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Pessoas com destino ao marketing:
hora do check-in!

Conceito de marketing e marketing
turistico

Janaina Nascimento Simées de Souza

Meta da aula

Apresentar a construcao do conceito de marketing
diferenciando-o de seu uso comum, muitas vezes
equivocado, chegando ao conceito de marketing
turistico.

Objetivos
Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:
conceituar marketing;

identificar quando o termo nao esta sendo utili-
zado de forma apropriada;

conceituar marketing turistico.
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Figura 1.1: A “hora do embarque” em um produto, uma ideia ou uma via-
gem é sempre fruto de muita expectativa por parte de quem adquire um
produto e também por parte de quem o oferece. Essa relagdo vai muito
além do ato de simplesmente estabelecer um prego por determinado pro-
duto. Para que o cliente “embarque” no seu produto, vocé precisa com-
preender desejos, mercado e criar redes de bons relacionamentos.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/802199

Introducao

O QUEE
MARKETING?

Julien Tromeur

Figura 1.2: A bolsa tem uma fungao muito im-
portante em marketing: facilita carregar, enfeita,
comunica. Devemos optar por bolsas que nao se-
jam de plastico e evitar o excesso de empacota-
mento. Que tal levar sempre a sua propria bolsa,
personalizada por vocé mesmo, para suas com-
pras? Vamos nos ajudar? O planeta agradece.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1241737/?forcedown
load=1

E comum a utilizagdo de muitas palavras
sem a reflexdo sobre seu significado e
sua representacao. Marketing é mais uma
dessas palavras. Quem nunca disse: “Isso
€ marketing’] “Precisamos de um bom
marketing” ou ainda “Comprei por causa do

" ou

marketing’; “Esse pessoal do Marketing..”
etc. Marketing, marketing, marketing...

Mas, se fosse pedido que vocé, agora, dis-
sesse com apenas uma palavra o que acha
que é marketing, o que diria? Pense e ano-

te sua resposta neste retangulo:

Sharlene Jackson
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Agora, para facilitar, faga um desenho que represente o que seria
marketing na sua concepcao. Ha muito tempo vocé nao desenha?
Nao tem problema, sempre estd na hora de recomecar (e voltar a
desenhar pode ajudar muito a liberar sua criatividade para esta

disciplina). O espaco a seguir é destinado para o seu desenho:

Respostas escritas ou desenhadas que facam correlagdes do
marketing com Vendas, Propaganda, Comunicagao, Produto,
out-door, Marca, Cliente, Lucro sdao comuns e realmente fa-
zem parte do universo nao s6 desta, mas de muitas disciplinas.
Todavia, a ideia de marketing nao se resume a apenas uma des-

sas palavras.

Guillermo Alvarez

Figura 1.3: “E preciso aprender a perceber, em vez de apenas olhar” (Pierre
Weil).
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/685141
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O marketing atua com funcdes administrativas, como planejamen-
to, organizacao, lideranca e controle. E como area da administracao,
o marketing serve para dar suporte técnico, conceitual e humano
para auxiliar a conquista dos objetivos pessoais ou organizacio-

nais, e o turismo surge fazendo uso de todas essas ferramentas.

Ben Shafer

\

E qual seria, entdo, a é@

de dominio do marketing?
Apenas vender? Apenas :|

comunicar? Apenas /

desenvolver marcas

e produtos? //

4

Figura 1.4: Estatua da Liberdade (EUA).
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/435236
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Qual o motivo principal
da existéncia do
marketing? E o que nos
faz estar aqui, agora,
refletindo sobre tudo isso?| '

Figura 1.5: Moai (llha de Pascoa - Chile).
Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/llha_de_P%C3%A1scoa

O motivo do
marketing sdo as pessoas.
As pessoas e tudo
que as cerca.

Roberto Mendes

Figura 1.6: Cristo Redentor (Rio de Janeiro — Brasil).
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/363935

Fica mais facil falarmos sobre marketing com ética e educacao

se entendermos que esta disciplina existe para facilitar o enten-

11
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dimento e para manter a relagao com o outro. O “outro’; neste
contexto, compreende desde quem compra de uma empresa até
o funcionario da mesma, o meio ambiente de onde se retiram os
recursos naturais, a fauna, a sociedade, as outras organizacoes
e uma lista interminavel de “outros” Vale lembrar que respeito e

equilibrio sao as bases dessa relacao.

Ja que estamos em uma viagem ao mun-
do do marketing, que tal recebermos dicas
para uma viagem consciente? A WWF Bra-
sil disponibiliza um livreto chamado Passa-
porte sustentavel, que educa o turista para
que as trocas nesse mercado sejam mais
respeitosas e equilibradas. Sao informa-
¢oes importantes. Vale a pena conferir em: @@
www.wwf.org.br/informacoes/blibliote-
ca/?15140

Fonte: http:/Amww.wwi.
org.br/informacoes/
bliblioteca/?15140

' Atividade

Atende ao Objetivo 1

1. Observe novamente aquele desenho que vocé fez na Intro-
ducao desta aula. Como ele esta? E que palavra escreveu para
referir-se a marketing? Que tal humanizar ainda mais e repensar
toda a ecologia presente nele? Volte ao seu desenho e insira nele
mais imagens que mostrem equilibrio nas relagcoes sociais e nas
trocas entre as pessoas, com as organizagdes e com o meio natu-
ral. A MELHORIA CONTINUA (o “eu posso fazer melhor”) é muito
importante para a area de marketing.

Vamos 1a? Aproveite e registre aqui o significado que vocé pen-
sou, desenhou ou escreveu sobre marketing.

12
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Resposta Comentada

O objetivo é que vocé repense e insira em seu desenho, caso nao
tenha feito anteriormente, imagens de pessoas se relacionando com
organizagées e entre si, possivelmente inserindo uma observacao
ecoldgica nessas relagbées. Assim, vocé estara refletindo e registran-
do as suas reflexoées.

O que é marketing?

Assim como vocé criou seu conceito de marketing na ativida-
de anterior, muitos autores também o fizeram. Agora, vamos ver o

que esses pensadores disseram a respeito do conceito de marketing:

Dizer que uma empresa deve atrair e manter
clientes leva-a a enfrentar a necessidade de
descobrir o que as pessoas realmente
desejam e valorizam e, depois, atender a esses
desejos e valores. (...) o propdsito de uma empresa
é criar e manter clientes (LEVITT, 1990, p. 28).

YoufffE\) Pesauisar

Global Markets by Theodore Levitt

PRSmith1000 12videos = Inscreverse

Figura 1.7:Theodore Levitt. Conheca o autor neste video.
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=h52W3D-tuf0

13
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No livro A imaginagdao de marketing, o economistaTheodore
Levitt (1990, p. 28) apresenta a importancia que o foco nas pessoas
tem para se trabalhar com marketing. Portanto, marketing so6 é
feito quando o cliente é percebido, quando seus desejos e valores
sao compreendidos e, a partir deste momento, toda organizacao

passa a agir em funcao de servir esse cliente.

Palavras importantes para compreender o conceito de marketing
até o momento: Clientes, Pessoas, Desejos, Valor, Atender.

Marketing é a administracdo de relacionamentos
duradouros e lucrativos com o cliente. Os dois principios
do marketing sdo: atrair novos clientes, prometendo-lhes
valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais,
proporcionando-lhes satisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG,
2007, p. 3).

Figura 1.8: Philip Kotler, a esquerda, e Armstrong.

Fontes: http://pt.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler; http://www.kenan-flagler.unc.
edu/faculty/search/detail.cfm?person_id=60

Observe o conceito utilizado pelos autores Kotler e Armstrong,

no livro Principios de marketing (2007). Confirma-se a importancia da

14
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troca, do oferecimento de algo que proporcione satisfacao ao clien-
te, o que acaba gerando lucros para quem oferece o produto ou o
servico. O lucro é mostrado, de forma inteligente, como uma conse-
quéncia de um bom trabalho, e nao o unico e principal objetivo das
instituicoes. O relacionamento de marketing se inicia quando ocorre
a troca com o cliente. Se for bem administrado, esse relacionamento
pode durar muito tempo, e esta € a missao do marketing: desenvol-

ver relacoes duradouras, satisfatorias e lucrativas.

Mais palavras importantes para garantir a compreensao do signifi-
cado de marketing: clientes, pessoas, desejos, valor, atender, admi-
nistragdo, relacionamento duradouro, oferecimento, satisfagao.

/Marketing voltado para o Valor é uma filosofia empresarial \
que se concentra em desenvolver e entregar um valor
superior para os clientes como modo de alcangar os objetivos
da organizagao.

A esséncia do Marketing é o desenvolvimento de trocas
em que organizacoes e clientes participam volun-
tariamente de transacées destinadas a trazer beneficios
para ambos. Por exemplo, ao comprar um Chicabon
(picolé), clientes e empresas recebem beneficios: os
clientes por desfrutarem do sorvete e a Kibon (empresa)
pelodinheiro ganho (CHURCHILL; PETER, 2005, p. 4-10).

Figura 1.9: Churchill e Peter.

