravel sobre
a faculdade, o comunicador precisa descobrir a causa. Se a opinido
desfavordvel se baseia em problemas reais, apenas uma campanha de
comunicacio ndo resolvera. A faculdade tera de soluciond-los primeiro
e depois comunicar a renovagdo da qualidade. Boas relacées com o
publico exigem “boas ac¢des seguidas de boas palavras”.
Preferéncia: o publico-alvo pode gostar do produto, mas nao preferi-
lo a outros. Nesse caso, o comunicador pode tentar conquistar a
preferéncia do consumidor promovendo a qualidade, o valor, o
desempenho e outras caracteristicas do produto. Ele pode verificar o
sucesso do esforco de comunicacdo avaliando a preferéncia do publico
depois da campanha.

Convic¢dao: um publico-alvo pode preferir um determinado produto,
mas ndo estar convencido a compra-lo. A tarefa do comunicador
€ convencer os alunos interessados de que a faculdade é a melhor
escolha.

Compra: finalmente, algumas pessoas do publico-alvo podem estar
convencidas, mas ndo efetuar realmente a compra. Podem esperar por
mais informagdes ou planejar comprar mais tarde. O comunicador
precisa levar esses consumidores a tomar a iniciativa da compra,
oferecendo beneficios adicionais ou deixando o consumidor
experimenta-lo. A faculdade pode convidar alguns alunos selecionados
do Ensino Médio para visitar o campus e assistir a algumas aulas, ou

pode oferecer bolsas parciais para os melhores alunos.
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Notou como varia o grau de envolvimento de um consumidor com
uma categoria de produto? Viu a sua importancia? Portanto, ndo saia
reproduzindo conceitos e modelos sem o minimo de adequacdo destes
a realidade que se quer transformar.

ApOs a conceituag¢do da comunicacdo de Marketing e do
conhecimento dos seus objetivos, do reconhecimento do importante papel
das comunicacoes dentro do Marketing, vocé vai conhecer um pouco

sobre o funcionamento do processo de comunicagdes de Marketing.

Atividade 4%

Agora vamos fazer outra experimentacao. Escolha uma das empresas com que vocé
faz negdcios: a padaria da esquina, a loja de conveniéncia, a mercearia, a butique
no shopping, ndo importa! Escolha uma delas e aplique, passo a passo, as escalas de
familiaridade e as dimensdes semanticas que podem ser estabelecidas para encaminhar
as decisoes de comunica¢cdo de Marketing que se fazem necessarias para construir
uma boa imagem. Leve em conta o publico-alvo ao qual tais mensagens estao sendo
dirigidas. Inspire-se na seqiiéncia de passos elaborados anteriormente, quais sejam:
conscientizacdo, conhecimento, simpatia, preferéncia, conviccdo e compra.
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O PROCESSO DE COMUNICACAO DE MARKETING

A comunicacao de Marketing constitui um processo no qual um
emissor, geralmente uma organizacdo, envia um determinado estimulo
para um receptor, um publico-alvo, com a inten¢io de influenciar nas
suas decisdes de consumo. Além do emissor e do receptor, esse processo
envolve outros elementos que podem ser observados na Figura 4.9,
desenvolvida a partir da descri¢io das seqiiéncias do processo de
comunicac¢do de Marketing, feita por Bovée e Arens (1992).

Os autores determinam o processo de comunica¢des de Marketing
em quatro momentos, numa sequéncia: a codificacdo, a escolha dos

canais, a decodificacio e o feedback.



Organizacao
(emissor)

1}

Codificacao

Feedback « Filtros, ruidos e barreiras #

Escolha dos canais

Decodificagao

!

Consumidor
(receptor)

Figura 4.9: Descricdo do processo de comunicacdes de Marketing.

O emissor — organizac¢ao — codifica suas idéias através de palavras,
simbolos e ilustracdes, escolbe os canais apropriados para alcancar o
receptor: o consumidor. Recebida a mensagem, comega o processo de
decodificacdo, que consiste na interpretagio da mensagem enviada.

Procedendo a interpretagdo, vem o feedback, ou resposta do
consumidor, que a organizacao deseja, seja a de consumo de seus produtos
ou servicos, iniciando desta forma um ciclo positivo que leve a fidelidade
do consumidor aos produtos, servi¢os e mensagens da empresa.

Shimp (1997) diz que ruidos podem acontecer em qualquer estagio
do processo de comunicac¢do, que podem ser erros na preparagdo das
mensagens ou na escolha dos canais apropriados para envio, ou fatores
que interferem no processo de decodificacdo, como eventos do ambiente

onde o receptor foi alcangado. Sio momentos criticos, pois a ocorréncia
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de ruidos compromete o processo de compartilhamento do significado
entre emissor e receptor.

Na comunicagio de servigos, a ocorréncia de ruidos pode ser
critica, pois interfere na percepcao da qualidade dos servigos pelos
clientes. Segundo Parasuraman et al. (1985), a qualidade percebida é o
resultado da comparacio entre as expectativas criadas pelos clientes e o
desempenho real do servico. Para os autores, a comunicagdo é um dos
elementos determinantes da qualidade percebida dos servigos.

Observa-se que a eficiéncia do processo de comunicacido de
Marketing estd fortemente relacionada com a obten¢do de informagdes
acuradas sobre os consumidores e 0 ambiente em que estido inseridos.
Um sé6lido conhecimento do comportamento de compra do consumidor
provera informagoes a respeito do receptor, seus desejos, necessidades,
valores e habitos, diminuindo os riscos de ruidos nos processos de
codificacio e decodificacdo.

O desenvolvimento de relacionamentos, além de fornecer as
informacoes anteriormente citadas, contribui também para a diminuigio
dos riscos provocados pela existéncia de ruidos na comunicagao. Herr et
al. (1991) sugerem que os efeitos de alguns tipos de comunicacoes nao
controladas, como o depoimento de atuais consumidores, podem ter seus
efeitos reduzidos quando uma empresa possui uma boa imagem junto aos
consumidores. Se as empresas de 6nibus conseguirem despertar vinculos
positivos com os usudrios com sua orientacao de desenvolvimento de
relacionamentos, elas terdo recursos para enfrentar problemas como o
de ruidos, caso estes venham a ocorrer.

Compreendido o funcionamento do processo de comunicacdo
de Marketing, torna-se necessirio compreender a forma como elas sdo

utilizadas pelas organizacdes e o contexto em que siao disponibilizadas.



Atividade 5

Responda as questdes a seguir:

1. O que sao os filtros, ruidos e barreiras na comunicacdo? Dé exemplos.
2. Quais sao os canais pelos quais pode-se fazer fluir a comunicacao?
3. Ha uma necesséria relacdo entre a mensagem e o canal? Por qué?

4. Por que a comunicag¢ao necessita ser codificada e decodificada?

Resposta Comentada
1. Todo processo de comunicacdo exige muitos cuidados, mesmo aquele

que ndo tem inten¢do de ofertar um produto ou servico. Na verdade, todos
nds passamos a todo instante por dificuldades para entender o cddigo que
orienta as mensagens que recebemos. Temos uma percep¢do seletiva. Quer
dizer, percebemos os sinais que se traduzem em informagdes, e que geram
conclusées, opiniées a partir do modelo mental que construimos ao longo
da vida. Entdo, os filtros sdo os elementos que, na comunicagdo, ajudam a
manté-la “limpa’; objetiva, clara, sem subterfdgios. Podem ser filtros tecnoldgicos
— como o emprego de um canal direto para chegar ao consumidor — ou filtros
semdnticos — o uso de um determinado ambiente de decoracdo em uma
campanha publicitdria, ou o didlogo que ali é travado. Sdo formas através das
quais os significados pretendidos consequem chegar claramente ao cliente.
2. A comunicacdo empresarial pode empregar todos os canais disponiveis, desde que
estejam préximos ao publico-alvo. Canais eletrénicos como a internet, a televisdo, o
celular etc.; e canais impressos como jornal, revista, outdoor, folhetos etc.
3. SupGe-se que a mensagem a ser enviada ao receptor esteja em consondncia
completa com o canal escolhido. E desperdicio fazer um andncio numa revista
esportiva sobre produtos para bebés! Ou colocar o antincio para bebés em revistas
infantis! Por qué? Acho que a pergunta ndo & necessdria. E claro que a crianca
estd mais interessada nas histdrias infantis do que nos anuncios para produtos
que se referem a uma fase pela qual ela ja passou. Mais produtivo e eficaz seria
colocar o antincio em uma revista feminina, vocé concorda?
4. Apontamos alguns aspectos sobre codificacdo e decodificagdo nos comentdrios
da questdo 1. Vamos em frente. O processo de decodificacGo corresponde G
desmontagem, digamos assim, dos signos e significados da mensagem proposta
segundo os padrées de entendimento daquele que a recebe. Decodifica a
informacéo a partir do “seu” cédigo, quando entdo cada um dos elementos da
comunicagdo se traduz na leitura, no entendimento daquele que a recebe. O
inverso ocorre com a codificagdo: quem envia a mensagem precisa levar em
conta os cddigos do receptor (de todos os pontos de vista: valores, preconceitos,
principios etc.). E justo ai, neste processo de codificar e decodificar, que ocorrem
os “ruidos”! Quando a mensagem enviada é traduzida pelo receptor
segundo seus filtros, o que muitas vezes interfere na recepcdo

da mensagem, deturpando-a.
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A NATUREZA DA COMUNICACAO DE MARKETING

As comunicagoes nao planejadas

Embora seja reconhecida a importancia das informacoes acuradas
para evitar problemas que comprometam o alcance dos objetivos da
comunica¢do de Marketing, alguns autores falam dos riscos das
comunicagoes que nio sio planejadas.

Shimp (1997) trabalha com o conceito de comunica¢des nao
intencionais. Segundo o autor, as comunicag¢des ndo intencionais referem-
se as mensagens que aspectos do produto, do preco e da sua distribui¢ao
enviam aos consumidores, simbolizando algo negativo, e que podem
afetar o consumo.

O autor reforca a importancia de olhar atentamente o inter-
relacionamento entre as varidveis do composto de Marketing na hora
de se pensar numa estratégia.

Bovée e Thill (1992) utilizam o conceito de comunicagdes
incontroldveis. Conforme os autores, as comunicagoes incontrolaveis sao
aquelas enviadas através da imprensa, pelo depoimento dos consumidores
atuais dos produtos e servigos, e aquelas enviadas pelos competidores.
Para os autores, compete as organiza¢cdes minimizarem Os impactos
dessas comunicacdes sobre a sua imagem e a de seus produtos, utilizando
eficientemente suas comunicacdes de Marketing.

Burnet e Moriarty (1998) falam das comunicacdes informais e
sugerem que o gerenciamento dos elementos que enviam mensagens
informais, ndo planejadas, geralmente negativas, aos consumidores,
como o comportamento dos funciondrios, o estado de conservagio
dos equipamentos, o asseio do ambiente, os veiculos da distribuicio, as
crises internas e a midia, representam fator critico para o sucesso das
comunicacoes formais de uma empresa.

Os conceitos aqui apresentados contribuem para reforgar
a necessidade de uma abordagem do processo de comunicagdo de
Marketing que compreenda bens tangiveis e servicos. Ndo se preocupe,
pois a partir da Aula 5 essa questdo ficard mais clara.

Ao falar das comunica¢des ndo intencionais, Shimp faz mencao
aos aspectos do composto de Marketing de bens tangiveis: produto,

preco e disponibilidade. Burnet e Moriarty, ao falarem das mensagens



informais, permitem a observacao do papel critico das comunicacoes de
Marketing para os servigos, citando a importancia do comportamento
dos funciondrios e da limpeza do ambiente, por exemplo, mengao direta
as outras atividades de Marketing.

Considerando algumas caracteristicas basicas dos servigos, como
a intangibilidade, heterogeneidade da produ¢do e ndo estocabilidade
(ZEITHAMAL et al., 1985) observa-se que eles sao mais vulneraveis as
comunicagdes ndo planejadas do que os bens de consumo tangiveis, cujas
empresas produtoras podem maximizar a eficiéncia de suas comunicagdes
planejadas e ter certo controle sobre os elementos que enviam as
mensagens informais, descritas por Burnet e Moriarty (1998).

As empresas de transporte constituem um bom exemplo da
vulnerabilidade, com respeito as comunicacdes nao planejadas. Veiculos
e trens trafegam continuamente pelas cidades e seus funciondrios
(maquinistas, bilheteiros, motoristas, cobradores, fiscais e despachantes)
interagem com milhares de pessoas, criando um fluxo de comunica¢des
nao planejadas de dificil controle, atingindo todos os publicos,
influenciando negativamente a formacao de opinides a respeito das
empresas e dos seus servigos.