Fontes: http://www.bus.wisc.edu/nielsencenter/images/
gilchurchill.jpg; http://www.kelley.iu.edu/alumni/bconf_
archive/churchill_412967.jpg

15
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' N
Marketing é tdo fundamental que ndo pode

ser considerada uma func¢do separada dentro
dos negodcios (...). Marketing requer um
trabalho separado e um grupo distinto de
atividades. Porém, primeiramente, marketing é
a dimensdo central de um negécio inteiro. E
todo negdcio visto do ponto de vista do seu
resultado final, que é o ponto de vista do
consumidor. Preocupacgdo e responsabilidade
de marketing devem, portanto, permear todas
as areas daempresa (DRUCKER, 1986, p. 48).

Joan Weinstein

Figura 1.10: Peter Drucker.

Fonte: http://www.austrianinformation.org/march-april-2006/2006/6/27/peter-dru-
cker-toward-a-more-gentle-marketplace.html

Comparando as falas de Churchill e Peter no livro Marketing:
criando valor para os clientes (2005) com os argumentos de Peter
Drucker (1986), percebe-se a relevancia que o marketing possui
para destacar todo aquele que busca relagoes responsaveis, lu-
crativas e que gerem satisfacdo. Marketing, na visao de Drucker,
vai além de uma area administrativa, sendo, portanto, uma am-
pla forma de administrar o negécio, uma orientacao filosofica
para as tomadas de decisao. Essas duas visoes, tanto a de Dru-
cker quanto a de Churchill e Peter, pensam o marketing como
um universo de trocas, e todos os dois lados ganham quando se

pensa no processo inteiro de venda e consumo de um produto.

Aumentando a lista de palavras significativas para o conceito de
marketing: Clientes, Pessoas, Desejos, Valor, Atender, Administragao,
Relacionamento Duradouro, Oferecimento, Satisfacao, Organizagoes,
Beneficios, Ponto de Vista do Consumidor, Responsabilidade.

16
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Para atender devidamente os desejos das pessoas, dos
clientes e das organizacdoes, o marketing utiliza técnicas admi-
nistrativas e ferramentas especificas de sua area. A American
Marketing Association, a maior associacao norte-americana de

marketing, destaca as seguintes ferramentas:

Marketing é o processo pelo qual se planeja e executa a
concepcao, o estabelecimento de pregos, a promocgao e
a distribuicao de ideias, bens e servicos que estimulam
trocas para satisfazer metas individuais e organizacionais
(AMERICAN..., 1995).

Para satisfazer as necessidades e desejos dos clientes,
sao oferecidos produtos (que também podem ser “servicos” ou
“ideias”). Pelo uso destes, os clientes, em contrapartida, pagam
algo chamado “preco” Esses produtos necessitam ser promovi-
dos, divulgados, comunicados, para que os clientes os conhe-
¢am. E também precisam ser distribuidos em pontos de venda
para serem encontrados.Todo esse processo faz parte do cotidia-
no da administracao de marketing. E essas ferramentas se cha-
mam “composto de marketing’; ou “marketing mix’ ou, ainda,
4Ps, que sao: Produto, Preco, Praca (Ponto de Distribuicao) e Pro-
mocao. Essas ferramentas serao aprofundadas em outras aulas.

Aguarde!

o
Relacao de palavras ligadas ao marketing presentes nos conceitos
apresentados: Clientes, Pessoas, Desejos, Valor, Atender, Adminis-
tracao, Relacionamento Duradouro, Oferecimento, Satisfagao, Or-
ganizagoes, Beneficios, Ponto de Vista do Consumidor, Responsabi-

lidade, Processo, Produtos, Ideias e Servigos que Estimulam Trocas,
Preco, Promocéao, Ponto de Distribuigao, Individuos.

17
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Perceba que algumas palavras sao muito importantes e se
repetem em varios conceitos, como por exemplo: cliente, troca,
valor, satisfacao, processo e administracao. Vamos discutir mais

sobre alguns destes conceitos nas proximas aulas.

gAtividade

2.

Atende aos Objetivos 1 e 2

a) Leia novamente no texto os conceitos apresentados pelos au-
tores citados. Depois disso, escolha no minimo 5 palavras-chave
que, na sua concepgao, sao essenciais para um bom entendi-
mento do que é marketing, entre as palavras aqui apresentadas.
Finalmente, elabore o seu préprio conceito de marketing.

Pessoas, Desejos, Valor, Atender, Administracdo, Relacionamento
Duradouro, Oferecimento, Satisfacao, Organizacoes, Beneficios,
Ponto de Vista do Consumidor, Responsabilidade, Processo, Pro-
dutos, Ideias e Servigos que EstimulamTrocas, Preco, Promocao,
Ponto de Distribuicao, Individuos.

b) Leia as seguintes frases:
1. “O objetivo principal do marketing é vender.”
2. “0O marketing me obriga a comprar coisas que nao desejo.”

3. “A pesquisa de marketing realizada detectou que as pessoas
preferem picolé de coco. Vamos investir mais neste sabor.”

Agora avalie cada uma das afirmacoes, com relagao ao uso ade-
quado do termo:

18
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Resposta Comentada
a) Espera-se que vocé responda algo como: “Marketing busca en-
tender os desejos das pessoas, para oferecimento de produtos,
ideias e servigos que estimulem as trocas a fim de levar satisfacao
e beneficios aos individuos e organizacées, com responsabilidade,
desenvolvendo relagées duradouras com os mesmos. Para isso, uti-
liza ferramentas como promocgao, prego e distribuicdo, que fazem
parte de processos administrativos do marketing.” E outras varia-
coes possiveis que transmitam essa ideia.

b) 1. Afirmagéao equivocada, visto que o objetivo principal do marketing
ndo é vender, mas gerar trocas com satisfacao tanto para quem oferece
o produto quanto para quem o adquire.

2. Essa afirmativa mostra que nao esta sendo aplicada a técnica de
marketing de forma devida, visto que o resultado de um bom trabalho
de marketing é a satisfagao e ndao apenas a venda. Forgar o cliente a
comprar algo que nao deseja nao faz parte da filosofia dessa pratica.
3. Essa afirmativa mostra que o conceito de marketing esta sendo
aplicado devidamente, uma vez que se busca entender os desejos
das pessoas para o investimento nos sabores de sua preferéncia.

Marketing turistico

O turismo pode ser entendido como a ciéncia, a arte e a
atividade de atrair, transportar e alojar visitantes, a fim de satisfa-
zer suas necessidades e seus desejos (MCINTOSH; GUPTA, 1990
apud LAGE; MILONE). E ainda pode ser conceituado como o mo-
vimento temporario de pessoas para locais de destinos distintos
de seus lugares de trabalho e de morada; incluindo também as
atividades exercidas durante a permanéncia desses viajantes nos
locais de destino e as facilidades para promover suas necessida-
des (MATHIESON; WALL, 1990 apud LAGE; MILONE, 2000, p. 26).

Perceba a importancia para a exceléncia do turismo que
os visitantes tenham suas necessidades satisfeitas. Para tanto, é
necessario compreender o que o cliente visitante considera algo

de valor e de atracao.

19



Aula 1 « Pessoas com destino ao marketing: hora do check-in! Conceito de marketing e marketing turistico

[ Mercado turistico

Pode ser entendido como
o0 encontro e a relagdo
entre a oferta de produ-
tos e servigos turisticos
e a demanda, individual
ou coletiva, interessada
e motivada pelo consumo
e uso destes produtos e
servigos (SEGMENTA-
CAO..., 2010, p. 15).

ANGRA DOS REIS 4
< MANGARATIBA
<= RIO0 DE JANEIRO

Luiz Baltar

Figura 1.11: Observe que o turismo, para se man-
ter, depende da capacidade de atragao dos visitan-
tes. E da vontade que os mesmos terao em voltar a
usufruir do produto turistico apresentado.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/493500

Segundo Krippendorf, o marketing turistico é

a adaptacao sistematica e coordenada da politica das em-
presas de turismo, tanto privadas como do Estado, no pla-
no local, regional, nacional e internacional, visando a ple-
na satisfacao das necessidades de determinados grupos
de consumidores, obtendo, com isso, um lucro apropriado
(apud RUSCHMANN, 1990, p. 25).

O mercado turistico tem as suas peculiaridades. Tanto por
trabalhar com produtos (tangiveis) e servigos (intangiveis)
quanto por ser uma oportunidade de interesse tanto privada
quanto publica.

Para Kotler, marketing turistico € um conjunto de ativida-
des que facilitam a realizacao de trocas entre os diversos agentes
que atuam, direta ou indiretamente, no mercado de produtos tu-
risticos (apud VAZ, 2001, p. 18).

O marketing turistico precisa ser estudado com detalhe

pelo tipo diferenciado de cliente que é o visitante.

20
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gAtividade

Atende ao Objetivo 3

3. Por que é importante que o cliente do mercado turistico tenha
suas necessidades satisfeitas?

Resposta Comentada

Espera-se que vocé responda algo como: “Porque o turismo depen-
de deste publico, portanto entender o que o turista deseja é uma
forma de fazer com que ele fique, volte e adquira produtos ligados
ao motivo turistico escolhido.”