Por outro lado, a produgio de transporte, constantemente exposta
ao ambiente externo (por exemplo, o trifego com a presenca de outros
modos de transporte), torna-se alvo de facil visibilidade para o publico
de uma maneira geral. As propor¢des que acidentes entre trens, Onibus e
automoveis, motocicletas ou pedestres adquirem podem ser expressivas.
A cobertura feita pela imprensa pode nao passar aos leitores e ouvintes as
reais circunstancias em que o acidente ocorreu, prejudicando a imagem da
empresa. Em tais casos, o esclarecimento das causas dos acidentes, assim
como a transparéncia na tomada de decisdes cabiveis, sio importantes
para zelar pela imagem da empresa. Com relagio ao comportamento
dos funcionarios, o treinamento revela-se fundamental para diminuir os

impactos negativos que as comunica¢Oes nao planejadas podem gerar.
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As comunicac¢oes planejadas

As comunicacoes planejadas podem ser caracterizadas como sendo
as que enviam mensagens estratégicas, aquelas devidamente trabalhadas
pelas organiza¢des com o intuito de influenciar o comportamento de
compra/consumo dos seus consumidores e daqueles que podem exercer
alguma influéncia sobre o consumo. Diversas sdo as ferramentas
disponiveis para as agdes planejadas de comunica¢do. Por exemplo:
propaganda, venda pessoal, promogao de vendas, publicidade, Marketing
Direto, patrocinio e a¢des no ponto-de-venda (merchandising). Nesta

aula, focaremos as tradicionais: propaganda, venda pessoal, promog¢ao

de vendas, Marketing Direto e Relagoes Publicas.

Quadro 4.1: Ferramentas de comunica¢do mais comuns.

Propaganda

Promocao
de vendas

Relacoes publicas

Vendas pessoais

Marketing direto

Anuncios impres-
sos e eletronicos

Embalagem
externa

Encartes da
embalagem

Filmes

Manuais e
brochuras

Cartazes e
folhetos

Catélogos

Reimpressao de
anuncios

Outdoors
Painéis

Material
audiovisual

Simbolos e
logotipos

Concursos, jogos,
loterias e sorteios

Prémio e presentes
Amostragem
Feiras setoriais
Exposicoes
Demonstra¢des
Cupons

Reembolsos par-
ciais
Financiamentos e
juros baixos

Diversao

Concessao de
troca

Programas de
fidelizagdo

Integracao com
produtos de
entretenimento

Kits para imprensa
Palestras
Seminarios
Relatérios anuais
Doacdes
Publica¢es

Relagdes com a
comunidade

Lobby

Revista ou jornal
da empresa

Eventos

Apresentacdes de
vendas

Reunides de
vendas

Programa de
incentivo

Amostras

Feiras e exposicoes

Catélogos

Malas diretas
Telemarketing
Vendas eletrénicas

Vendas por meio
da televisao

Mala direta via fax
E-mail

Correio de voz

Fonte: Adaptado de KOTLER (2001).
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A propaganda refere-se a toda comunica¢do de cariter
impessoal, paga, em que um emissor identificado procura promover
produtos, idéias ou servigos. A propaganda pode ser realizada por
meio dos seguintes canais: televisdo, radio, revistas, jornais, outdoors,
além de outros canais alternativos como folhetos, jornais de bairro etc.
De acordo com Kotler (2001), como existem muitas formas e utilizagcdes
da propaganda, é dificil fazer generaliza¢des, mas é importante notar

as qualidades dessa ferramenta:

ST

NP 07T
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o Apresentacdo publica: a natureza publica da propaganda confere certa
legitimidade ao produto e também sugere uma oferta padronizada.
Como muitas pessoas recebem a mesma mensagem, os compradores
sabem que 0s motivos para a compra do produto serdo compreendidos
publicamente.

® Penetracdo: a propaganda permite que a mensagem seja repetida
muitas vezes e que o comprador receba e compare a mensagem de
varios concorrentes. A propaganda em larga escala transmite algo
positivo sobre o tamanho, o poder e o sucesso do fornecedor.

o Aumento da expressividade: a propaganda oferece oportunidades para
colocar em cena a empresa e seu produtos por meio do uso artistico
da impressao, do som e da cor.

e [mpessoalidade: o publico ndo se sente obrigado a prestar atengio
nem a responder a propaganda. A propaganda é um monologo, e nao

um dialogo.

Kotler (2001) ainda sinaliza que a propaganda pode ser utilizada
para desenvolver uma imagem duradoura para um produto ou para
estimular vendas rdpidas, como a do antncio de liquidacdo de uma loja.
Entretanto, é preciso medir os beneficios e os custos. Geralmente, a
propaganda alcanga com eficicia maior nimero de compradores, mas
algumas formas de propaganda (antncios na televisio) podem exigir um
or¢amento maior enquanto outras formas (antuncios em jornais) podem
ser feitas com um or¢amento e qualidade menor.

Trés meios de propaganda relativamente novos devem ser citados,
conforme Kotler (2001):

o [Informes publicitdrios: anincios impressos que possuem conteudo
editorial e podem ser facilmente confundidos com o contetiido normal
de jornais e revistas.

o [nfomerciais: comerciais de 30 minutos que parecem propagandas
de televisdo, feitos para demonstrar ou discutir um produto.
Os telespectadores podem telefonar para encomendar o produto e,
por essa razdo, esses infomerciais produzem resultados diretamente
mensuraveis.

® Banners: pequenos anuncios em paginas da web que anunciam um
produto ou uma empresa com a qual podemos entrar em contato

simplesmente clicando no banner.



Atividade ©

Vamos entdo, agora, tentar botar a mao na massa e imaginar a construcao de uma

campanha publicitaria.
Quais os elementos que precisamos levar em conta?

Imagine o lancamento de um novo produto de consumo, um produto que o mercado
ainda ndo conhece. E preciso explicar aos potenciais compradores os atributos do
produto, o que o diferencia dos demais, quais suas caracteristicas, vantagens e
beneficios. E preciso criar demanda primaria.

Para desenvolver a campanha publicitaria, vocé tem que conhecer o briefing da empresa
onde existirdo alguns dos dados seguintes:

1. O histdrico da empresa: qual sua identidade, sua missao, seus objetivos;
2. A linha de produtos com os quais ela trabalha e quais estratégias ela emprega;

3. Quem é o cliente-alvo? Qual o seu perfil demografico e psicografico? (Lembre-se da
Aula 4 de Gestdo de Marketing I, quando falamos sobre pesquisa mercadoldgica.)

4. Qual é o produto: suas caracteristicas fisicas; embalagem; marca; imagem,; servicos etc.

5. Quais as propostas relativas as demais variaveis do composto de Marketing: preco e
praca? Onde sera distribuido? A que nivel de preco?

6. Quais os objetivos desta comunicacdo, ja que é um produto que o mercado nao
conhece?

7. Qual poderia ser a mensagem?

Seu desafio é desenhar esta proposta. Nao se preocupe se nao for suficiente. Complicado
seria se vocé estivesse trabalhando em uma agéncia de publicidade e ndo pudesse

dar conta do recado, ndo?

Procure em http://pt.wikipedia.org/wiki/briefing e confira
o que é briefing.
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A venda pessoal refere-se a forma de comunicacdo de carater
pessoal, em que o emissor interage com receptor para promover seus
servicos, idéias ou produtos.

De acordo com Kotler (2001), a venda pessoal é a ferramenta mais
eficaz em estagios mais avancados do processo de compra, especialmente
para aumentar a preferéncia e a convicgao do comprador e levd-lo a agio.
Vendas pessoais possuem trés caracteristicas distintas:

o [nteracdo pessoal: as vendas pessoais implicam um relacionamento
imediato e interativo entre duas ou mais pessoas. Cada uma delas
pode observar as relacdes da outra bem de perto.

o Aprofundamento: as vendas pessoais permitem que surjam todos
os tipos de relacionamento profissional, de venda até uma amizade
pessoal mais profunda. Os vendedores geralmente sabem de cor os
interesses e necessidades de seus clientes.

e Resposta: as vendas pessoais fazem com que o comprador se sinta,
de certa maneira, obrigado a comprar apds ouvir a argumentacao do
vendedor.

A promogio de vendas refere-se a todas as atividades de Marketing
que visam a producio de incentivos para estimular o consumo em curto
prazo. Envolve atividades como o envio de cupons, distribui¢io de
brindes e descontos em preco.

De acordo com Kotler (2001), embora as ferramentas de promogio
de vendas — cupons, concursos, prémios e outras — sejam bastante
diferentes, elas oferecem trés beneficios caracteristicos:

o Comunicacdo: chamam a atengao e geralmente oferecem informacoes
que podem levar o consumidor ao produto.

e [ncentivo: incorporam algum tipo de concessido, estimulo ou
contribui¢io valiosa para o consumidor.

e Convite: constituem um convite especial para efetuar a transagio
imediatamente.

As empresas utilizam ferramentas de promog¢ao de vendas para
atrair uma resposta mais forte e rdpida do comprador. A promogio de
vendas pode ser utilizada para obter efeitos de curto prazo, como chamar
mais aten¢do para o lancamento de produtos ou aumentar vendas em
declinio. Entretanto, deve-se pensar sobre a especificidade e freqiiéncia
do seu uso, pois ela pode acostumar o comprador/consumidor com a

valorizag¢ao dos seus ganhos monetarios e, desta maneira, minar o projeto



maior de desenvolvimento de valor para os clientes e consumidores.

Em suma, o uso descontrolado de promogio de vendas é um grande

destruidor de fidelidade por parte dos compradores. Afinal, quem nio

gosta de levar vantagem?

A publicidade refere-se a toda forma de comunicag¢io de carater
impessoal, ndo paga, em que o receptor consegue mengoes positivas de
seus produtos e servicos em meios de comunicagdo como o jornal, radio
e televisdo.

De acordo com Kotler (2001), as atividades de relacdes publicas e
de assessoria de imprensa baseiam-se em trés caracteristicas distintas:
o Alta credibilidade: matérias e artigos em jornais e revistas sio mais

auténticos e confidveis para os leitores do que anincios.

e Possibilidade de pegar os compradores desprevenidos: a atividade de
relacdes publicas pode atingir clientes potenciais que preferem evitar
vendedores e anuncios.

o Dramatizacdo: com o trabalho de relacoes publicas, a empresa ou os
produtos podem se tornar mais concretos para o cliente potencial.

Para o autor, os profissionais de Marketing tendem a utilizar a
atividade de relagdes publicas menos do que poderiam; no entanto, um
programa bem elaborado, coordenado com outros elementos do mix de
promocgdo, pode ser extremamente eficaz.

Antes de prosseguir, veja no Quadro 4.2 alguns aspectos relevantes

ao lidar com essas ferramentas mais tradicionais.
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Quadro 4.2: Vantagens e desvantagens das ferramentas tradicionais de comunica¢do

Ferramenta Vantagens

Desvantagens

Alcanca muitos clientes potenciais.

E uma maneira eficaz para criar ima-
gens.

E flexivel em termos de tempo e mer-
cados.

Possui multiplicidade de opcdes de
midia.

Apresenta custo relativamente baixo,
considerando o nimero de pessoas
expostas a mensagem.

E adequada para alcancar diversos
tipos de objetivos de comunicacdo.

Propaganda

Alcanca muitas pessoas que ndo sdo
compradores potenciais.

Os anuncios estdo sujeitos a muitas
criticas.

O tempo de veiculagdo normalmente
é curto.

As pessoas tendem a desconsiderar os
anuncios.

O investimento total pode ser elevado.

Os vendedores podem ser persuasivos
e influentes.

Comunicacdo de mao dupla permite
perguntas e feedback da outra pessoa
Venda pessoal A mensagem pode ser direcionada a
individuos especificos.

Em algumas situacdes, como as relati-
vas a produtos complexos, os compra-
dores podem esperar vendas pessoais.

Pode ser dificil recrutar e motivar ven-
dedores.

As habilidades de apresentacdo variam
entre os vendedores.

Apresentacdes pobres ou malfeitas
podem prejudicar a imagem e também
as vendas.

Favorece redugdes de preco a curto
prazo.

Projetadas para estimular a demanda.
Oferece multiplicidade de instrumentos
disponiveis para promocao das vendas.
E eficaz na mudanca de comporta-
mento.

Vincula-se facilmente a outras comu-
nicacdes.

Promocao de vendas

Corre-se o risco de induzir clientes
leais a estocar o produto, sem que

se consiga influenciar outros clientes
potenciais.

O impacto pode se limitar ao curto
prazo.

Quando associada a preco, pode preju-
dicar a imagem da marca.

E facil de ser copiada pelos concor-
rentes.

As mensagens geradas pela midia
recebem mais credibilidade do que
Publicidade as patrocinadas pelos profissionais de
Marketing.

A midia pode ndo cooperar.

A competicdo pela atencdo da midia é
pesada.

Pouco controle sobre a mensagem.

As mensagens tendem a néo se repetir.

Fonte: CHURCHILL e PETER (2000, p. 455).

Além dessas ferramentas tradicionais, Kotler (2001) cita o

Marketing Direto, que consiste no uso, pelas organizacoes, de ferramentas

de comunicagdo de cardter impessoal, como as malas diretas e a internet

para alcancar seus objetivos estratégicos. Para o autor, embora existam

muitas formas de Marketing Direto — mala direta, telemarketing,

Marketing pela internet — todas possuem quatro caracteristicas em

comum:

® Privado: a mensagem normalmente é dirigida a uma pessoa

especifica.
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Personalizado: a mensagem pode ser preparada para atrair a pessoa
a quem ¢é enderegada.