Conclusao

Temos que ter muito cuidado com o uso de termos, prin-
cipalmente com o termo “marketing’, para evitarmos seu uso de
forma inadequada. Bom, estamos chegando ao final da aula, e
espero que vocé tenha compreendido e apreciado o assunto de
hoje. Faca uma verificagao de sua aprendizagem se exercitando

em mais esta atividade que segue.

gAtividade Final

Atende aos Objetivos 1,2 e 3

Qual a mensagem final contida em ambos os conceitos?

Marketing é tdo fundamental que nao pode ser considera-
da uma funcao separada dentro dos negécios (...). Marke-
ting requer um trabalho separado e um grupo distinto de
atividades. Porém, primeiramente, marketing é a dimen-

sao central de um negdcio inteiro. E todo negdcio visto
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do ponto de vista do seu resultado final, que é o ponto
de vista do consumidor. Preocupacao e responsabilidade
de marketing devem, portanto, permear todas as areas da
empresa (DRUCKER, 1986, p. 48).

O marketing turistico é a adaptagao sistematica e coorde-
nada da politica das empresas de turismo, tanto privadas
como do Estado, no plano local, regional, nacional e in-
ternacional, visando a plena satisfagcdo das necessidades
de determinados grupos de consumidores, obtendo, com
isso, um lucro apropriado (KRIPPENDORF apud RUSCH-
MANN, 1990, p. 25).

Resposta Comentada

Ambos observam a importancia de desenvolver atividades dentro
das dimensoes solicitadas pelo cliente.

Resumo

¢ Marketing € um conceito ligado a troca de valor para o cliente.
Marketing é a administragado de relacionamentos duradouros e
lucrativos com o cliente. Os dois principios do marketing sao:
atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, e man-
ter e cultivar os clientes atuais, proporcionando-lhes satisfacao
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 3).

e Saopalavrasimportantes paraacompreensaodoqueémarketing:
satisfacgao, cliente, valor e troca.

e Marketing Turistico € um conjunto de atividades que facilitam a
realizagao de trocas entre os diversos agentes que atuam, direta
ou indiretamente, no mercado de produtos turisticos (KOTLER
apud VAZ, 2001, p. 18).
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Informacao sobre a proxima aula

Vamos compreender melhor o conceito de algumas pa-
lavras fundamentais para uma melhor compreensao do que é
marketing, principalmente no ambiente do turismo? Entao, pro-

xima parada: Aula 2.
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Recebendo o visitante.
Sobre cliente e valor

Janaina Nascimento Simées de Souza

Meta da aula
Apresentar a construgao do conceito de marketing
diferenciando-o de seu uso comum, muitas vezes

equivocado, realizando descobertas por meio do uso
de heuristica, que é a arte de inventar ou descobrir.

Objetivos
Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:
conceituar a palavra “cliente”;

situar o conceito de valor, dentro de uma pers-
pectiva de marketing;

reconhecer o significado de stakeholder.
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Hanspeter Klasser

Figura 2.1: A melhor aula de marketing é dar atencao ao que é
importante para o cliente, ao que o entretém e o deixa feliz.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/931568

Introducao

Figura 2.2: O marketing deve propor experién-
cias ao cliente, podendo também educa-lo ob-
jetivando uma interagao equilibrada com a so-
ciedade e a natureza no ambiente do turismo.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1075664

Chris Greene

Marketing € um processo, uma forma
de administragdo. Como processo, é algo em
movimento constante.

Um hotel, por exemplo, tem diversos
tipos de processos administrativos que acon-
tecem ao mesmo tempo e constantemente:
compra de material, estocagem, analise da
concorréncia, pesquisa com os clientes para
determinar melhores pregos competitivos,
seleciona pessoal, treina pessoal para me-
lhorar atendimento, faz orcamentos, aplica
pesquisa de marketing para avaliar grau de
satisfacao dos clientes e sugestdao de me-
Ihorias, faz reservas, faz analises, relatérios,

toma decisoes.
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Vitiyaa

Figura 2.3: Mesmo com muitas atividades cotidia-
nas, um hotel precisa se lembrar da sua razao de ser:
seus clientes, que merecem respeito e atencgao.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1251290

Para Kotler (2010, p. 22), a nova onda de tecnologia facilita
a disseminacao de informacao, ideias e opiniao publica, e permi-
te aos consumidores colaborarem para a criacao de valor.

Todos que participam do mercado turistico devem atentar
para o fato de a tecnologia favorecer interatividade e dissemina-
cao de forma rapida e global. O que pode ser uma oportunidade,
se a instituicao estiver atuando com foco no cliente, de forma
interativa e participativa com ele. Ou pode ser uma ameaca, se

ainda insiste em ignorar o fato da interacao com o publico.

O que é cliente? Troca? E valor?

No livro A imaginacao de marketing, Theodore Levitt enu-
mera declaragoes simples (mostradas a seguir) que sao requisi-
tos para o sucesso competitivo de qualquer organizacao. Desta
forma, é clara a visibilidade de como o marketing participa des-
ses processos organizacionais, sendo ele importante para iniciar
esse Mmesmo processo.

O autor apresenta os passos do planejamento, execucao e
o controle que devem ser seguidos, a fim de garantir o propdsito
maior: MANTER CLIENTES.
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Seguem as declaracoes deTheodore Levitt:

1. O propodsito de uma empresa é criar e manter clientes.

2. Para isso, vocé tem de produzir e entregar bens e servi-
cOs que as pessoas queiram e valorizem a precos con-
venientes e sob condicoes razoavelmente atrativas, re-
lativamente ao que é oferecido pelos outros, e a uma
proporcao de clientes que seja suficientemente grande,
a fim de possibilitar esses precos e condigoes.

3. Para continuar a fazer isso, a empresa precisa produzir
receitas que excedam os custos, em quantidade suficien-
te e com bastante regularidade, a fim de atrair e manter
investidores, e precisa situar-se lado a lado, ou algumas
vezes a frente, das ofertas competitivas.

4. Nenhuma empresa, por menor que seja, pode fazer
qualqguer coisa por mero instinto ou acidente. Ela tem de
esclarecer seus objetivos, estratégias e planos; e quanto
maior a empresa, tanto maior a necessidade de que se-
jam claramente escritos, comunicados e frequentemen-
te revistos.

5. Em todos os casos é preciso haver um sistema apro-
priado de recompensa, auditorias e controles, a fim de
garantir que o que foi intencionado seja feito adequada-
mente e, quando nao, que seja rapidamente retificado
(LEVITT, 1990, p. 27).
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Mandiberg

Figura 2.4: A magia que um bom marketing
pode exercer sobre um cliente faz com que
este leve para casa nao apenas um produ-
to, mas sua marca, seu logo, sua ideologia
de vida.

Fonte: http://www.flickr.com/photos/theredpro
ject/2512172723/in/photostream

Nos estudaremos, em aulas futuras, os instrumentos téc-
nicos que fazem parte do processo que o marketing utiliza para
manter os clientes. Aguarde. Lembre-se de que, nesta aula,
aprenderemos a identificar palavras-chave que estao diretamen-
te ligadas ao conceito de marketing, principalmente “cliente’

“valor” e “stakeholder”.

Theodore Levitt escreveu um dos mais interessantes e influenciado-
res artigos que abordam o pensamento e aimaginagao de marketing,
chamado “miopia em marketing” No link http://www.youtube.com/
watch?v=ewVsxFCRLmg, hd um video sobre esse texto. O artigo
pode ser encontrado gratuitamente em: http://www.eniopadilha.
com.br/documentos/levit_1960_miopia%20em%20marketing.pdf.
Vale conferir ambos!
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[ Cliente

E todo aquele com quem
se troca algo. Cliente ndo
€ apenas quem compra
ou consome, mas todo
aquele com quem se
pode construir relaciona-
mento. O cliente pode ser
uma organizagao ou uma
pessoa.

Mas, continuando... agora que ja mostramos 0 processo
geral que integra o marketing, o que seria cliente, troca e valor?

Theodore Levitt deixa claro que as decisoes de marketing de-
vem ser focadas na relacdo. Significa que o dominio de marketing
€ atuar desenvolvendo produtos, servicos, ideias, eventos, projetos,
comunicacoes, produtos turisticos, pensando sempre: De que essas
pessoas (clientes) estdao precisando? Como posso participar desse
mercado? Mas, antes, € necessario esclarecer bem o que é ser cliente.

Cliente, diferentemente do que se costuma pensar, nao é
somente aquele que compra ou consome; cliente é todo aque-
le com quem se pode ter relacionamento e troca de interesses.
Pode-se ter troca e relacionamento com clientes que estao do lado
de fora e/ou internamente em uma organizacao. Os funcionarios,
por exemplo, podem ser chamados clientes internos. Do lado de
fora, temos pessoas e empresas que possuem interesse ou que
possuirao interesse em ter relacao com a instituicao. Ha dois tipos
de clientes que participam das trocas comerciais: as pessoas que
compram para seu préoprio uso, que sao chamadas “Consumido-
res Individuais Finais’] e as organizacdes que compram produtos
para funcionamento das suas empresas ou para revenda e produ-

¢ao, que sao chamadas “Compradores Organizacionais”

Crissie Hardy

Figura 2.5: O visitante € o cliente no turismo. Ele pre-
cisa ser bem recebido e bem informado para se sen-
tir confiante sobre suas escolhas e possibilidades.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/88025
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Troca € uma palavra muito importante para esta discipli-
na. Marketing se justifica pela TROCA, pelo RELACIONAMENTO,
e nao somente pela venda. A venda é consequéncia de um bom
marketing, mas se a venda nao for feita, mesmo assim ha a troca
e a possibilidade de se criar e manter uma relagao. Vejamos a se-
guinte cena: um cliente entra em uma loja, pergunta sobre algum
produto, o vendedor atende devidamente, mas quando percebe
que o cliente nao vai comprar, comeca a nao dar mais atencao a
sua fala. O cliente pode sair da loja sem ter comprado, mas esse
mau atendimento vai fazer com que essa pessoa fale mal da em-
presa para muitas pessoas, gerando uma imagem negativa.

Em outra situacao, o mesmo cliente entra em outra loja,
pergunta sobre algum produto, o vendedor atende devidamente
e, quando percebe que o cliente nao vai fechar a venda, conti-
nua a dar-lhe a devida atencao, mostrando vantagens, oferecen-
do algo para beber, sendo educado, mostrando outros produtos.
Ao sair desta loja, o cliente, mesmo sem ter comprado algo, sera
um divulgador da imagem positiva da empresa. E isso é extre-
mamente importante para o marketing.

Pela troca é possivel construir o valor que se atribui a cada
coisa. A construcao do valor estd em compreender o que é im-
portante para o outro com quem se tem relacao. Valorizar signi-
fica, entao, satisfazer e até surpreender o outro nesse caminho,
desde que se tenha recurso para oferecer o que o outro deseja,

surpreendendo até mesmo os seus sonhos.

A boneca Fulla, com sua forma de vestir
mais comportada, é mais valorizada do
que a boneca Barbie no Oriente Médio,
pois, nessa cultura, € importante que a
mulher mantenha o corpo mais em se-
gredo. Nessa reportagem, um homem
mugcgulmano diz: “Fulla € uma de nds, mas
a Barbie ainda é uma estranha” Vale a
pena conferir. Mais informagao em http:/
www.smh.com.au/news/world/a-muslim-

Figura 2.6: Boneca Fulla.

Fonte: http://en.wikipedia.
barbie/2005/12/22/1135032135918.htmI|  org/wiki/Fulla_(doll)

31

Troca R

E uma transagao
voluntéria entre uma
organizagao e um cliente
destinada a beneficiar
ambos. Marketing é
usado para desenvolver
trocas que visam ou ndo
aos lucros (CHURCHILL;
PETER, 2005, p. 4-5).
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e também em http://www.audacia.org/cgi-bin/quickregister/scripts/
redirect.cgi?redirect=EEFuZuVpAuenUQOdSjz

Também nao deixe de assistir a propaganda de Fulla em http:/www.
youtube.com/watch?v=6WqgmCAzxUxI e http://www.youtube.com/wa
tch?v=RHujJSCJC1o&feature=related

Para Appadurai (2008), o fildsofo e socidlogo Simmel (1978)
fornece uma descricdo sistematica da melhor forma de se definir o
valor, usado no sentido econémico. “Para Simmel, o valor jamais
€ uma propriedade inerente aos objetos, mas um julgamento que

sujeitos fazem sobre eles.”

)
?
Valor — O valor esta nos olhos do cliente. Depende de ele perce-
ber ou ndo. E a diferenca entre as percepcoes do cliente quanto ao
BENEFICIO e quanto aos CUSTOS da compra e uso dos produtos e
servigos (CHURCHILL; PETER, 2005, p. 13).

Por exemplo, o cliente vé mais valor nos objetos e servigos capazes de
oferecer mais beneficios. Um voo com refeicao, bebida e com poltro-
na do tipo leito pode ser percebido com mais valor que um voo sem
refeicdo e com poltrona normal. Um restaurante simples e rustico, que
seja frequentado por artistas, pode dar aos demais frequentadores o
status de um restaurante fino. O valor depende dos olhos de quem Vvé,

dos beneficios oferecidos e da importancia e do valor atribuidos aos
beneficios.

O cliente vai avaliar se consegue obter o beneficio que pro-
cura pelo investimento que esta fazendo ao adquirir o produto
ou o servigo. Se achar que o beneficio vale, ele o adquire; se ndo
perceber valor, evita adquirir. Quanto mais beneficios o cliente
perceber, frente ao custo que terd, mais chances de ter interesse
e de enxergar valor em um produto ou servi¢o. Portanto, o valor
€ subjetivo, e depende do quanto vocé consegue entender o que

€ importante para aquele com quem vocé esté se relacionando.
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O site Endeavor apresenta uma interessante histéria de uma organi-
zacao que transformou uma simples pedra de aquario em um talis-
ma e presenteou seus clientes. Essa pedra, entao, passou a ser um
objeto representativo de sorte. De pedra a talisma, ha todo um ca-
minho de valor agregado. Vale conferir esse curioso caso em http://
www.endeavor.org.br/conteudo/artigos/o-poder-do-marketing

O

N—

O marketing voltado para a construcao de valor baseia-se

em seis principios, segundo Churchill e Peter (2005, p. 21), que

incentivam os profissionais de marketing:

Principio 1: concentrar-se na criacao e entrega de valor
para o cliente.

’

Principio 2: oferecer aos clientes um “valor” maior (no
sentido da importancia e ndo do prego) do que os con-
correntes oferecem.

Principio 3: mudar ambientes, quando necessario, para
melhorar as chances de sucesso.

Principio 4: usar equipes interfuncionais quando elas me-
Ihoram a eficiéncia e eficacia das atividades de marketing.
Principio 5: melhorar continuamente o planejamento, a
implementacao e o controle de marketing.

Principio 6: considerar o impacto das atividades de marketing

sobre outros stakeholders.
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Pode parar!
Stake... 0 qué?
Vocé nao tinha falado
nada sobre esse tal
stakeholder até agora!

Yamamoto Ortiz

Figura 2.7: A filosofia do stakeholderfaz com que se
pense em todos aqueles com quem se tem relagao.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1159639

Afinal, o que é um stakeholder?

O principio do stakeholder considera que, embora o
marketing seja focado nos clientes, ndo ignora as obrigagcoes
e relagdes importantes com os outros publicos de uma or-
ganizacao. Entdo, concorrentes, fornecedores, financiadores,
funcionéarios (clientes internos), comunidades locais e so-
ciedade em geral devem ser tratados com ética e respeito
(CHURCHILL; PETER, 2005, p. 13).
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Quem é stakeholder?
gociedade em Geray

Fornecedores

Concorrentes

Clientes

Atividades
de Marketing

Governo

Gruposde  Comunidades
pressdo locais

Figura 2.8: Cada acao de marketing depende da boa relacao entre diver-
sas forgas e interesses. Uma vez em harmonia, essas forgas criam juntas
o que chamamos stakeholder, termo que simboliza a boa fruigao entre
os campos de uma empresa.

Fonte: Churchill; Peter (2005, p. 13).

\./E
Stakeholder

Silveira,Yoshinaga e Borba (2004, p. 37) apresentam um interessan-
te artigo em que discutem sobre o termo stakeholder. L4, podemos
encontrar a seguinte passagem:

Segundo Freeman e Mcvea (2000, p. 2), a primeira aparicao do termo
stakeholder no campo da Administracao deu-se em um memorando in-
terno do Instituto de Pesquisa de Stanford (Stanford Research Institute
— SRI), em 1963. A ideia inicial era designar, com essa palavra, todos

0s grupos sem o0s quais a empresa deixaria de existir. Nessa lista esta-
riam inclusos acionistas, empregados, clientes, fornecedores, credores
e a sociedade. De acordo com o estudo, os gestores deveriam entender
as preocupacgodes dos stakeholders para desenvolver objetivos a serem
apoiados por eles. Freeman (1984) definiu o termo stakeholder como
qualquer grupo ou individuo que afeta ou é afetado pelo alcance dos

objetivos da empresa, e esta € a definigao mais utilizada atualmente.
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Jensen (2001, p. 9) critica essa definigdo ao argumentar que, sob de-
terminada interpretacao, ela consideraria o meio ambiente, terroristas
e criminosos como stakeholders, por estes poderem substancialmente

afetar ou serem afetados pelo bem-estar da empresa.

BSK

Figura 2.9: Os stakeholders dentro de uma empresa desempenham
acOes em redes que acompanham o processo do marketing do ini-
cio ao fim.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/888077

.' g
@) Atividade

Atende aos Objetivos 1,2 e 3

1. Marque a opcao correta, entre as duplas de frases a seguir:
a) Cliente pode ser uma organizagao ou uma pessoa.

b) O cliente pode ser uma pessoa, mas nunca uma organizacao.

c)Troca é uma transacao voluntaria entre uma organizacao e um
cliente destinada a beneficiar somente a organizacao.

d)Troca é uma transagao voluntaria entre uma organizagido e um
cliente destinada a beneficiar ambos.
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e) A diferenca entre as percepcgoes do cliente quanto ao beneficio
e quanto aos custos da compra e uso dos produtos e servigcos
chama-se preco.

f) A diferenca entre as percepgoes do cliente quanto ao beneficio
e quanto aos custos da compra e uso dos produtos e servicos
chama-se valor.

g) Stakeholder é toda sociedade que afeta e é afetada pelas deci-
soes das organizacoes.

h) Stakeholder é o grupo de acionistas de uma organizagao.