Atualizado: a mensagem pode ser preparada rapidamente.
Interativo: a mensagem pode ser alterada, dependendo da resposta

da pessoa.

Shimp (1997) destaca o uso de outras duas ferramentas:

Patrocinios: consiste na promoc¢ao, pelas organizagdes, de eventos,
idéias e pessoas que lhes permitam a associacdo de suas marcas e
imagem institucional.

Comunicagoes de ponto-de-venda: compreende todo o material utilizado
para identificacdo e comunicacido de caracteristicas de produtos e
servicos nos pontos de venda, com o intuito de facilitar seu consumo.
Também sdo conhecidas como merchandising.

O uso dessas ferramentas pelas empresas estd altamente

relacionado com a natureza das operacdes dessas empresas.

Neste momento,
vocé deveria retornar a
Aula 2 de Gestdo de Marketing
| para relembrar os elementos que
influenciam o padrdo de resposta
de uma empresa as demandas
do seu ambiente de
negocios.
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A seguir n6s fazemos essa andlise baseada na comunicagio:

o Tamanho das empresas: empresas grandes tém mais recursos para

investir em comunicacdo e nas ferramentas mais caras, como a
propaganda de TV. Os grandes fabricantes de bens de consumo
usam muito a promogio de vendas. Empresas pequenas precisam
ser ageis e devem focar ferramentas mais simples, como o uso de
folhetos, insercdes em rddios locais, enfim, precisam estar abertas
as midias alternativas. Elas devem, principalmente, manter relagio
constante com seus clientes e consumidores, dado que nio sio
tantos quantos os das empresas grandes. Hoje existem fornecedores
de servicos de comunicagao de Marketing para todo tipo de empresa.
A especializacdo é grande no setor, assim como a concentragao.
Posicdo que ocupa na cadeia de suprimento: Empresas que estdo mais
perto dos consumidores finais usam muito de propaganda em televisio,
revistas e radios. Elas, assim como seus produtos, servicos e marcas,
precisam de constante visibilidade. Empresas que atuam a montante
nas cadeias de suprimento, por demandarem mais comunicagdes
direcionadas, usam ferramentas mais técnicas, como participagdo em
eventos (feiras, exposicdes etc.), propagandas em revistas técnicas e
venda pessoal para seus esfor¢os de comunicagio.

Setor econdmico em que operam: setores nos quais os produtos tém
ciclos de vida curtos (com novas versdes e modelos disponiveis mais
rapidamente) precisam de grande esforco de comunicagio para vender
seus produtos. Elas agem com grande intensidade de comunicagio,
pois precisam desfazer-se rapidamente dos seus estoques, assim como
precisam fazer muito barulho quando chegam os novos produtos.
Empresas que tém produtos mais duradouros, com ciclos de vida
prolongados, precisam de mais cuidado na comunicagio. Elas sabem que
o processo descrito na Figura 4.8 deve ser cautelosamente pensado.
Nivel de competicdo no setor e posicio no ranking: se ha muita
competi¢do, as empresas tendem a responder com mais agilidade,
principalmente por parte das empresas que nio sdo lideres. Esse exemplo
pode ser visto com a Assolan e a Bombril. A Assolan quer tirar a posi¢ao
da Bombril e tem investido macigamente em comunicacao, fazendo com
que a lider reaja. Evidentemente, a carga de acdo e reacao dependem

do tamanho da empresa. A Assolan tinha como fazer isso.



e Sofisticacio do mercado: mercados sofisticados sempre usarao

comunicagdes mais seletivas, privilegiando midias mais sofisticadas e

com acabamento de comunica¢io mais detalhado. Elas investem muito
em marcas de imagem e de experiéncia. Quando usam propaganda,
raramente o fazem em TV aberta. Empresas cujo mercado é pouco
sofisticado usam e abusam de comunicacoes em radios, televisdes
e encartes. Elas geralmente capitalizam seus esforcos em marcas
funcionais. Veja a énfase de empresas fabricantes de alimentos e de
supermercados em programas de radio AM.

o Segmento de mercado atendido: como essa questao tem muito a ver
com a anterior, usaremos o mesmo texto 1 da Aula 2 de Gestao de
Marketing I: “H4 muita diferenca entre o padrdao 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 sio bem diferenciadas, o que implica a adaptagio de
estrutura e padrao de funcionamento.”

® Pais de origem e nivel cultural de donos e gerentes: as empresas
internacionalizadas, aquelas que concorrem em mercados mais
sofisticados e competitivos, tém muita proximidade com empresas de
comunica¢do. Geralmente, estas empresas acompanham seus clientes
mundo afora, e cuidam de toda a comunicag¢io. Logo, seus executivos
estao acostumados com a proximidade entre esses atores. O mesmo
ja acontece com empresas nacionais grandes. Ja as empresas nacionais
pequenas precisam profissionalizar-se para atingir esse grau de
relacionamento. Também pudera: alguns investimentos em ferramentas
de comunicagiao podem superar seu proprio faturamento!

e Padrio de regulacio do negdcio: alguns setores sio altamente regulados
pelo governo, como os de remédios e transporte aéreo, por exemplo,
que operam sob um estatuto regulador altamente restritivo e cheio
de pardmetros morais a serem observados. Outros setores tém maior
liberdade, mas isso ndo quer dizer que as regras estabelecidas para

eles sejam leves.
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RESUMO

A comunicacdo de Marketing emprega ferramentas de comunica¢do com vistas
a atingir os objetivos previstos na estratégia de Marketing e garantir a entrega
de valor superior ao mercado. Nao basta um bom produto, precos atraentes e
acessiveis aos clientes-alvo. As empresas necessitam desenvolver comunicagdes
com seus varios publicos — stakeholders — para divulgar seus produtos, servicos e
idéias, construir e manter uma imagem consolidada no mercado. A comunicacao
de Marketing representa os elementos estratégicos do composto de Marketing de
uma empresa, trabalhados com a responsabilidade de influenciar o comportamento
de compra de um publico especifico em relacdo as ofertas dessa empresa. O mix de
comunicacao de Marketing é composto por cinco formas principais de comunicacdo:
propaganda, promocao de vendas, Relacées Publicas, vendas pessoais e Marketing
Direto. O processo de comunicacdo é constituido por nove elementos: emissor,
receptor, mensagem, meio, codificacdo, decodificacdo, resposta, feedback e
ruido. Para que as mensagens sejam transmitidas os profissionais de Marketing,
precisam codifica-las segundo o modo como o publico-alvo as decodifica. Precisam
também transmitir a mensagem através de veiculos de comunicacdo que alcancem
o publico-alvo e que permitam monitorar as respostas as mensagens. O negdcio
do anunciante é ofertar valor aos seus clientes e consumidores através de marcas
cada vez mais fortes. O negocio de desenvolver marcas fortes é das agéncias de
comunicacdes; elas é que tém que fazer investimentos para reunir as capacitagoes
necessarias para essa tarefa. A comunicacdo de Marketing envolve mensagens
que enviam idéias, imagens e proposicdes de vendas que podem ter contetddo
informativo ou emotivo, e ser persuasivas, pois devem apelar para algum desejo
ou necessidade de um publico-alvo. A comunica¢do de Marketing estéa relacionada
a administracdo do comportamento de compra do consumidor no decorrer do
tempo, durante os estagios de pré-venda, venda e pés-venda e envolvem varios
estagios: a formac¢do da demanda primaria, o conhecimento da marca, a construcdo
da atitude em face da marca e do favorecimento ao consumo. Apesar de a maior
parte das empresas se preocuparem prioritariamente com as comunica¢des
planejadas, é preciso prestar atencdo as comunica¢des ndo planejadas. Uma

empresa, assim como uma pessoa, transmite aos demais quem ela é; como ela se
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coloca; quais suas atitudes, valores etc. Os sinais gerados naturalmente no dia-
a-dia do relacionamento da empresa com seus clientes que nao sdo planejados
ou cuidados transmitem ao mercado uma imagem que podera ndo coincidir com

aquela desejada.
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Localize no quadro onde vocé esta nesta disciplina.
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O imperativo dos servicos:
estratégia de Marketing e
cultura organizacional

Metas da aula

Apresentar os principais conceitos relacionados a
gestao do Marketing de Servicos;

demonstrar a importancia do alinhamento das
expectativas do cliente a possibilidade de construcao
de relacionamentos duradouros.

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

descrever a natureza diferenciada dos servicos
face aos produtos;

explicar a importancia do processo cultural
organizacional na producao dos servicos;

explicitar as sete dimensdes do composto de
Marketing de servicos;

identificar elementos de evidéncia fisica em
uma organizagao;

analisar como esse elementos contribuem para
comunicacdo da empresa com os clientes.
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INTRODUCAO A partir deste ponto, aprofundaremos nossas reflexdes sobre a necessidade
de planejar acoes de Marketing para empresas de servicos. Em outras aulas
das disciplinas de Marketing, apontamos a importancia de se praticar um
Marketing adaptado aos desafios diarios enfrentados por essas empresas.

E ndo sdo poucos esses desafios.

Veja: empresas fabricantes de produtos tangiveis dependem, primordialmente,
da observancia das conformidades apontadas pelos projetos de qualidade e de
produto e do bom planejamento de marca e canais para terem desempenho
mercadolégico diferenciado. Empresas de servicos, dada a sua natureza
diferenciada, dependem, fundamentalmente, do desempenho de pessoas e

do processo de producdo do servico para se diferenciarem no mercado.

Pessoas e processos
formam o centro
nevralgico da estratégia de
Marketing para empresas de
servigo!

Se houver falhas em seus desempenhos, o objetivo de desenvolver mercados,
ou seja, de criar, aumentar, desenvolver ou sustentar demanda para estas
empresas, nao sera integralmente alcancado. Por que falamos que néo serao

integralmente alcancados?

Para responder a essa questdo, recapitulamos a seguir trechos da Aula 1

de Gestao de Marketing I:

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 sao fiéis, isto é, “recompram” continuamente as
solugdes de consumo ofertadas, é porque eles estao satisfeitos e ainda nao

encontraram razdes para trocar de marca, produto e vendedor.
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Assim, o lucro sozinho n&o sustenta os objetivos de uma empresa ao longo
de sua vida. O lucro ¢ fundamental, condicao (e nao alvo), para manter
vivo um negdcio (...). O objetivo de toda empresa se traduz naquilo que
ela traz de beneficio ao ambiente que a cerca. O objetivo esté fora, esta na
sociedade. Quanto mais a empresa se capacita a responder as demandas
do mercado, mais negécios ela realiza e mais resultados recolhe na forma
de lucro e imagem. Isto significa que os objetivos de uma empresa séo,
em algum nivel, paradoxais: para que existam lucros, é preciso haver
consonancia com o mercado e, por outro lado, essa consonancia é a

condicdo para que a empresa realize lucros.

Lembrou-se dessa leitura? Fez parte dos seus primeiros contatos com Marketing.
Prestou atencdo na parte destacada em italico? E por essa razdo que dissemos
anteriormente que o objetivo de desenvolver mercados néo sera integralmente
alcancado. Para empresas de servico, o desapontamento de apenas um
consumidor com o desempenho de quem o atendeu ou com a duracdo ou
l6gica do atendimento é um desastre. Sdo razdes mais do que suficientes para
nao efetuar a recompra e sair falando mal da empresa. Se este desapontamento

multiplica-se no tempo e no espaco, temos uma calamidade!

Quer um exemplo pratico? Imagine no dia do casamento, uma noiva
sendo atendida pelo cabeleireiro mais inseguro e mal preparado do salédo

e, também, o mais insatisfeito com suas condicdes de trabalho.
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As chances de tudo dar errado para ela sdo altissimas, e justamente num
dos dias mais importantes de sua vida! Se o corte e o penteado néo
agradarem, ela ndo voltarad mais aquele saldo e tentard estimular os mais
proximos a também fazé-lo. Prejudicar aqueles provedores de servico que
os prejudicaram vira causa pessoal de muitas pessoas. Por qué? Porque
pouquissimas empresas e profissionais de servico reconhecem seus erros
e procuram repara-los (quando isso ainda é possivel). E porque ainda é
incipiente (complicado pela dificuldade de acesso) a pratica de recorrer
ao Codigo de Defesa do Consumidor; resta-nos falar mal dos que nos
atendem mal. £ apenas parte da nossa constante luta de manter intacta

nossa dignidade de cidaddo-consumidor.

Este curso ndo impedird que essas situacdes acontecam em sua empresa,
mas a seguir vocé tera informacoes suficientes para planejar um excelente

fornecimento de servicos. Vamos nessal!

Vale a pena, a este respeito, vocé conhecer a tese de doutorado,
que virou livro, de Maria Agnes Chauvel, publicada sob titulo:
Consumidores insatisfeitos—uma oportunidade para as empresas.
Colecdes Estudos COPPEAD-UFRIJ (Rio de Janeiro: Mauad, 2000).
A pesquisa retrata detalhadamente os processos através dos quais
os consumidores brasileiros manifestam sua insatisfacdo e de que
modo tais processos podem afetar as decisdes empresariais.