Resposta Comentada

a) O cliente pode ser uma organizacao ou uma pessoa.

d) Troca é uma transagdo voluntdria entre uma organizagcdo e um
cliente destinada a beneficiar ambos.

f) A diferenga entre as percepgées do cliente quanto ao beneficio e
quanto aos custos da compra e uso dos produtos e servicos chama-
se valor.

g) Stakeholder é toda sociedade que afeta e é afetada pelas decisoes
das organizagoes.

@) Atividade

Atende ao Objetivo 3

2. Analisando os stakeholders envolvidos no mercado de turis-
mo, justifique a importancia que ha na compra de suvenir artesa-
nal feito pela comunidade local.

Resposta Comentada

Os stakeholders envolvidos, como a propria comunidade, os forne-
cedores e os clientes atuam com ética e favorecem a sustentablida-
de de familias que vivem do turismo. Eles se beneficiam e os turistas
também. O governo também é favorecido, visto que gera mais acu-
mulo de capital na regiéo.
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Conclusao

Conceitos como cliente, troca, stakeholder e valor sao re-
levantes para serem bem conhecidos, visto que deve haver coe-
réncia entre o conceito dos mesmos e a aplicacao do conceito de
marketing.

Bom, estamos chegando ao final da aula e espero que vocé
tenha compreendido e apreciado o assunto de hoje. Fagca uma
verificagao de sua aprendizagem exercitando-se em mais esta

atividade que segue.

gAtividade Final

Atende aos Objetivos 1 e 2

Seja o Anjo Oculto do seu Cliente Oculto: vamos surpreender al-
guém?

CharlesThompson

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1105757

Escolha uma pessoa de sua familia, um amigo ou alguém de seu
relacionamento. Observe essa pessoa nos proximos dias e tente
detectar necessidades, desejos e observar o jeito dessa pessoa.
Converse com ela e seja o Anjo Oculto dessa pessoa da seguinte
forma: depois de todo esse estudo sobre a pessoa (seja “orientado
para o cliente”), crie o roteiro de um passeio que, de acordo com
suas analises, seria um local adequado para seu “cliente oculto”
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Escreva esse roteiro, sugerindo tudo que a pessoa deve fazer
neste lugar e acrescente uma carta que valorize seu presente,
justificando por que seu cliente merece essa experiéncia. Se pos-
sivel, use papel reciclado ou reutilizado (lembre que marketing
deve se comprometer com a sociedade e com a ecologia). Faca
uma bela embalagem (dé preferéncia a materiais reutilizados ou
reciclados) e deixe seu presente, no caso o roteiro, em algum lu-
gar que essa pessoa encontre facilmente e, se desejar, acrescente
um pequeno (e barato) e simples brinde que tenha relagao com o
roteiro. Assine apenas: “Anjo” (ou um outro codinome que achar
mais interessante). Que tal sé contar a verdade no dia seguinte?

O processo de encantamento e surpresa é algo muito positivo
para o relacionamento, e deve ser sempre feito.

Lembre-se: respeito e equilibrio sao a base de toda relagao dura-
doura, principalmente com o cliente.

Veja exemplos de organizagcdes que encantaram seus clientes
internos:

e A Sadia, ao comemorar 50 anos, em 1994, deu a todos os
seus funcionarios um bolo de presente para que comemoras-
sem em casa com suas familias.

e Em 2008, a campanha “Uau Disney’, feita pela Bauducco, da
Pandurata Alimentos, incentivou equipes de vendas, que con-
corriam a viagens mensais, a venderem mais e melhor. Muito
criativo, “Uau Disney’, além de ser uma alusao a euforia, tra-
zia no som o nome de seu criador, Walt Disney. O destino da
viagem foi escolhido apds pesquisa com os clientes internos.

Vamos brincar de surpreender o cliente? Conte aqui sua experiéncia:

Resposta Comentada

Nosso objetivo aqui é que vocé coloque na prética a atividade de
perceber o outro que o interessa (o cliente), detectar desejos e ne-
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cessidades, criar um produto e servigo que satisfaca essas necessi-
dades, comunicar-se com o cliente a fim de mostrar seu valor, man-
ter e melhorar a sua relagao com o mesmo.

Resumo

¢ Cliente é todo aquele com quem se pode ter relacionamento e
troca de interesses. Pode-se ter troca e relacionamento com clien-
tes que estao do lado de fora e/ou internamente em uma organi-
zacao. Os funcionarios, por exemplo, podem ser chamados clien-
tes internos.

e Troca € uma transacgao voluntaria entre uma organizagdo e um
cliente, destinada a beneficiar ambos. Marketing é usado para
desenvolver trocas que visam, ou nao, aos lucros (CHURCHILL;
PETER, 2005, p. 4-5).

¢ Valor é a diferencga entre as percepgdes do cliente quanto ao bene-
ficio e quanto aos custos da compra e uso dos produtos e servigos.
(CHURCHILL; PETER, 2005, p. 13). Por exemplo, o cliente vé mais
valor nos objetos e servigos capazes de oferecer mais beneficios.

e Stakeholder sao todos os grupos sem os quais a empresa dei-
xaria de existir. Nessa lista estariam inclusos acionistas, empre-
gados, clientes, fornecedores, credores e a sociedade. E qual-
quer grupo ou individuo que afeta ou é afetado pelo alcance dos

objetivos da empresa.

Informacao sobre a proxima aula

Mas, como chegamos até aqui? Qual o percurso que o
marketing fez pela histéria? E verdade que o marketing é uma
forma de pensar? E uma filosofia empresarial, assim como uma
forma de ver o mundo e as relagoes sociais?

Vamos checar isso tudo mais de perto? Entao, préoxima pa-
rada: Aula 3.
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Os caminhos trilhados pelo marketing:
em cada destino, uma forma diferente
de ver o mundo

Janaina Nascimento Simées de Souza

Meta da aula
Apresentar, através de uma perspectiva histérica

e evolutiva, o marketing como filosofia, ética e
orientagao de mercado.

Objetivos
Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

reconhecer o marketing como uma filosofia
organizacional;

diferenciar as orientagoes de mercado em rela-
¢ao ao marketing.
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Figura 3.1: As trilhas do marketing sao
as diferentes formas de se relacionar
no mercado. Estas trilhas vao variar
de acordo com a situagao socioeco-
ndmica e a filosofia de valores e prin-
cipios em que a organizacao acreditar.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/352255

Introducao

O presente ndo é um passado em poténcia,
ele é o momento da escolha e da agéao.
Simone de Beauvoir

= =

Figura 3.2: Como disse Simone de Beauvoir, é no presente que as esco-
lhas e agoes acontecem. Em cada tempo, uma escolha diferente. Cada
angulo, outra forma de ver o mundo. Neste contexto, marketing é um
processo que lida com diferentes temporalidades, integra nossas vidas
em diferentes ambitos e nas mais variadas formas.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/986313

ILKER
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Marketing é a funcao empresarial que cria continuamen-
te valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradou-
ra para a empresa, por meio do uso de algumas ferramentas.
Especialmente, os 4Ps: Produto, Preco, Promocao (Comunica-
cao) e Praca (Distribuicao). Mas vamos aprofundar sobre os 4Ps
em aulas futuras, 0.K.?

Orientacao é a filosofia organizacional que envolve todas
as funcgoes institucionais e acaba influenciando nas tomadas
de decisao. Percebe-se que ha uma maneira no modo orga-
nizacional de pensar e agir, de modo que tais posturas sao
chamadas orientacoes. As crencgas, os valores, os principios, a
responsabilidade, a ética organizacional e das liderancas defi-
nirao esta orientacao.

Os conceitos com base nos quais as organizacoes ela-
boram e executam suas estratégias de marketing sao assim
apresentados: orientacao para producao, orientacao para o
produto, orientacao para vendas, orientacao para o marketing
(orientacao para o cliente, mercado, pessoas), orientagao para a
construcao de valor em marketing e orientacao para marketing
societal (para relacoes de equilibrio sustentavel socioambien-
talmente). (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 7-9; CHURCHILL;
PETER, 2005, p. 6-10).

E relevante destacar que todas as orientacdes sdo importan-
tes e que podem ser Uteis em diferentes momentos do mercado.

Vamos conhecer melhor cada forma de pensar e agir das
organizacoes com relacao ao marketing, que devem ser compre-
endidas de acordo com a situacao do momento temporal e es-
pacial onde acontecem, observando-se sempre as variagoes dos
interesses econdmicos, das mudancas de comportamento das
geracoes na sociedade, das novas descobertas e invencoes, dos
momentos de crise, guerra e paz.