OS DESAFIOS DA ERA DOS SERVICOS

Certamente vocé ja leu ou ouviu dizer que estamos na era dos servicos.
Ao aprofundar a leitura sobre o tema, vocé vera que isso quer dizer muitas
coisas, mas aqui faremos apenas duas abordagens: uma no plano macro e
outra no plano micro, sobre as implicagdes mercadoldgicas disso.

No plano macro, estar na era dos servigos (atividade tercidria)
significa que este setor superou os setores primdrio (agropecudrios e
extra¢do mineral e vegetal) e secundario (industria e transformacdo) em

importancia economica.



Veja a noticia do
jornal O Globo de 14 de junho
de 2007 (p. 27): "O primeiro trimestre
de 2007, comparado ao mesmo periodo do

ano passado, apresentou um aumento de 2,1%
no setor agropecuario, 3% na industria e 4,6%
nos servicos, o que significa que o setor de
servicos tomou o lugar da industria
na dianteira do PIB".

Antes uma atividade incipiente, hoje os servigos sdo significativos.
E por uma razdo bem simples: com recursos tecnoldgicos alternativos,
novos servigos surgem a cada dia e, para que os objetivos das outras
atividades econémicas sejam alcancados, os servicos, além de serem
fundamentais, precisam ser cada vez mais aprimorados.

Considere, por exemplo, a cadeia produtiva do automovel.
Até que o automovel chegue as suas maos, diversas etapas devem ser
vencidas e diversos produtos sdo utilizados. Um automoével tem mais
de cinco mil pegas, mas vamos ficar apenas no aco em nossa andlise
macro. Para que o minério de ferro seja extraido (atividade primaria),
sdo necessarios servicos de geologia para efetuar a andlise das jazidas,
servicos de manuten¢do das mdquinas de extracdo e de transporte
deste até a siderurgica. A siderurgica (atividade secundaria) precisa dos
servi¢os de complexas consultorias para a manutencdo de maquinas
e a melhoria dos processos produtivos para produzir o melhor aco.
Depois de prontas, as bobinas de ago sdo transportadas até as prensas e
fundicoes (atividade secunddria) que as transformam em pegas, latarias
e chassis dos automdveis. Na montadora (atividade secunddria), essas
pegas, junto com milhares de outras, transformam-se no seu automovel
que, para ser vendido, precisa dos servicos de transporte para chegar a
concessiondria e ficar disponivel para vocé.

Na&o péara por ai: seu carro precisard de manuten¢do e vocé
recorrerd 4 oficina da sua confianga; seu carro precisard de limpeza

e vocé vai leva-lo a um lava-jato. Considere também: se o carro for
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tecnologicamente avancgado, extremamente aprimorados deverdo ser os
Servigos e as pessoas que os prestam.
E s6 falamos do ago. Imagine quantos servicos entram na cadeia

de suprimento do plastico e da borracha!

Y SIDERURGICA
Q000

No plano micro, estar na era dos servigos significa que o desempenho
mercadologico esta diretamente relacionado a exceléncia na produgio dos
servicos. Isso tanto para as empresas que prestam servigos, quanto para
aquelas que dependem de servi¢os para terem seus produtos vendidos.
Note que falamos exceléncia na producao dos servicos e vocé certamente
se perguntou: por que nao exceléncia na prestagiao dos servicos? Na Aula
1 de Gestdo de Marketing I, oferecemos algumas informagdes que ajudam
a esclarecer isso. Na ocasido, foi dito o seguinte:

Ha diferengas importantes entre produtos e servigos 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 servigos, ao contrario,
sdo intangiveis porque ndo podem ser testados antes de adquiridos. E esta
é a primeira diferenga entre produtos e servicos. (...) Quando se fala em
servigo, a palavra-chave é atendimento, o que o torna, ao contrdario dos
produtos, dificil de ser controlado, porque as pessoas nio se comportam
como maquinas.

Basicamente, lembre-se de que se os servicos sdo intangiveis,
eles ndo podem ser estocados. Por essa razio, sua producdo e consumo
ocorrem simultaneamente. E, por dependerem do desempenho de pessoas,
sua variabilidade é alta, sendo altamente influenciada pelo contexto
(situacdo em que a interag¢do entre produtor e consumidor ocorre). Ficou

mais claro agora?



A natureza dos servi¢os impoe um grande desafio aos gerentes de
Marketing. Dependendo do servigo, o consumidor pode estar interagindo
a todo instante com os elementos que 0 compdem (pessoas e processos);
logo, sua percepgdo estara sempre ativada. Ele certamente analisard e
avaliara tudo, da abertura ao fechamento do ciclo de servico.

O Marketing de Servi¢os envolve outros aspectos no desenvolvimento
da estratégia. Como colocado na Aula 6 de Gestao de Marketing I e na
primeira aula desta disciplina (ver Figura 5.1), outros elementos formam a
base vitoriosa do Marketing de Servigos. As pessoas e 0s processos ganham
importancia absoluta: nio d4 para pensar em Marketing de Servicos apenas
com os famosos 4 Ps, pois o desempenho de quem o atende e as condicoes
do local onde o atendimento é feito contam muito para o fim bem-sucedido
da negociacdo. Note que retomamos a cultura organizacional como base

da estrutura da estratégia mercadoldgica. E ndo podia ser diferente.

Segmentacdo > posicionamento > diferenciacio

essoas—
Processo

P

Cultura organizacional +

capacitacoes distintivas

Figura 5.1: A estrutura da estratégia de Marketing.

Como aponta Miguelis et al. (2006), quando se pensa em cultura
de uma empresa, estd se falando a respeito dos modos de agir que sio
cristalizados e incorporados com o tempo. Pode-se afirmar que a cultura de
uma empresa legitima e revela as praticas que estruturardo a a¢ao humana
que ali ocorre. Some-se a isso a atuacdo do tempo para a conformacdo dos
comportamentos. Entendemos que valores, visdes, praticas e linguagem
compdem o0 DNA de uma empresa. Cada vez mais aprendemos com a

Ciéncia o papel do DNA na determinac¢do da realidade.
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Assim, uma excelente maneira para vocé, futuro gerente de Marketing,
pensar no planejamento de Marketing de uma empresa de servigos é dedicar
um bom tempo para conhecer seus valores, visdes, praticas, linguagens e
hébitos praticados. As rotinas criadas para dar conta do servi¢o do dia-a-dia
e que ajudam a encontrar solugdes para os desafios mostram a qualidade
dos relacionamentos, os valores contidos nos pequenos gestos, a forma de
entender o mundo. Por essa razdo, afirmamos: ndo tente imprimir um ritmo
de sofisticacdo a atuagdo da empresa de servigo (exceléncia em servigos)
sem antes compreender seu universo cultural e sem saber como implantar
e estruturar novas rotinas ao grupo!

Como se pode perceber, cultura organizacional é um assunto muito
complexo, pois se ja nido é facil mudar a forma como atuamos, imagine
mudar todo um grupo! Por tantas razdes, procure dar muita aten¢o a esse
tema quando abordado em outras disciplinas. Retomaremos um pouco mais
a frente o assunto, mas vale citar Miguelis et al. (2006) quando afirmam que,
para atingir a exceléncia, é necessario que os individuos sejam autébnomos,
independentes, maduros, ou seja: “empoderados” (de empowerment): que
compartilhem os valores da exceléncia e que, sobretudo, internalizem as

normas como principios para a a¢gdo empreendedora.

Empowerment
é o processo pelo qual
se atribui influéncia ou poder
acrescido as pessoas (colaboradores),
‘ designadamente através do envolvimento
no processo de tomada de decisao,
concedendo autonomia etc.
Fonte: 22 Conferéncia da Qualidade das
Administra¢oes Publicas da Unido
Européia, 2002.




Ainda no plano micro, é importante visualizar o papel que os
servicos desempenham nos processos mercadologicos pensados por
Hooley et al. (2001, p. 5). Entdo, vamos nos concentrar no processo de
oferta do valor ao consumidor:

Processos que capacitam o oferecimento do valor para os
consumidores, incluindo servigos de entrega, gerenciamento do
relacionamento com clientes e consumidores, gerenciamento da logistica,
estratégias de comunicagdo, melhorias de produto e servigo, servi¢o de
apoio aos clientes e acdo da forca de vendas.

Note a importancia dos servicos no processo de Marketing de

bens de consumo. Servicos siao essenciais!

Atividade 1

Faca uma pausa agora. Pense nos argumentos que vocé leu nesta aula e aplique-os 6
a um produto que vocé adquiriu. Anote todas as acdes de servicos que foram
necessarias para que vocé pudesse compra-lo. Vocé constatara que, mesmo quando
compramos produtos tangiveis, os servicos funcionam como agenciadores das
possibilidades de troca junto ao mercado. Agora pense em um servico que vocé utiliza
e verifique quais atividades ele envolve e como estas sdo executadas.

Deixe-me ajuda-lo no encaminhamento da atividade. Digamos que vocé comprou uma
caneta no supermercado. Quantas acdes ocorreram para que vocé tivesse o produto
a sua disposicdo?

Pense: desde o acesso a matéria-prima e demais suprimentos, quantos servicos tiveram
de ser prestados para que a empresa transformasse materiais brutos em produto acabado:
desde o transporte, a entrega da matéria-prima até, depois de pronto, o encaminhamento
aos canais de distribuicdo para fazer o produto chegar aos varejistas. Quantas situacoes
podem ocorrer na logistica do processo? A transferéncia de propriedade para um atacadista
ou representante e o envio do produto para um centro de distribuicdo; a venda para o
varejista, a inclusao dos itens no sistema integrado de gestao etc.

A seguir, pense também em todos os procedimentos que envolvem a decisdao que o
varejista deve tomar quanto ao local em que sera exposto o produto, quais produtos serao
colocados ao lado deste, a definicdo do preco, das formas de comunicacdo e contato
com os clientes-potenciais. Mais ainda: como organizar as acdes para tornar esse cliente
freqiiente e fiel? Enfim, um universo de atividades que envolve um niimero imenso de
pessoas organizadas para “servir voc&”! De ponta a ponta na cadeia de valor!
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Resposta Comentada
Se vocé readliza transacées pela internet, faca um check-list das operacées que
devem ter ocorrido desde o produtor até a entrega do produto em sua porta.
Outras situacbes para compreender melhor a importdncia do gerenciamento de
servicos: imagine que vocé precisou ir ao médico, do dentista ou ao hospital. Vocé
pode montar um grdfico mostrando o fluxo de operacées realizadas.
A luz de todas as situacées exemplificadas, construa a sua.
Bom trabalho!

O QUE SAO SERVICOS?

Até aqui falamos sobre a importancia de se pensar em Marketing
para empresas de servigo e nos servigos para a venda de bens de consumo,
também chamados servicos aos clientes. Antes de prosseguir, faremos
duas observagoes:

a) Daqui em diante, falaremos sobre servigos, mas nao esgotaremos
o assunto, pois na disciplina de Marketing de Servicos vocé vai viajar
com mais intensidade no tema.

b) Na literatura dedicada a servigos, € comum ver a expressao cliente,
em vez de consumidor. Como explicamos em Gestao de Marketing I, usamos
a palavra clientes para identificar as empresas que distribuem os produtos
dos fabricantes, os intermediarios, enquanto que consumidores sio os
usudrios finais dos produtos. Fique atento!

Nosso foco, entdo, serd a importancia da exceléncia em servi¢o para
empresas que vendem bens de consumo, mais especificamente: no papel
estratégico que pessoas e processos desempenham para influenciar a
percepc¢ao dos consumidores.

Em alguns dos principais livros de Marketing existentes no Brasil,

os servicos siao definidos da seguinte maneira:
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Kotler (2000, p. 448):

Servigo é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel,
que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servigo pode estar ou nio

ligada a um produto concreto.

Churchill e Peter (1998, p. 296): Os servigos, segundo estes autores,

(...) podem ser baseados em equipamento ou pessoas, ou seja, podem
ser disponibilizados principalmente por meio de equipamentos,
como no caso de cinemas e linhas aéreas, ou por pessoas, como

no caso de servi¢o de zeladoria ou contabilidade.

A definicao de servicos variara um pouco nos livros dedicados a

servicos, como nesta definicao de Gronroos (2004, p. 36):

Um servico é um processo, consistindo em uma série de
atividades mais ou menos intangiveis que, normalmente, mas nao
necessariamente sempre, ocorrem nas interagdes entre o cliente e os
funcionarios de servico e/ou recursos ou bens fisicos e/ou sistemas
do fornecedor de servigos e que sdo fornecidas como solugdes para

problemas do cliente.

De maneira bem simplificada, Zeithaml e Bitner (2003) definem
servicos como a¢des, processos e atuacdes. E desse ponto que comecamos
nossa reflexdo. Veja como acdes, processos e atuacdes sao palavras que
se relacionam aquele que as pratica. Nao existem acOes sem alguém para
conduzi-las. Mesmo assim, os servicos ndo sao tangiveis, quer dizer, ndo
podem ser tocados, vistos ou sentidos. Como afirmam Zeithaml e Bitner
(2003): sao agoes e atuacdes intangiveis. Mas essas agoes e atuagdes sao
percebidas pelos consumidores no processo de producio/consumo dos
servigos, pois, como afirma Gronroos (2004), é um processo que exige
uma série de atividades, mais ou menos intangiveis. Bem, eles nao podem
ser tocados ou visualizados, mas, dada a complexidade tecnolégica que
muitos bens de consumo estio assumindo, sua auséncia é facilmente
notada. Vocé deve ter constatado isso quando fez a Atividade 1. Alias,
quanto mais evolui o padrio de competi¢io entre as empresas de produtos
complexos, mais dificil fica competir sem uma proposta bem clara e

consistente de quais servicos oferecer aos clientes.
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Lembre-se do processo mercadologico que capacita a empresa, de fato,
a entregar valor ao consumidor. Nesta condigdo, destacamos a importancia
dos servigos de entrega, do servigo de apoio aos clientes (revendedores) e do
gerenciamento do relacionamento com eles. Se esses servigos falharem ou
ndo existirem, esqueca o gerenciamento do relacionamento com os clientes
e consumidores.

Como gerente de Marketing de uma empresa de servicos, é
importante vocé notar que a todo instante sua estratégia dependerd do
desempenho de alguém, de uma tecnologia, da eficiéncia da logica de
atendimento e do fornecimento de recursos tangiveis. Logo, é estratégico
pensar nesses aspectos que aqui chamamos estratégias de pessoas e pro-
cessos, conforme a Figura 5.1. Quando falarmos sobre os critérios da boa
qualidade de servicos, ainda nesta aula, essa questio ficara mais clara.

Vocé notou que sdo muitas as definicdes de servigo. Sobre esse
assunto, Zeithaml e Bitner (2003) dizem que € preciso ter consciéncia de
que, ao longo do tempo, os servigos e o setor de servi¢os como um todo
foram definidos de formas sutilmente diferentes. Segundo os autores, esta
variedade pode explicar a confusdo ou os desacordos entre as pessoas
ao discutirem os servi¢os ou quando descrevem industrias inseridas no
setor da economia designado como setor de servigos.

Oportunamente, Zeithaml e Bitner (2003, p. 28) apresentam outra
defini¢do de servigos:

Os servicos incluem todas as atividades economicas cujo produto
ndo é uma constru¢ao ou produto fisico, é geralmente consumido no
momento em que é produzido e proporciona valor agregado em formas
(como conveniéncia, entretenimento, oportunidade, conforto ou satide)

que sdo essencialmente intangiveis, de seu comprador direto.

SERVICOS E SERVICO AO CLIENTE: DIFERENCAS

O importante aqui é distinguir servicos de servico ao cliente.
Servico abrange uma ampla gama de industrias apesar de poderem ser
oferecidos ao mercado tanto por fabricantes, quanto por empresas de
tecnologia. Por exemplo, a IBM oferece ao mercado servigos de consultoria
em tecnologia da informagio (TT). Diferentemente, o servigo ao cliente
pode ser prestado por todo o tipo de empresa para dar apoio ao grupo

de produtos principais de uma empresa. Pode ocorrer no préprio local



(quando o funcionario de uma empresa varejista ajuda o cliente a encontrar

o item desejado), pelo telefone ou pela internet. Muitas empresas operam

centrais de atendimento (call centers) como forma de suporte ao cliente,

muitas vezes com atendimento 24 horas. Para delinear essas diferencas,

Zeithaml e Bitner (2003, p. 29) apresentam a Tabela 5.1.

Tabela 5.1: IndUstrias classificadas no setor de servicos.

Transporte e equipamentos publicos

Outros servicos

Transporte aéreo

Hotéis e outros locais de hospedagem

Transporte ferroviario

Servigos pessoais

Transito de passageiros local e interurbano

Servicos ligados a negdcios

Transporte de caminhdes e armazenagem

Manutenc¢do de automoveis, servicos
e estacionamento

Transporte hidroviario

Servicos de manutencdo diversos

Oleodutos e afins, com excecdo de gas natural

Filmes

Servigos de entretenimento e recreacao

Servicos ligados a transportes

Servicos de saude

Comunicagdes

Servicos legais

Telefone e telégrafo

Servigos educacionais

Radiodifuséao e televisao

Servigos sociais

Servicos ligados a eletricidade, ao gas e ao esgoto

Organizacdes com afiliacdo

Negocios de atacado

Servigos diversos

Negocio de varejo

Servigos em domicilios privados

Financas, seguro e negécios imobilidrios

Governo federal

Institui¢des de deposito

Governos estaduais e municipais

Institui¢des sem fins de depdsito

Corretores de valores e de mercadorias e
servicos afins

Agentes e corretores de seguros e servicos afins

Imobiliarias

Holdings e companhias de investimento

Fonte: ZEITHAML e BITNER (2003).
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Veja que podem ser muitas as empresas operando no setor de
servicos, assim como as oportunidades econdmicas e profissionais.
Porém, como dissemos anteriormente, nosso foco estd nas empresas
que utilizam servi¢os como componente-chave do seu processo
mercadologico: empresas que apostam nos servicos aos clientes como
diferencial competitivo.

Como apontam Zeithaml e Bitner (2003), o servico ao cliente é
prestado por todos os tipos de organizacoes — de fabricantes a empresas
de servigos. Para os autores, servigo ao cliente é aquele prestado para dar
apoio ao grupo de produtos principais de uma empresa. Eles enfatizam
dizendo que os servicos aos clientes estdo associados as indagagoes
dos clientes e aos aspectos da negociagdo, como acompanhamento
do faturamento, reclamac¢des sobre mercadorias e manutencio. Sio
servigos prestados no local (atendimento numa loja), pelo telefone ou
Internet. Enfim, ndo hda como fazer negdcio sem a produgao de servicos
e sem o auxilio de pessoas, processos e tecnologias. Estes elementos sdo
importantes para muitas das analises que serdo feitas a seguir. Andlises
aqui complementadas pelas informacdes da Tabela 5.2, referente as

diferencas entre produtos e servigos.



Tabela 5.2: Diferencas entre produtos e servicos.

Produtos

Servicos

Implicacdes decorrentes

Tangiveis

Intangiveis

Servicos ndo podem ser estocados.

Servi¢os ndo podem ser patenteados.

Servi¢os ndo podem ser exibidos ou comunicados com facilidade.

E dificil determinar o preco.

Padronizados

Heterogéneos

O fornecimento de um servico e a satisfacdo do cliente dependem
das a¢des dos funcionarios.

A quantidade dos servicos depende de diversos fatores incontro-
laveis.

N&o ha certeza de que o servico executado atenda o que foi plane-
jado e divulgado.

Clientes participam e interferem na transagéo.

Os clientes afetam-se mutuamente.

Producéo Producédo e e
separada do consumo Os funcionarios afetam o servico prestado.
consumo simultaneos - -
A descentralizacdo pode ser essencial.
E dificil ocorrer producdo em massa.
E dificil sincronizar a oferta e a demanda em servicos.
N&o-pereciveis Pereciveis

Os servicos ndo podem ser devolvidos ou revendidos.

Fonte: ZEITHAML e BITNER (2003, p. 36).

Atividade 2

Vamos agora aplicar os conhecimentos adquiridos. Vlocé vera como, na vida atual, todo 6
produto acaba gerando uma ou varias atividades de servico. Apesar de muitos dos
produtos serem nitidamente tangiveis e poderem ser avaliados e enaltecidos fisicamente,
quer dizer terem forma, cor, tamanho e cheiro identificados, sua proposicdo de venda
apoia-se em aspectos intangiveis, como imagem, nivel de relacionamento e forca de
marca. Outros produtos, no entanto, podem transpor o limiar entre o tangivel e o intangivel
quando agregam valor ao produto basico. Por exemplo, a oferta de uma bandeja de bifes
de carne bovina. Uma coisa é comprar um boi inteiro; outra é comprar uma pega de
alcatra; outra ainda é comprar uma bandeja de bifes de alcatra cortados. Na primeira
hipotese, somos fazendeiros e pretendemos investir em um bom reprodutor e estamos
lidando com um produto. Na segunda situa¢do, temos um produto com valor agregado:
a peca de alcatra foi cortada e embalada em vistas de um comprador que pretenda, por
exemplo, fazer um churrasco; no udltimo caso, ha mais servico embutido — o corte em
bifes —, o que facilitara o trabalho da dona de casa.
No exercicio que se segue, iniciarei fazendo uma tabela que vocé devera preencher
de acordo com o proposto. Responderei a primeira linha para vocé entender o que se
pretende e indicarei o local de compra para os demais produtos ou servicos, situacdo
que definira as opcdes que vocé podera fazer:
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SaIfnE L. Local de Servicos Dificuldades
Produto Caracteristicas . . o
. compra implicitos possiveis
ou Servico
Vendedor
Test-drive. pouco solicito.
Operacao de Negociacdo
venda truncada.
Tangivel do carro, dos Percepcéo de
Producao # Concessionaria | acessorios e atendimento
Carro . )
consumo Revendedor demais ruim.
nao-perecivel Conhecido etc. | servicos. Pouca confianca
padronizado Avaliacéo das na oficina
condicdes de Planos
de uso (oficina). | possiveis.
Seguro. Dificuldades no
atendimento.
Ténis Sapataria
Dentista Consultério
Empréstimo Banco
Comércio
Impressora ..
eletrénico

Agora comente os resultados que vocé construiu estabelecendo um continuum
entre produtos que empregam servicos para servicos que exigem materializacdo e
tangibilidade.
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Resposta Comentada
Vocé percebeu que todas as transacdes que fazemos envolvem servicos? Entdo é
por isso que as transagdes sobre produtos, na verdade, envolvem diretamente os
servigos, porque o intermedidrio, seja quem for - o vendedor, o caixa, o atendente,
o0 representante -, € que constréi a “hora da verdade”! Analise, entdo, os topicos
que estdo contidos no item “dificuldades possiveis’

A expressao “hora da verdade” parece ter sido cunhada por Jan Carlzon, ao
registrar em livro sua experiéncia como executivo. De fato, apesar de ndo tao
recente (1985), a obra ganhou notoriedade por trazer importantes contribuicdes
para o entendimento do gestor sobre a importancia do cliente interno e externo
no processo de definicao da missao do negécio, das estratégias mercadolégicas que
podem assegurar boas relacdes com o mercado. O uso da expressao “momento
da verdade” é equivalente a “hora da verdade”.

O TRIANGULO DO MARKETING DE SERVICOS

A figura a seguir (Figura 5.2) enfatiza a estreita vincula¢do entre
as atividades produzidas pelo departamento de Marketing e aquelas
realizadas pelos executores que sdo responsdveis por fazer o servigo
chegar aos clientes. Zeithaml e Bitner entendem que tais atividades sdo
essenciais para assegurar a construgao e a manutengao das relagoes com

os clientes.
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Empresa

Marketing interno
Tornando as promessas
possiveis

Marketing externo
Gerando promessas

Executores . . Clientes
Marketing interativo

Mantendo as promessas

Figura 5.2: O triangulo de Marketing de servigos.
Fonte: ZEITHAML e BITNER, 2003, p. 39.

Por tal razao, apresentamos a seguir suas caracteristicas.

Marketing externo: gerando promessas.

Se as atividades tradicionais de comunica¢io, como publicidade,
vendas, promocdes especiais e foco em precos, fazem parte do esforgo da
empresa para dar consisténcia a promessa daquilo que os clientes podem
esperar de um produto, mais esforco e envolvimento sdo necessarios
quando se trata da prestagio de servigos. Neste caso, o projeto do servigo,
a decoracio das instalacdes, o atendimento dos funcionarios e o proprio
processo da prestacdo dos servicos cooperam para a determinacdo das
expectativas e, consequientemente, das escolhas dos clientes. Garantias
e monitoramento do relacionamento também sdo formas adicionais de
comunicar promessas de servi¢os. Porém, é preciso assegurar que o que
esta sendo prometido esta sendo cumprido, caso contrario a proposta
do relacionamento e a for¢a da imagem da empresa poderido ir por
agua abaixo. Por isso, é necessario que a organizacdo realize pesquisas

extensivas e sistemdticas para medir a satisfacdo dos clientes.



Marketing interativo: mantendo as promessas

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), o segundo tipo de atividade
contida no tridngulo corresponde a manutencio das promessas. E a “hora
da verdade” quando o cliente interage com a organizagio e o servico é
produzido e consumido. E nesta situacio que se cumprem ou se desfazem
as expectativas do consumidor, quando sdo testadas minuto a minuto a
confianga no servigo e a manutengao ou descrédito das promessas. Por isso, a
FedEx, como muitas empresas, criou o “Guia do Gerente” cuja idéia central
é: “Cada contato com um cliente ¢ um momento de verdade que participa
da construcdo da imagem da Federal Express”. Dai a importancia de um

atendimento proativo, centrado no cliente, compreendendo a importancia

de construir e manter bons relacionamentos.