As decisoes de marketing, portanto, estao sujeitas a in-
fluéncia de varidveis nao controlaveis pela organizacao e, ao
mesmo tempo, também sao agentes de mudanca que, vindas de

dentro do proprio marketing, acabam refletindo na sociedade.
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Buscando um conceito adequado para Marketing, Levitt
orienta que, como em todos os conceitos em negdcios, leis em
Fisica, teorias em Economia e todas as filosofias, o maior proble-
ma € criar um conceito com tendéncia a rigidez. Nao pode exis-
tir qualquer interpretacao rigida e duradoura para o conceito de
Marketing, uma vez que as maneiras especificas pelas quais uma
empresa deve operar em cada ocasiao variam e muito.

As orientacoes de Marketing mostram que as ocasioes irao
também impactar na filosofia acerca das tomadas de decisao.

Vejamos, a seguir, em cada secao, como cada orientacao
de Marketing caracteriza-se, voltando-se ora para a producao,
ora para o cliente, ora para as vendas, ora para o produto, dentre

alguns outros.

Orientacao para a producao

E uma filosofia que pensa a producdo e a produtividade
como fatores determinantes para o sucesso. Hd uma valorizagao
do profissional que fabrica, produz ou manufatura, e os objetos
sdo criados sob a sua dtica. E a forma de pensar e agir na orga-
nizagao, tendo como énfase a crenca nas tomadas de decisao
de que a produgao e a entrega dos produtos sao as coisas mais
importantes e fundamentais. Impera a filosofia de que vender
mais significa produzir mais. Investe-se em estrutura de produ-
¢ao, maquinas mais eficientes, formas e produgcao mais eficazes.
Destaca-se quem sabe fazer o produto. O conceito do que € um
produto de exceléncia estd sob o dominio de quem o fabrica e
nao no olhar de quem o compra.

Desse modo, a orientagao para a producao:

e sustenta que os consumidores preferem produtos dis-
poniveis e altamente acessiveis;

e embora a orientacao possa ser um pouco criticada, é
adequada quando a procura € maior que a oferta;

e pode ser util em algumas situagdes, como foi para as

organizagoes no periodo pos-Revolucao Industrial, nos
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mercados muito competitivos e onde ha uma grande
sensibilidade ao preco; e quando a quantidade de pes-
soas que desejam comprar (demanda) é maior do que a
quantidade de produto para oferecer (oferta);

e um ponto interessante desta filosofia, principalmente
através do olhar artesao, é a valorizacao do “saber fa-
zer operacional” Por exemplo, a énfase na producao, em
menor escala, enfatiza a importancia de as pessoas sa-
berem fazer um bolo. Atualmente, as pessoas compram
a massa semipronta. O importante é saber “qual sabor
desejam consumir” O “saber fazer” pessoal, na atuali-
dade, desvalorizou-se. Quem sabe fazer sao as organiza-
coes, nao mais as pessoas;

* nas orientagoes para producao, corre-se o risco de se
esquecer de satisfazer as necessidades dos clientes, de-
vido ao fato de se priorizar a producao em geral de pro-
dutos e nao a necessidade, e o desejo dos mesmos por
parte dos consumidores;

® a organizacao pode ficar “miope” em relagao ao que o

cliente realmente deseja.

Ser sensivel ao preco significa que o que mais influencia a decisao
de compra é o valor do objeto que vai ser comprado.

Veja um exemplo:

E aniversario de Maria. Jonocleitom, como é artesdo e uma
pessoa orientada para producao, ira fazer o préprio presente a
ser dado. Ele vai levar para Maria o objeto que produz em maior
quantidade. “Maria vai gostar, sei fazer muitos destes’, afirma ele.

O foco em producao valoriza o saber fazer, saber produzir
ou manufaturar, principalmente em muita quantidade, entretanto

a decisao do tipo de presente que vai ser dado nao passa pelo
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questionamento do que o aniversariante deseja ganhar, mas sim
0 que pessoa que vai ofertar quer produzir. O poder da escolha
esta nas maos de quem produz.

Frases que exemplificam esta orientacao:

“A producao nao pode parar, vamos investir um pouco
mais em instalacoes e estoque de material”

e  “Precisamos fabricar mais e lotar as prateleiras dos su-
permercados, assim os clientes vao comprar, eles ado-

ram prateleiras cheias”

[
o
Henry Ford (nascido em 30 de julho de
1863, Wayne County, Michigan, EUA, e
falecido em 7 de abril de 1947, Dearborn)
é um dos 12 fundadores da empresa
Ford Motor Company (1903), organiza-
cao atualmente centenaria, com sede
norte-americana.
No inicio do século XX, Henry Ford foi
o primeiro a aplicar a montagem em sé-
rie, de forma a produzir em massa. Seu

Figura 3.3: Henry Ford, nome esté relacionado a foco em apri-
em 1919. moramento da producgdo para reducao
Fonte: http:/en.wikipedia. de custo, investimento em remuneracao

org/wiki/Henry_Ford por produtividade (Ford dobrou o valor

pago por hora de trabalho dos seus funcionarios), aumento de pro-
dutividade e, consequentemente, aumento de vendas.

Em 1908, revolucionou o mercado com seu modeloT, conhecido no
Brasil como “Ford de Bigode’, carro confiavel, robusto, seguro, sim-
ples de dirigir e barato (seu preco em 1908 era de US$ 825,00. Em
1925 o prego era de US$ 260,00). O tempo de produgdo do modeloT,
gragas as inovagoes de Ford ao processo produtivo, diminuiu de 12
para 1 hora e meia. Em 1920, 50% dos carros do mundo correspon-
diam ao modeloT, de Ford.

Uma curiosa histéria contada sobre este modelo é que Ford (supos-
tamente brincando com o publico) teria utilizado a expressao “po-
dem comprar qualquer cor, desde que seja preto’ para divulgacao
do carro. A cor preta se justificaria por ser mais barata e secar mais
rapido. Futuramente, passou a oferecer outras coisas, mas a GM
(sigla de General Motors, marca da Ford) ja tinha se destacado antes
com modelos coloridos.
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Luisrock62

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Ford_T Fonte: http://www.sxc.hu/
photo/249642

Para comemorar seu centenario, a empresa Ford desenvolveu uma
pagina interativa em seu site, mostrando o historico e apresentan-
do um interessante video. Vale conferir em http://www.ford.com.br/
centenario.asp.

e
@ Atividade

Atende aos Objetivos 1 e 2

1. Pode-se afirmar que, de 1940 a 1970, a industria de reldgio sui-
¢o era orientada para a produgao e para o produto.

Leia a passagem do texto e aponte o fator que favoreceu os fa-
bricantes de reldgio suico a atuarem orientados para producgao.

Rodrigo Zadro

Figura 3.4: O reldgio suigo ja foi sindbnimo da
melhor qualidade em relégios e apds a déca-
da de 1970 comecou a perder mercado para
os eletronicos.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/704700
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Em 1970, a Suica liderava a producao mundial de relé-
gios, com participagao de 42%, exportando virtualmente
toda a sua producdo. O Swiss Made (Feito na Suica) era
um simbolo internacional de qualidade. Embora a Suica
ja houvesse produzido, por volta de 1940, cerca de 80%
da produgao mundial, o valor produzido em 1970 era trés
vezes maior do que o de trés décadas antes (ROCHA;
CHRISTENSEN, 1999, p. 19).

Resposta Comentada

A demanda por reldgios suigos era maior que a oferta, o que tendia
a levar a organizagcao a se orientar para a produgao. Era necessario
investir mais em aumento de produtividade, visto que o que era pro-
duzido era rapidamente comprado.

Orientacao para o produto

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 7), a orientagao para
o produto sustenta que os consumidores dao preferéncia a pro-
dutos superiores em qualidade, desempenho e caracteristicas. A
IBM, por exemplo, cometeu um grande equivoco ao ficar orienta-
da para o produto por muito tempo: continuou oferecendo a seus
clientes computadores de grande porte e cada vez melhores, ig-

norando que o mercado havia passado a desejar PCs.
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Boffy b

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/IBM_PC

A imagem mostra o primeiro PC da International Business Machine,
mais conhecida como IBM, para reagir a competicdo do mercado.
IBM PC Modelo 5150 (ano de 1981). A industria do PC, cuja sigla
quer dizer Personal Computer (computador pessoal), teve seu inicio
em 1971. Este primeiro PC da IBM chega com 10 anos de atraso.
Muito tempo em se tratando de marketing e tecnologia...

Nesta filosofia, pensa-se que o que ha de mais importante
€ o produto. O produto sera desejado desde que tenha qualida-
de. Geralmente, quem decide o padrao de qualidade é quem o
fabrica. Impera a filosofia do produto que se vende por si so; por-
tanto, deve ter alta qualidade, durabilidade, desempenho e 6tima
estrutura. Seguem as caracteristicas:

e promocoes sao desnecessarias;

e aracionalidade do fabricante sobrepoe-se a do comprador;

® as organizagoes pensam em melhorar o produto cons-
tantemente, mas a mesma filosofia nao é levada para as
outras relacdes (melhorias para o funcionario, nas rela-
¢oes com o cliente);

e ha uma miopia de marketing também (se eu fosse
vocé, leria o texto de Theodore Leviit, sobre miopia de
marketing, que esta indicado em aulas anteriores. Se ja

leu, parabénsl).
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Veja, novamente, o exemplo:

No mesmo aniversario de Maria, Joselindo, que também
é artesao, vai levar para ela um presente que ele mesmo fez.
Ele escolheu presentear com o objeto que, segundo ele, é o mais
bonito e de maior qualidade. Joselindo investe muito para que
seus produtos tenham um padrao de exceléncia. “Como o produ-
to é muito bom, Maria vai gostar do presente’, afirma Joselindo.