Marketing interno: tornando as promessas possiveis

O Marketing interno corresponde a capacitacdo das pessoas no
sentido da motivagdo, da construcdo das habilidades e competéncias
aliadas as ferramentas e aos controles internos, para que o servico possa
cumprir o prometido. A vinculagdo entre a satisfacio do funcionario e a
satisfagdo do cliente sdo pressupostos para o Marketing interno, condi¢do
para a constru¢do de um bom relacionamento. Assim, comunicacoes
abertas e francas com funciondrios sdo fatores determinantes para
o sucesso na obten¢do de sua colaboracdo em novas iniciativas e

oportunidades, necessarias ao desenvolvimento dos negdcios.

Acesse www.gestaoenegocios.net. E um site que busca
estabelecer ligacbes entre a teoria e a pratica da Administragao.
Por conta disso, oferece DVDs sobre as mais diversas matérias.
Considerando o assunto que estamos tratando, veja as
apresentacoes — no formato de demonstracao — sobre o tema
Atendimento. Apesar de sucinta, ajudam vocé a compreender
as dificuldades da “hora da verdade”.

CEDERJ 205




Gestao de Marketing Il | O imperativo dos servicos: estratégia de Marketing e cultura

206 CEDERJ

organizacional

Alinhando os lados do triangulo

As trés atividades de Marketing — o Marketing externo, o
Marketing interno e o Marketing interativo — constituem os trés lados
do tridngulo. A falta de qualquer um deles impedird o cumprimento
dos desafios propostos pela empresa. Atingi-los ndo basta: no campo
da gestao dos negdcios, quanto mais se avanga, mais necessitam ser

monitorados e enfrentados.

A TECNOLOGIA E A PIRAMIDE DO MARKETING
DE SERVICOS

Por conta do impacto tecnoldgico nas dimensdes dos servigos,
Zeithaml e Bitner (2003) sugerem que o tridngulo dos servicos seja
expandido para incluir explicitamente a tecnologia, transformando o
tridngulo da Figura 5.2 na pirimide representada na Figura 5.3. A piramide
sugere trés encaminhamentos:
® Que o Marketing interativo possa ser o resultado da interacio em
tempo real entre clientes, executores e tecnologia no proposito de
executar o Servigo.

® Que a empresa tenha a responsabilidade nio somente de facilitar a
execugdo do servico por meio da capacitacio de pessoas, como também
pela tecnologia.

® Que os clientes, ao interagirem com o desenho tecnoldgico oferecido
pela empresa, tenham habilidades, competéncias e motivagdo
para receber os servicos desta forma. Assim, a empresa lhes deve
proporcionar facilidades para encaminhar seus pedidos, rastrear
encomendas, armazenar dados e sistemas de faturamento. Dessa
forma, os clientes poderdo eles mesmos formatar o servigo, conforme

sua conveniéncia particular.



Empresa

Marketing interno Marketing externo

Executores . . Clientes
Marketing interativo

Figura 5.3: A piramide do Marketing de Servicos.

O composto do Marketing de Servicos

Na Aula 3 de Gestao de Marketing I, vocé viu que um dos conceitos
mais basicos em Marketing é o composto de Marketing, definido como
os elementos controlados pela empresa no processo de geragio e gestao
de produtos, utilizados de forma integrada na direciao de satisfazer os
clientes ou comunicar-se com eles.

Os famosos quatro Ps — produto, preco, praca (distribuicdo) e
promogdo — também sdo necessdrios para o Marketing de Servicos,
porém exigem tratamento diferenciado neste caso. Uma vez que os
servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente, o pessoal que
executa os servicos (é o caso de atendentes de balcdo, receptores de
bilhetes, enfermeiras, telefonistas etc.) estd envolvido na promog¢dao em
“tempo real” do servi¢o, mesmo que suas obrigacdes estejam definidas em
termos das fun¢des operacionais. Como vimos nesta aula, o atendimento
¢ determinante para a realizacdo de um servico de qualidade. Entdo, a
variavel relacionada a pessoas passa a integrar o conceito expandido do
composto no universo dos servigos. Eis como Zeithaml e Bitner (2003,
p. 41-2) a definem:
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Pessoas

Sdo todos os agentes humanos que desempenham um papel no
processo de execucdo de um servico e, nesse sentido, influenciam as
percepcoes do comprador; nominalmente, os funcionarios da empresa,
o cliente e outros clientes no ambiente de servigos.

A propria natureza do processo de produgio do servigo encaminha
outras duas varidveis que chamaremos de evidéncia fisica e processo, as
quais estdo explicitadas a seguir. Voltaremos a cada uma delas adiante,

para aprofundar um pouco mais as questoes.
Evidéncia fisica

E o ambiente no qual o servico é executado e onde a empresa
interage com o cliente, assim como qualquer componente tangivel que

facilite o desempenho ou a comunicagio de servico.

Processos

Sa0 os procedimentos, mecanismos e o roteiro efetivo de atividades
através dos quais os servigos sdo executados — os sistemas de execu¢ao

e de operagido dos servigos.

Tabela 5.3: Composto de Marketing expandido para servicos.

Produto

Praca (Distribuicao) Promocgao Preco

Caracteristicas fisicas

Tipo de canal Composto de comunicagdo Preco

Nivel de qualidade

Exposicao Pessoal de vendas Faixa de preco

Motivacdo

Acessorios Intermediarios Quantidade Diferenciacdo
Embalagens Espagos em pontos Selecdo Descontos
Garantias Transporte Treinamento Margens
Linhas de produto Estocagem Incentivo Venda
Marca Administracdo de canais Propaganda
Publicos-alvo
Midia
Conteudo veiculado
Imagens
Promocdo de vendas
Assessoria de imprensa/
Rela¢des publicas
Pessoas Evidéncia fisica Processo
Funcionarios Projeto das instalagoes Roteiro
Recrutamento Equipamento Padronizag¢ado
Treinamento Sinalizacao Customizacao
Roupas dos

S NuUmero de passos
funcionarios
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Recompensas Outros tangiveis Simples
Trabalho em equipe Relatorios Complexo
Clientes Cartdes de visita Envolvimento de clientes
Educacao Declaracoes
Treinamento Garantias

Fonte: ZEITHAML e BITNER (2003, p.41).

0OS FUNCIONARIOS “SAO” O SERVICO

Neste topico, concentraremos nossa atengao nos funcionarios
dos servigos, pois:
e Eles sdo servigos.
e Eles constituem a organizagdo, aos olhos do cliente.

e Eles sdo profissionais de mercado.

Em muitos casos, o funciondrio de contato é o servico — nio ha
nada além dele. Por exemplo, em muitos servigos pessoais (por exemplo,
cabeleireiros, personal trainer, babas, profissionais de limpeza e manutencio,
servigos de limusine, consultores, advogados), os funcionarios de contato
executam todo o servico, sozinhos. A oferta é o funciondrio. Nesse sentido, o
investimento no funciondrio para melhorar o servigo corresponde diretamente
ao investimento feito para a melhoria de um bem manufaturado.

Uma vez que os funciondrios de linha de frente representam a
organizacdo e podem influenciar diretamente a satisfacdo dos clientes,
eles incorporam fisicamente o produto e se constituem em “homens-
placa”, sob uma perspectiva promocional. Conscientes ou ndo, vendendo
ativamente ou nao, os funcionarios de servicos estio executando fungoes
de Marketing. Eles podem executar essas fun¢des muito bem, trazendo
vantagens para a organizagao, ou pessimamente, se agirem de forma nio
proativa, para detrimento da organizag¢io. Neste topico, examinaremos
as estratégias para assegurar que os funciondrios de servigos executem

bem suas fun¢des de Marketing.

SATISFACAO DOS FUNCIONARIOS, SATISFACAO DOS
CLIENTES E GARANTIA DE LUCROS

Zeithaml e Bitner citam Benjamin Shneider e David Bowen
(2003, p. 260) ao mostrar, através de pesquisa realizada com clientes

e funciondrios em 28 agéncias bancarias diferentes, que tanto uma
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atmosfera de servicos quanto uma atmosfera de bem-estar de funciondrios
de servigos estdo altamente relacionadas com as percepgdes gerais sobre
a qualidade de servigos por parte dos clientes. Ou seja, a atmosfera de
servicos e as experiéncias de administragdo de recursos humanos que
os funciondrios tém dentro da organizacao refletem o modo como os

clientes vivenciam o servigo.

DIMENSOES DE QUALIDADE EM SERVICOS SAO
INFLUENCIADAS PELOS COMPORTAMENTOS DOS
FUNCIONARIOS

Segundo Zeithaml e Bitner (2003, p. 93), os clientes ndo percebem
a qualidade como um conceito unidimensional. As cinco dimensdes de
qualidade em servicos — confiabilidade, responsividade, seguranca,
empatia e tangibilidade — segundo os autores, podem ser influenciadas
diretamente pelos funciondrios de servicos. Representam o modo como
os clientes organizam em sua mente a informacio sobre a qualidade dos
servigos. Vejamos cada uma das dimensdes:
e Conflabilidade: habilidade para executar o servi¢o prometido de modo
SEguro e preciso.
o Responsabilidade: vontade de ajudar os clientes e de prestar servigos
sem demora.
o Seguranca: conhecimento dos funciondrios aliado a simpatia e a sua
habilidade para inspirar credibilidade e confianga.
e Empatia: cuidado, aten¢ido individualizada dedicada aos clientes.
o Tangibilidade: aparéncia das instalac¢des fisicas, equipamento, pessoal

e materiais impressos.

Evidéncia Fisica — Conceito

A evidéncia fisica é especialmente importante para comunicagoes
relativas a confiabilidade dos servicos, sendo, porém, fundamental em
servicos como hotéis, hospitais e parques tematicos dominados por
atributos de experiéncia. Na Tabela 5.4, podem-se observar os elementos
genéricos de evidéncia fisica discriminados, sob alguns aspectos, e outras

formas tangiveis de comunicagio.



Tabela 5.4: Elementos de evidéncia fisica.

Cenario de servicos

Outros tangiveis

Instalagoes exteriores

Cartdes de visita

Arquitetura externa

Itens de papelaria

Sinalizacdo Documentos de cobranca
Estacionamento Relatérios
Paisagem Roupas de funcionarios
Ambiente de entorno Uniformes

Material impresso

Paginas na internet

Instalagdes interiores

Arquitetura interna

Equipamentos

Sinalizacao

Layout

Qualidade do ar/temperatura

Fonte: ZEITHAML e BITNER (2003, p. 233).

Vocé vera agora a importancia da evidéncia fisica para comunicar
os atributos de qualidade dos servigos, definindo as expectativas dos
clientes e criando a experiéncia dos servicos.

Para vocé entender melhor o significado de evidéncia fisica, é
necessario, primeiramente, relembrar o conceito de servico. De maneira
simplificada, servicos sdo agdes, processos e atuacdes, lembra? Estes
incluem todas as atividades econdmicas que nao tenham como resultado
uma constru¢do ou produto fisico, sendo essencialmente intangiveis.
Em fun¢do dessa intangibilidade, geralmente, os clientes buscam por
evidéncias fisicas — indicativos tangiveis — capazes de descrever os atributos
de qualidade do servico que procuram. Desta forma, as evidéncias fisicas
definem as expectativas dos clientes e criam a experiéncia dos servigos.

A Tabela 5.4 apresenta os atributos exteriores e interiores que
funcionam como formas de comunicacido tangivel no cendrio dos servigos.
Naturalmente, alguns servicos sio comunicados principalmente por meio
da evidéncia fisica — é o caso de hospitais, resorts, creches -, enquanto
outros oferecem evidéncia fisica limitada — seguros, correio etc. Seja como
for, os elementos de evidéncia existentes comunicam algo sobre o servico
aos clientes e/ou facilitam o desempenho do servigo. O cuidado a tomar é
que as evidéncias fisicas ndo ultrapassem a percepcdo de valor esperada.
Tal situagdo exige a definicio da empresa sobre quem o cendrio de servico
pretende impactar. Por exemplo, uma agéncia bancdria cuja decoracio

aponte para um ambiente luxuoso: é possivel que a clientela considere
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que estd pagando por uma decoragdo muito cara. Os funcionarios,
no entanto, podem considerar que os investimentos na decora¢do siao
indicativos da preocupagio da administragio com seus sentimentos

acerca da satisfacao com o trabalho.

TIPOS DE CENARIOS DE SERVICOS

Zeithaml e Bitner (2003) estabelecem uma tipologia para ajudar
a definir sobre quem o cendrio de servigo deve ter efeito: clientes,
funciondrios ou ambos os grupos. Nesta dimensido, coloca em um
extremo o ambiente do auto-servigo, no qual o cliente desempenha a
maior parte das atividades e hd pouca participacio de funcionarios,
quando ha. Tais situagdes incluem o ambiente dos caixas eletronicos, salas
de cinema, entretenimento com auto-atendimento, servicos on-line pela
Internet. Nestes casos, a organizacdo pode projetar o cendrio de servicos
dando foco exclusivamente a metas de Marketing, quer dizer, atrair o
segmento de mercado pretendido e tornar as instalacoes agradaveis e
faceis de serem usadas.