Na orientacao para o produto, as decisdes sobre sua pro-
ducao (como deve ser feito, cores, sabor, composi¢ao) nao sao
baseadas no comportamento de quem usa o produto, mas na

concepgao de quem o fabrica.

Frases que exemplificam esta orientacao:

“Nosso produto é muito bom, fizemos o melhor, nosso
cliente vai gostar”

e “Nao entendo por que nao compram, o produto é 6timo”
e “Eunao preciso de vocg, vocé que precisa do nosso servico”
e “Ao produzir uma ratoeira melhor, o mundo caira aos
seus pés.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 8)

@ atividade

Atende aos Objetivos 1 e 2

2. Ainda sobre os suicos.

Neumann

Figura 3.5: O reldgio Rolex é suico. Hans Wilsdorf é o fundador desta
empresa. Ele vislumbrava, no inicio do século XX, que reldgios de pulso
tinham vantagem sobre os reldgios de bolso, que no momento tinham
a preferéncia do mercado (site da Rolex, 2010).

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/352889
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Apos ler o texto, identifique fatores que indicam orientacao para
o produto na industria de fabricagao de relégio suico.

Os fabricantes de relogio suico deram um exemplo de
como a orientagao para o produto pode afetar drama-
ticamente ndao s6 uma empresa, mas todo um setor. (...)
O Swiss Made (Feito na Suiga) era um simbolo internacio-
nal de qualidade. Nao obstante sua forte posicao de lide-
ranga no mercado, em 1970, os fabricantes suicos estavam
desesperados para a “batalha do reldgio eletronico’, a ser
travada no decorrer da década seguinte, entre suigos, japo-
neses e norte-americanos. As razoes para esse desespero
estavam exatamente no extraordinario apego ao produto,
talvez devido a “forte orientagao familiar, 30 anos de re-
gras protecionistas de cartel e a percep¢ao de seus nego-
cios especificamente técnicos.

Em 1975, as exportagcdes de reldgios suicos declinaram 22% e a
industria entrou em severa crise. Em 1980, um artigo da revista
Business Week assinalava que:

Os suigos, que por muito tempo trataram o relogio digital
como se fosse uma moda, vinham entregando sua parcela
de mercado a todos os demais. Agora, entretanto, estao
examinando o que sobrou de sua industria, outrora lider,
em uma tentativa de reverter a tendéncia declinante de
seus negodcios (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p. 19).

Resposta Comentada

A orientagao para o produto é demonstrada no texto quando a or
ganizagdo apoia-se na certeza de que o reldgio suico é sinébnimo de
qualidade. Por isto, todos querem este produto, nao dando a devida
atengdao as mudangas de comportamento de mercado. O mercado
era também seguro devido a regras protecionistas, o que evitava
concorréncia e acabou deixando a organizacao miope.
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Orientacao para vendas

Nesta filosofia administrativa, os produtos precisam ser
vendidos, e todo esforco neste sentido é obrigatorio. Descontos,
promocoes de vendas, promessas de entrega. O foco é nao per-
der a venda e é necessario vender em larga escala. Se os clientes
gostarem do que compram, comprarao mais. Se nao gostarem,
descartarao estes e comprarao outros produtos.

Seguem as seguintes tendéncias desse tipo de orientacao:

e adequada para quando a oferta € maior que a demanda.
Desde que feito de forma ética;

e énfase em vendas e promocgoes de venda (como pague
2, leve 3);

e Jucros decorrem do volume de vendas. E vendas sao
funcao direta dos investimentos em comunicacgao;

* muitas empresas acreditam que o cliente s6 vai comprar
se elas investirem muito em vendas: descontos, foco no
preco, muito investimento em comunicagao e promo-
coes de venda;

e se levada de forma nao ética, pode ocorrer o risco de se
prometer o que nao sera cumprido, para conseguir ven-
der. Por exemplo, pressionado para bater sua meta, um
gerente de vendas (sem se preocupar com valores éticos)
pode prometer que entregara em 24 horas um determina-
do produto somente para fechar a venda, mas sabe que
s6 cumprira o pedido em uma semana. Isto nao deve ser
feito, pois gera insatisfacao e imagem negativa para a or
ganizagao. Para evitar tais comportamentos, leia o boxe

explicativo.
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Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/
Ficheiro:1909groceryVancouverWA.png

No livro Empreendedorismo, de Humberto de Carvalho (2009), ele

orienta como deve ser um atendimento ético:

Nao é o cliente que precisa de vocé, vocé que precisa dele.

. Atraia seu cliente e faga-o se sentir confortavel.

. Atencao a limpeza e ao atendimento.

. Treinamento, treinamento, treinamento...

. Atencao ao atendimento por telefone.

. A venda mais importante é a segunda, a terceira, a quarta...

o b~ WDN -~

Kriss Szkurlatowski

Figura 3.6: Na orientacao para vendas, os produ-
tos e servigos sao observados por quanto eles va-
lem para serem vendidos. O foco estad na venda.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1172392
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Mais uma vez, o exemplo:

Maria, em seu aniversario, ganhou um diferente presente de
Joaquinho: ele levou para Maria 50 canetas. Ao questionar o
amigo sobre o motivo de tantas canetas, Joaquinho respondeu
que elas estavam com um superdesconto e se ele comprasse
acima de 50 ainda participaria de um sorteio. Maria agradeceu
o presente do amigo, que além de sensivel a preco adora um
sorteio.

A orientacao para vendas realiza esforcos para estimular
que sejam feitas vendas a curto prazo.

Frases que exemplificam esta orientacao:

e “Oimportante é que comprem, se gostarem comprarao
mais, se nao gostarem... sabe como &, eles esquecem
rapido; logo compram novamente.”

e “Aconcorréncia diminuiu o preco, vamos baixar o nosso
tambéem.”

e “Nacomprade 2, o terceiro é de graca.”

e “Precisamos aumentar a demanda.’

@) Atividade

Atende aos Objetivos 1 e 2

3. Apés ler a passagem, avalie a caracteristica que faz com que
se possa afirmar que estd acontecendo orientagao para vendas.

“Uma loja estd com excesso de oferta de mercadorias anti-
gas. Para vendé-las, ela baixa o preco, a fim de criar demanda”
(CHURCHILL; PETER, 2005, p. 9).

Resposta Comentada

A orientagdo para vendas é adequada quando a oferta é maior que a
demanda. Baixando os precos ou gerando promocoées de venda, como
leve 3 pague 2, a organizacao podera equilibrar demanda e oferta.
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Orientacao para o cliente (ou para marketing)

Aqui, o foco estd nas pessoas, nos produtos e servicos,
e todas as decisdes sao tomadas tendo como base o compor-
tamento, as necessidades e desejos dos clientes e stakeholders.
Nesta orientacao, hda uma desvalorizacdo de quem saber fazer o
objeto e 0 aumento da valorizacao de quem sabe o que quer com-
prar. A pergunta migra de “O que vai ser feito para vender?” para
“0 que as pessoas querem que seja feito para elas comprarem?”
A orientacao para marketing segue a linha:
e necessidades e desejos do cliente sao guias do desen-
volvimento dos produtos e servicos;
e énfase em pesquisa, planejamento e integracao das ati-
vidades da empresa;
® |ucros decorrem da satisfacao dos clientes;
e ha a diminuicao da valorizacao do “saber fazer” As pes-
soas nao sabem mais fazer os produtos (bolos, arma-
rios, roupas), cabendo esta parte as organizagoes. O
importante é que saibam dizer o que desejam que as

organizacgoes facam por elas.

Continuando com o exemplo...

Ainda no mesmo aniversario de Maria, Jessivaldo, sempre
atento aos gostos de Maria, comprou de presente para ela uma
carteira nova, pois percebeu que a da amiga estava um pouco ras-
gada. Escolheu uma carteira vermelha, que é a preferida de Maria.

Na orientacao para o cliente, a decisao é feita de acordo com
as necessidades e desejos do mesmo. Acredita-se que o cliente

saiba o que quer ou que demonstre isto em seu comportamento.

Frases que exemplificam esta orientacao:
e “Os clientes sao tudo para nds, sao os guias das deci-
soes da empresa.’
e “Ouca o seu cliente, ouca o seu cliente e ouca o seu cliente.”

e “O cliente tem sempre razao, mesmo se nao tiver.”
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e “Vamos investir em mais pesquisa para saber o grau de
satisfacdo com o uso de nossos servicos, assim também
descobriremos onde poderemos melhorar.”

e “0Oqueosclientes querem? O que desejam e necessitam?”