No outro extremo da dimensao do uso, esta o servico a distancia,
o qual exigird pouco ou nenhum envolvimento de clientes com o cendrio
de servicos. Telecomunicagoes, servicos publicos de infra-estrutura,
editoras e servigos de envio postal sio exemplos de servigos que podem
ser prestados sem que o cliente veja as instalagdes que podem, inclusive,
estar fisicamente distantes. Obviamente que nestes casos a organizacao
do espago deverd focar as necessidades e preferéncias dos funcionarios
de modo que se mantenham motivados, facilitando a produtividade, o
trabalho em equipe e a eficiéncia operacional.

Entre as duas dimensoes, estio os servicos interpessoais, que
representam as situacdes de interface e interagdo entre clientes e
funcionarios. E o caso dos hotéis, restaurantes, hospitais, institui¢es
educacionais e bancos. Aqui a aten¢ao deve privilegiar ambos os publicos.

Veja a Tabela 5.5 a seguir.



Tabela 5.5: Tipologia de organizacdes de servicos baseada em variagdes de forma e de uso do cendrio de servicos.

Complexidade do Cenario de Servicos

Uso do cenario de servicos

Elaborada

Enxuta

Auto-servico
(somente clientes)

Campo de golfe
Parques aquaticos

Caixa eletronico
Ticketronic (sistema de
venda de tiquetes de
eventos)

Quiosque Postal

Servicos de internet
Sistema de auto-
atendimento para correio
expresso

Servicos interpessoais
(tanto clientes quanto
funcionarios)

Hotel
Restaurante
Clinica médica
Hospital
Banco
Empresa aérea
Escola

Lavanderia a seco
Venda de cachorro-quente
Saldo de cabeleireiro

Servico a distancia
(somente funcionarios)

Companhia telefénica
Seguradora

Servicos publicos de infra-
estrutura

Diferentes servicos
profissionais

Atendimento telefonico
para vendas por reembolso
postal.

Servigos baseados em
atendimento automatico de
telefone.

Fonte: ZEITHAML e BITNER (2003, p. 235).

A dimensido especifica do ambiente de servico para cada tipo

de servi¢o assume bastante influéncia na determinagio do cendrio de

servicos. Ambientes de servico muito simples, como pode ser observado

na tabela anterior, apresentam uma estrutura simplificada, enxuta. Outros

mais complexos possuem uma estrutura mais elaborada.

IMPLICACOES DE TIPOLOGIA

Reorganizemos as idéias anteriores de maneira mais concentrada:

® Quem deve ser consultado para a tomada de decisdo sobre o cendrio de

servi¢os ou outras evidéncias? E preciso reconhecer em qual local da

tipologia a empresa se encaixa. No caso daquelas que se localizarem no

ambiente de servigos a distancia, por exemplo, podem concentrar-se nos

funcionarios. O mesmo acontece com os outros dois tipos de servigo.

® Que metas organizacionais deveriam ser perseguidas por meio do

projeto do cendrio de servicos? Para empresas de auto-servico, o foco

pode estar em metas de Marketing, tais como: atracdo e satisfagio

de clientes. Para empresas de servigos a distancia, o foco é priorizar
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o planejamento das instalagdes destinadas a prestacdo do servigo,
necessidades de trabalho em equipe, motivag¢do, produtividade
e satisfacio dos funciondrios. Por tltimo, no caso de servicos
interpessoais, todas as metas citadas anteriormente poderiam ser
atingidas potencialmente.

Qudo complexo é o conjunto de decisoes ligadas ao cendrio de servigos?
Em ambientes elaborados, as decisoes, certamente, serdo mais complexas
do que nos ambientes enxutos. Pode-se dizer que as decisdes mais
complexas se encontram na célula de servicos elaborados e de servigos
interpessoais, nas quais sao levadas em conta as necessidades mualtiplas

de clientes e funcionarios.

PAPEIS DO CENARIO DE SERVICOS

O cendrio de servicos pode desempenhar muitos papéis simultaneamente.

Tais quais:

Embalagem: Em comparagdo a embalagem dos servigos tangiveis, o
cendrio de servigos e outros elementos de evidéncia fisica “empacotam”
o servi¢o e formam uma imagem externa do que € interno para os
consumidores. Essa imagem, assim como no caso dos produtos
— elementos fisicos —, tem a func¢do de provocar estimulos, podendo
ser fundamental na formagio das impressdes iniciais e construcdo das
expectativas dos clientes.

Facilitacdo: O cenario de servicos pode facilitar a prestacdo dos
servicos. Isto porque um ambiente bem projetado, combinando os
elementos fisicos ideais para a prestacdo do servi¢o em questio,
€ capaz de ampliar o fluxo de atividades neste ambiente, fazendo com
que tanto clientes como funciondrios atinjam seus objetivos.
Socializacdo: O cenario de servigos também auxilia tanto a socializagiao
de funciondrios quanto de clientes, a medida que impulsiona a
formacdo de papéis, comportamentos e relacionamentos desejados.
Diferenciacdo: O ambiente fisico pode distinguir a organizagiao de
seus concorrentes e indicar qual é o segmento de mercado ao qual
o servico se destina. Além disso, mudancas nesse ambiente podem

reposicionar e/ou atrair novos segmentos de mercado.



COMPORTAMENTO NO CENARIO DE SERVICOS

AULAe

O cendrio de servi¢os pode afetar comportamentos de aproximacao
e distanciamento de clientes e funcionarios individuais, bem como suas
interagOes sociais. Essas reacdes de comportamento ocorrem em fung¢ao
das influéncias fisicas do ambiente. A Figura 5.4 representa um modelo
tedrico que reconhece as dimensdes complexas do ambiente e os multiplos

tipos de respostas e comportamentos que podem provocar.

Dimensoes fisicas Ambiente Respostas internas | | Comportamento
do ambiente holistico

Cognitivo Emocional Psicolégico Comportamentos
Condicbes do Crencas Humor Dor individuais
ambiente Categorizagado Atitude Conforto Afiliacso
Temperatura S!gnificado Movimento Exploracdo
Qualidade do ar Simbolo C’o_ndlaonamento Ficar mais tempo
Barulho fisico Compromisso
MUsica A Executar o plano
Odor
Etc. Interacoes sociais

Resposta .
Espaco/Funcao > do Euenzlilc?r?;fizzom
Layo_ut funclo‘narlo clientes com clien-
Eq}up_amentos Cenério de y tes e funcionarios
Moveis » servicos »| com funcionarios
Etc. >
percebidos v

Sinalizacao, Sim- Resposta Comportamentos
bolos e Objetos > dos individuais
Sinalizacao clientes Atracédo
Objetos de uso Ficar/Explorar
pessoal Gastar dinheiro
Estilo/Decoracdo \ / Retornar
Etc. Cognitivo Emocional  Psicolégico Executar o plano

Crencas Humor Dor

Categorizacdo Atitude Conforto

Significado Movimento

Simbolo Condicionamento

fisico

Figura 5.4: Modelo para compreender os relacionamentos entre ambiente e usuario em organizacdes de servico.
Fonte: ZEITHAML e BITNER (2003, p. 238).

o Ambiente e crengas: O cenario de servigos pode ter efeito sobre as crengas
das pessoas acerca de um lugar e das pessoas e produtos encontrados
naquele lugar, ja que funciona como comunicagiao nao-verbal, expressando

significados através do que se chama “linguagem dos objetos”.
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Fonte: http://www.sxc.hu/photo/128071

Pode ser o caso de um consultério médico decorado com méveis de jacaranda
macigos, sobrios, cores pastéis nas paredes, objetos de arte e de decoracéao.
Provavelmente tal ambiente é indicativo de um atendimento médico a uma
clientela abastada, tradicional, idosa, que valoriza objetos de arte e que se sente
segura neste ambiente porque repete o ambiente doméstico. Sera este o caso?

S
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o Ambiente e emocdo: Além de influenciar crencas, o cenario de servicos
pode gerar, diretamente, reagcdes emocionais, que, por sua vez, geram
comportamentos. As reagdes emocionais ao cendrio de servicos foram
pesquisadas por psic6logos ambientais, que chegaram a conclusio
de que qualquer ambiente, tanto natural quanto feito pelo homem,
suscita emogdes que podem ser captadas em dimensdes bdasicas:
prazer/desprazer e niveis de excita¢do. Essas reacdes emocionais
podem ser utilizadas na previsdo do comportamento de consumidores e
funciondrios que se encontrem em certos locais. As cores, a decoragio,

a musica e outros elementos da atmosfera podem gerar efeitos sobre

0 humor das pessoas.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/100317

Vocé nunca se perguntou por que o McDonald’s emprega o vermelho e
o amarelo na decoragdo de suas lojas? Sdo cores quentes que suscitam
a fome. Entretanto, estas cores, por serem intensas, ndo estimulam por
longo tempo a presenca do cliente. Por isso é um fast food. A marca esta
associada a idéia de diversao, entretenimento, sonho, magia e felicidades
infinitas. A alegria ndo estd apenas no ambiente da loja; a mensagem é
que ela acompanha vocé no drive-thru!

Esses e outros comentarios vocé encontra em muitos dos livros escritos
sobre a experiéncia McDonald'’s. Um livro de 1986, chamado A verdadeira
histdria do sucesso, traz a histéria do McDonald’s. Foi escrito por John
F. Love e editado no Rio de Janeiro, pela Bertrand Brasil. E um relato
muito interessante: conta como os fast-foods surgiram nos Estados
Unidos, aponta o surgimento dos franchises e a histéria da construcao
do império McDonald’s.
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O livro de Isleide Fontenelle chama-se O nome da marca. E sua tese de
doutorado e foi editada pela Editora Boitempo, em 2002. Isleide sugere
que a proposta da marca McDonald’s é comercializar um estilo de vida
para um suposto paladar universal. O que menos se vende é comida: a
marca McDonald’s, segundo a autora, torna-se um paradigma do que
hoje se chama “sociedade do espetaculo”: uma sociedade que incorpora
uma combinacdo de valores e desejos, embalados nas curvas sinuosas de
um tentacular “M” amarelo. Vale a pena ler!

o Ambiente e Psicologia: O cenario de servi¢cos também pode afetar
as pessoas de forma psicoldgica. Isto pode acontecer por meio de
reagdes fisicas, por exemplo, a sons muito altos, temperatura de uma
sala, qualidade do ar, iluminagdo, que sdo fatores que certamente
influenciam a permanéncia das pessoas nos ambientes. Pense nos

cuidados empregados no ambiente de um shopping center.

N&o por acaso, Beatriz Sarlo (sociéloga argentina citada na disciplina de Gestao
de Marketing I, lembra?) compara o shopping center a uma nave espacial:
a ambientagdo é milimetricamente definida desde a planta baixa: sons, luzes,
layouts, cores, para que o consumidor facilmente percorra os corredores e circule
pelo ambiente de cada loja. O shopping nao é para ser percorrido do inicio ao
fim, é um espaco circular organizado segundo a l6gica do mercado.

VARIACOES DE REACOES INDIVIDUAIS

Segundo Zeithaml e Betner (2003), as pessoas, de maneira geral,
reagem ao ambiente nas formas cognitiva, emocional e psicoldgica e essas
reacoes influenciam seu comportamento no ambiente. No entanto, essas
podem reagir ao cendrio de servicos de diferentes formas. Isso ocorre em
decorréncia de tragos de personalidade, humor e /ou meta que estejam
tentando atingir. Por exemplo, um passageiro que pretenda tomar, no
Rio de Janeiro, um avido com destino a Sao Paulo reagira diferentemente
de outro, que tem como destino Portugal, se houver eventuais atrasos
e/ou cancelamento de vOos. A repercussdo negativa no passageiro que
pretende fazer o menor percurso provavelmente serd muito maior, afetado
pela atmosfera do check-in e pela expectativa de um voo curto. Por isso,
nao se pode generalizar: nem toda pessoa reage sempre da mesma forma
ao ambiente — humores individuais, propédsitos e expectativas podem

influenciar sua reacao.



AS DIMENSOES AMBIENTAIS DO CENARIO DE SERVICOS

As dimensoes do entorno fisico podem incluir em todos os
fatores fisicos que possam ser controlados pela empresa para ampliar ou
restringir as acdes de funciondrios e clientes, tais como: iluminag¢ao, cor,
sinalizacdo, textura, temperatura, layout e assim por diante. Todos esses
elementos potenciais foram classificados e agrupados em trés dimensdes:
1) condigdes ambientais; 2) layout e funcionalidade do espaco; 3) sinais
e simbolos. Embora sejam apresentadas separadamente, é importante
ressaltar que as pessoas reagem de maneira integrada as trés dimensoes
ambientais descritas a seguir:

1. Condi¢bes do ambiente: De maneira geral, as condi¢des do ambiente
afetam os cinco sentidos das pessoas. Sdo condigoes do ambiente
caracteristicas como: temperatura, iluminagio, ruidos, musicas, aromas
e cores. Todos esses fatores afetam o modo como as pessoas sentem,
pensam e respondem a um modo particular de constituicdo de servigos.
A musica pode exemplificar bem esta questdo: quando hd musica, os
compradores tendem a achar que despendem menos tempo naquela loja

do que em uma outra onde nio hd musica.
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2. O layout e a funcionalidade do espaco: O layout de espaco diz respeito
a como os equipamentos e mdveis estao dispostos, ao tamanho e a forma
destes itens e as relagdes espaciais entre estes. Ja a funcionalidade, refere-se
a habilidade de esses mesmos itens virem a facilitar o atendimento dos

objetivos de clientes e funciondrios.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/367124

3. Sinais e simbolos: Eles sdo especialmente importantes na formacao das
primeiras impressoes e para a comunicagao de novos servigos. Muitos
itens do ambiente fisico servem como sinais explicitos ou implicitos da
comunicacao acerca do local para usudrios daquele local. Os sinais expostos
no interior e exterior sao exemplos de comunicadores explicitos e podem
estar representados nas placas de indicagdo, no nome dos departamentos.
A presenca de objetos tais como fotografias nas paredes ou certificados,
tapetes e obras de arte podem comunicar significados simbélicos e criar
uma impressao estética genérica. Toalhas de mesa brancas e iluminacdo
indireta em um restaurante geralmente transmitem a idéia de servicos

sofisticados associados a pregos elevados.



ABORDAGENS PARA A COMPREENSAO DOS EFEITOS
PROVOCADOS PELO CENARIO DE SERVICOS

Para projetar ambientes que funcionem nas perspectivas de Marketing e de

comportamento organizacional, as empresas devem pesquisar as decisoes

ligadas a ambientes e planeja-las estrategicamente. A seguir vocé verd

alguns tipos de pesquisas relacionadas a isso e quais sdo as vantagens e

desvantagens de cada tipo.

o Pesquisas de Ambiente: Em um questiondrio de pesquisa de ambiente,
solicita-se que tanto funciondrios quanto clientes expressem suas
necessidades e preferéncias a respeito de diferentes configuracdes de
ambiente por meio de respostas a questoes determinadas.

Vantagem: H4 facilidade na administracdo e interpreta¢ido de
resultados.

Desvantagem: Em alguns momentos, os resultados obtidos podem
ndo refletir verdadeiramente como as pessoas se sentem ou que
comportamento vao apresentar.

e Observacdo direta: Observadores treinados avaliam, com o uso de
métodos de observacio, as condicdes e dimensdes de ambientes,
também registrando e prestando atencdo em rea¢oes e comportamentos
de clientes e funciondrios. Em esséncia, o observador tem como
tarefa preencher os campos estipulados no questiondrio de pesquisa,
observados com detalhes.

Vantagem: Ha profundidade e precisao na informacdo adquirida,
quando feita por profissionais bem treinados e qualificados.
Desvantagem: Esse tipo de pesquisa estd principalmente relacionado
a tempo e a custos Monetarios.

o Experimentos: Estdo classificados como uma das melhores formas de
analisar reacOes especificas de clientes e funciondrios com respeito a
mudangas de ambiente ou de alternativas, quando é importante conhecer
suas verdadeiras reagdes e preferéncias. Os experimentos consistem na
exposi¢ao de grupos a diferentes formatos ambientais para que suas
reacdes possam ser mensuradas.

Vantagem: Ha validade de resultados, quando sdo conduzidos de
forma cuidadosa.
Desvantagem: Estio principalmente relacionadas a tempo e a

custos monetarios.
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e Diagramas Fotogrdficos: Um diagrama fotografico proporciona
basicamente uma visualizag¢io do servico a cada passo da agdo do cliente.
O recurso visual pode ser um slide, uma fotografia ou todo processo de
servico gravado em video a partir do ponto de vista do cliente.
Vantagem: Geram uma documentagio clara e estruturada a respeito
de como o espaco esta organizado, de acordo com o que pode ser
encontrado em uma situagio de servico especifica.
Desvantagem: Sua maior desvantagem € que ele consiste em apenas
um ponto de partida. Ha necessidade de outros elementos para que

se possam extrair possiveis significados.

Paco Underhill, em seu interessante livro Vamos as compras (1999, p. 81), faz
um relato, que resumimos a seguir:

Na maioria das lojas ao redor do mundo, as vendas aumentariam instantaneamente
com o acréscimo de uma cadeira. Eu removeria um display se isso permitisse abrir
espaco para uma cadeira.

(=)

Isso aconteceu em uma grande e famosa loja de vestuario feminino. Ela ndo
oferecia assentos suficientes para os homens que estavam aguardando a mulher
fazer compras. Como sabemos que eram insuficientes? Porque os maridos e
namorados eram levados a improvisar, o que os seres humanos sempre fardo
diante de uma necessidade nado satisfeita. A improvisacdo por fregueses no
ambiente varejista é sempre uma prova incisiva da falha de uma pessoa em
compreender o que outra pessoa necessita.

(=)

Naquela loja de vestuario, as mulheres estavam fazendo compras, mas os homens
ndo — estavam esperando pelas mulheres.

()

Sera que os homens ficaram em pé? Claro que nao: inventaram assentos. Nesse
caso, gravitaram em direcdo a uma grande janela com um amplo peitoril mais ou
menos na altura em que ficaria um banco. O peitoril virou banco.

Onde exatamente ficava esse banco improvisado? Sem culpa nem intencdo
de ninguém, imediatamente adjacente a um grande e atraente expositor de
Wonderbras, o sutiad que levantou o moral das mulheres alguns anos atras.

()

O resultado: poucos Wonderbras foram comprados naquele dia.

ORIENTACOES PARA AS ESTRATEGIAS DE EVIDENCIAS
FISICAS

A seguir, vocé terd algumas orientacdes gerais para uma estratégia
eficaz voltada a evidéncia fisica.

e Reconhecer o impacto estratégico da evidéncia fisica: A evidéncia
fisica pode desempenhar um papel predominante na determinagio
das expectativas e percepgdes da qualidade de servigos. Além disso,
muitas decisdes sobre evidéncia fisica sdo relativamente duradouras

e onerosas e, por isso, devem ser planejadas estrategicamente.



e Mapear a evidéncia fisica do servico: O proximo passo € o mapa do
servigo. O processo de servigo e os elementos existentes de evidéncia fisica
devem ser visualizados por todos. Uma forma de representar a evidéncia
fisica do servico é fazendo—a em um mapa de servi¢o ou diagrama.

o Esclarecer os papéis do cendrio de servicos: O esclarecimento dos
papéis desempenhados pelo cendrio de servicos em uma situagio
particular pode ajudar na identificagdo de oportunidades e na decisdo
de quem deveria ser consultado para a tomada de decisoes relativa ao
processo das instalacoes.

Analisar e identificar as oportunidades de evidéncia fisica: Essas
questoes sio relevantes para a tomada de decisoes relativas aos cendrios
dos servigos e efetuar mudangas e melhorias. No que diz respeito a este
topico, devem ser respondidas as seguintes questoes:

— Hd oportunidades ndo aproveitadas para a geracio de evidéncia
fisica? O mapa de um servico de manuten¢do de equipamentos pode
mostrar que pouca ou nenhuma evidéncia do servico foi alguma vez
fornecida aos clientes. E preciso tornar evidente aos clientes aquilo que
eles estao pagando.

— A evidéncia proporcionada estd gerando mensagens que nio
servem para melborar a imagem ou metas da empresa? Elas atendem as
expectativas dos clientes? Por exemplo, os precos elevados praticados
por um restaurante podem nio estar consistentes com o projeto do local,
o qual sugere “refeicdes caseiras”. E preciso modificar o preco ou as
instalacdes para que a mensagem seja compativel com o servigo.

— A atual evidéncia fisica combina com as necessidades e
preferéncias do mercado-alvo? Para responder a questdo, € preciso
retornar ao modelo da Figura 5.4 para compreender a equagio
correspondente aos relacionamentos entre ambiente e usudrio.

— A estratégia das evidéncias leva em consideracdo as necessidades
tanto de clientes quanto de funciondrios? Essa questdo é especialmente
relevante para a tomada de decisoes relativas aos cenarios dos servigos.

Estar preparado para atualizar e modernizar as evidéncias:
Alguns aspectos da evidéncia, especialmente o cendrio de servigos,
requerem atualizacdes freqiientes ou, pelo menos, peridédicas. Ha
claramente um elemento de moda envolvido nesta questio e, com o
passar do tempo, diferentes cores, designs e estilos acabam transmitindo

informacdes diferentes.
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Trabalhar de modo interdepartamental: Ao longo do tempo,
decisdes sobre evidéncias sio tomadas por diversas dreas funcionais
de uma empresa. Por isso, ndo surpreende que estas possam ser, certas
vezes, pouco consistentes. O mapeamento de servi¢os ou a geragdo de
diagramas pode ser uma ferramenta valiosa de comunicac¢io. Além disso,
é necessario que a estratégia de evidéncia fisica sofra um tratamento por
parte de uma equipe multifuncional, particularmente quando decisdes

acerca do cendrio de servico sao tomadas.

Atividade Final

a. Ha diversos produtos que se prestam a mesma finalidade, mas sdo de marcas 6 6
diferentes, precos muito diferentes e vendidos em estabelecimentos diferentes.
Um primeiro exemplo que me vem a cabeca séo produtos de limpeza especiais, daqueles
que aparecem na televisdo no horario nobre e que sdo vendidos no melhor supermercado
da cidade; e outro, de producéo caseira, que usa como embalagem garrafa pet e é vendido
na mercearia do seu bairro.
Observando a mercearia do meu bairro, posso perceber que:
« 0 ambiente é bastante simples;
» ndo aceita cartées de crédito ou débito;
* ndo héa mais que trés funcionarios trabalhando;
* 0 horério de funcionamento é das 8 as 18h, ou seja, fecha cedo.
Ja em relacdo a um grande supermercado:
» 0 ambiente é estrategicamente organizado;
* aceita varias formas de pagamento;
* hé véarios empregados, com fungdes especificas e diferenciadas;
« 0 horério de funcionamento é das 8 as 22h.
Como a “embalagem” de servicos ajuda a distinguir as duas empresas? Vocé acredita que
essa “embalagem” estabeleca expectativas apropriadas acerca daquilo que cada empresa
realiza? Por qué?

b. Vocé pode analisar ainda uma organiza¢do de servi¢os — por exemplo: uma locadora de
filmes, uma academia de ginastica ou um curso preparatorio.
Va ao local e colete informagdes sobre as evidéncias fisicas que a organizacao utiliza para
a comunicacdo com os clientes.
Considere se as promessas dessa organiza¢ao estdo sendo exageradas ou se estao aquém
daquilo que a empresa pode fornecer. Faca sua analise critica.

224 CEDERJ




Resposta Comentada

a. Sim, esse conjunto de elementos que compde a evidéncia fisica distingue claramente

os dois estabelecimentos e vai colaborar para gerar expectativas diferenciadas no publico.
No minimo, o consumidor perceberd maior confiabilidade, responsabilidade e seguranca
no supermercado, construidas a partir das instalagées, dos equipamentos e do pessoal
treinado utilizados para o servico.
b. Seja qual for a organizagdo que vocé escolheu para andlisar, é importante vocé prestar
atencdo, além do aspecto fisico — instalacées, ambiente, sinalizagdo, equipamentos, layout
etc. —, em outros elementos tangiveis — roupas dos funciondrios, o material impresso e 0s
documentos utilizados na prestagdo de servico. A experiéncia pode ser muito interessante
para vocé ver na prdtica como esses elementos funcionam em uma organizagdo. NGo
deixe de fazer.

RESUMO

As mudancas na economia mundial, alicercadas pelos avancos tecnoldgicos
tornaram o foco nos servicos um imperativo competitivo para o mundo dos
negocios. A percepcao de que o Marketing de Servicos é diferente do Marketing
empregado para produtos exige tratamento diferenciado e aponta para a
importancia do atendimento. Os servigos possuem qualidades intrinsecas:
intangibilidade, heterogeneidade, simultaneidade da producdo e do consumo,
assim como perecibilidade. Por conta dessas diferencas, os gestores de servico
enfrentam desafios em Marketing, sobretudo sobre como executar e garantir
servicos de qualidade. Para facilitar o entendimento, Zeithaml e Bitner (2003)
apresentam o triangulo do Marketing de Servicos e o seu composto como
esquema conceitual para compreender os desafios que a area exige. Capacitar
pessoas e treina-las na perspectiva da construcdao de bons relacionamentos faz
parte do Marketing interno. Gerar e monitorar as promessas de um servico de
qualidade envolve processos de comunicacdo variados e continuos para que os
clientes construam e alicercem imagens positivas dos servicos. Esse é o Marketing
externo. O triangulo se fecha com o Marketing interativo, no gerenciamento das
atividades do atendimento. Por conta dessa abordagem, o composto de Marketing
de Servicos necessita ser ampliado: ndo apenas a participacao dos 4 Ps presentes ao

Marketing de Produtos — Produto, Preco, Praca, Promocao. E necessario introduzir

54
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novos conceitos que estdo pressupostos no desempenho das atividades de servigos.
Sao eles: as pessoas prestadoras dos servicos, as evidéncias fisicas, que tornam o
servigo possivel, e a gestdo dos procedimentos e processos necessarios a realizacdo
do servi¢o. O planejamento e o monitoramento de cada um desses elementos de
forma continua e integrada favorecem a constru¢do de bons relacionamentos
com os clientes, condicdo basica para que a empresa construa uma imagem de

qualidade no mercado.
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