°__ Atividade

4. Leia o trecho que segue e avalie por que se pode afirmar que a
organizacao em questao atua orientada para o cliente.

Atende aos Objetivos 1 e 2

A empresa japonesa era vencedora nos principais merca-
dos mundiais, nos anos 80. Desbancava ou ameacgava a li-
deranca de empresas como a Xerox, a Caterpillar, a Kodak,
a Harley-Davidson e a todo-poderosa General Motors.
Qual o segredo de seu Marketing? Servir, Servir, Servir. O
segredo era a atengdo maxima aos minimos detalhes, o
melhor produto, o melhor atendimento, a melhor resistén-
cia—etudo isso ao melhor preco. O segredo era a melhoria
continua, a busca incessante da melhor oferta ao cliente,
do que nao havia sido pensado antes (como o walkman
da Sony) ou do que ja havia sido pensado antes, mas nao
tdo bem (como os carros daToyota e as motos da Honda).
O segredo era o interesse em ser o Campeao do Cliente
(ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p. 22).

Resposta Comentada

A orientagdo para o marketing (ou orientacao para o cliente, mer-
cado, pessoas) esta evidente nas organizagées japonesas, cujo foco
esta no cliente, constroem produtos e servicos desenvolvidos de
acordo com as necessidades do cliente, para melhor servi-lo.
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Orientacao para marketing voltado para o valor

Figura 3.7: O valor é uma via de mao dupla. Ao valorizar o que é impor-
tante para o cliente, a organizagao o valoriza. E quem nao quer um cliente
de valor?

Fontes: http://www.sxc.hu/photo/1244742; http://www.sxc.hu/photo/235957
Segundo Churchill e Peter (2005, p. 10), marketing voltado
para o valor é uma filosofia empresarial que se concentra em de-
senvolver e entregar valor superior para os clientes como modo de
alcancar os objetivos da organizacao. Possui os seguintes principios:
¢ Foco no cliente.
e Ao valorizar o cliente, a organizacao acaba por valorizar
a si através de seu publico.
e Percepcao constante do que é importante para o cliente.
e Atencao ao que o concorrente esta fazendo.
e “Seja pro-ativo, melhore sempre.”
e Trabalhe em equipe.
e Valor nao estad no que é comum. O diferencial é algo de
importancia.

e Considere todos os stakeholders.

Lembre-se de que o valor depende mais de quem recebe do
que de quem oferece. Valor esta nos olhos de quem vé. Um indivi-
duo pode dar valor a algo que para outro nao terd nenhum valor.

Ainda o exemplo:

Maria, em seu aniversario, ganhou varios presentes, mas
Julieto queria impressionar, ser diferente, dar algo de que Maria

estivesse precisando, mas que ao mesmo tempo surpreendesse
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as suas expectativas. Entao Julieto, muito romantico, comprou um
belo brinco (Maria adora brincos!) e chamou dois amigos musicos
para acompanha-lo na entrega do presente a amiga, para que na
hora tocassem “Parabéns pra vocé” ao som do violao. E é claro,
levou flores. Acho que Julieto quer namorar Maria, vocé nao acha?
Na orientacao de marketing voltado para o valor, nao basta
compreender o que o cliente deseja, é necessario agregar valor
aos seus sonhos. E importante surpreender, nao apenas satisfazer.
Frases que exemplificam esta orientacao:

* “Que beneficios os clientes buscam?”

e “0Ocliente sabe o que necessita, mas nao conhece o de-
senvolvimento de produtos e servicos para solucionar
suas necessidades. Nisto ndés nos destacamos e saimos
na frente da concorréncia.”

e “Gostamos de surpreender o cliente.”

e “0 que é realmente, neste momento, que o cliente tem
valorizado em suas escolhas?”

e “Ja fizeram a andlise dos stakeholders? Como nossas

atividades impactam e sao impactadas pela sociedade?”

*__ Atividade

5. Apés ler a passagem, identifique na mesma os fatores que tém
relacao com marketing orientado para a construcao de valor para
o cliente.

Atende aos Objetivos 1 e 2

As organizacoes necessitam reconhecer que devem tra-
balhar continuamente para melhorar suas operacgoes,
processos e estratégias e produtos ou servigos. Embora
controlar as atividades de marketing com revisdes e au-
ditorias periddicas seja um recurso valioso, também é util
que, constantemente, todo o pessoal de Marketing e de
outras areas busque melhores maneiras de relagdao com o
cliente (CHURCHILL; PETER, 2005, p. 12-13).
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Resposta Comentada

Orientagao para a construgao de valor em marketing possui foco
no cliente, nos concorrentes e stakeholders. O texto mostra que as
organizagées orientadas para o valor devem investir em melhoria
continua, em todos os ambientes da empresa.

Orientacao para marketing societal, orienta-
cao holistica ou socioambiental

Este tipo de orientacao busca construir relacoes com equi-
librio socioambiental de forma sustentavel. Possui foco nos
stakeholders e se preocupa com os impactos que a producao e
0 consumo exercem sobre a sociedade e todo ambiente natural.
Busca relacoes mais equilibradas ecologicamente, transparen-
tes e éticas, trabalha dentro da gestao socioambiental. Segundo
Kotler e Armstrong (2007, p. 9), o marketing societal adota a se-
guinte corrente de pensamento:

e Asorganizacbes questionam se a orientacao de marketing
deixa de considerar possiveis conflitos entre desejos do
consumidor a curto prazo e seu bem-estar a longo prazo.

e \Visam a sociedade e a ecologia.

e Buscam produtos, servigos e operagcoes mais sustenta-

veis e de maior equilibrio para sobrevivéncia da vida.
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Svilen Milev

Figura 3.8: A proposta do marketing societal leva em consideragao os de-
sejos dos consumidores, todas as partes envolvidas no processo de produ-
¢do, assim como o impacto do produto na sociedade e no meio ambiente.
Ja era hora de as empresas terem uma orientagao de marketing deste tipo!

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1283546

E, mais uma vez, o exemplo:

Maria recebeu mais um presente em sua festa (nossa, como
ela ganhou presentes, ndo é mesmo?). Januario levou um artesa-
nato feito pela comunidade tradicional cai¢ara da praia do Aventu-
reiro, na llha Grande, no Rio de Janeiro.Trouxe este presente para
sua amiga, pois além de saber que ela adora artesanato, ela ama
a llha Grande. Com a compra deste belo objeto, Januario sabe
também que colaborou para o sustento e valorizagao das familias
que la vivem. O presente era um quadro de mosaico, feito de re-
siduos, muito diferente e interessante. A embalagem era de papel
reciclado e trazia a mensagem: “Feito com amor, no Aventureiro”

No marketing socioambiental, hd a preocupagao em aten-
der as necessidades e desejos do cliente, e a0 mesmo tempo
adequar as limitacoes ambientais, assim como manter as rela-

¢oes sociais sustentaveis.
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Questionamentos que exemplificam esta orientacao:
e “Como nossos produtos impactam a sociedade e a natu-
reza? Como podemos diminuir os impactos?”
e “Como podemos nos tornar cada vez mais éticos?”

e “Como fazer para diminuir a pobreza mundial?”

Figura 3.9: As relacoes de mercado precisam garantir que havera no fu-
turo, no minimo, as mesmas condigdes de vida que hoje temos. Isto é o
fundamento da sustentabilidade.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1035531

@ Atividade

Atende aos Objetivos 1 e 2

6. Leia a passagem e destaque fatores que tenham relagao com
marketing societal.

“Hoje, se uma organizagao produz picolé, deve estar atenta ao sa-
bor que as pessoas desejam, as arvores que darao origem ao palito
(sao de reflorestamento?), a como o cliente vai descartar a embala-
gem e se parte da rentabilidade pode ser investida novamente na
sociedade e no desenvolvimento dos colaboradores da empresa.”
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Resposta Comentada

Na orientagdo para o marketing societal, buscam-se as relagées de
equilibrio sustentavel socioambientalmente. Perceba, saber que sa-
bor o cliente deseja é fundamental, pois caso contrario, nao havera
venda. Entretanto é ético, por exemplo, que a fruta que dara o sabor
ao picolé seja fornecida por uma organizagao que nao use mao de
obra semiescrava. E ético que o palito seja de arvores de reflores-
tamento. E ético que os funcionérios da organizaggo tenham seus
direitos respeitados. E ético que parte da lucratividade seja investida
em melhorias na sociedade. Nao adianta a organizagdo ganhar mui-
to dinheiro sozinha e nao dar a contrapartida socioambiental, visto
que é da sociedade e da natureza que retira seus recursos.

@ Atividade Final

Atende aos Objetivos 1 e 2

Correlacione as afirmativas com as orientagcoes de mercado que
seguem.

(a) Temos de ser mais agressivos para vender os nossos produ-
tos, porque os consumidores, por si sos, nao vao compra-los em
quantidades expressivas.

(b) A nossa tarefa é identificar as necessidades, os desejos e os
interesses dos nossos clientes-alvo, e satisfazé-los de forma mais
eficaz que os nossos concorrentes, porém de maneira a preser-
var ou melhorar o bem-estar dos clientes e da sociedade.

(c) Os consumidores preferem produtos da maior qualidade,
com melhor desempenho ou com maior niumero de caracteristi-
cas inovadoras.

(d) A chave para atingirmos as nossas metas é a nossa aptidao
de criar, fornecer e comunicar valor aos nossos clientes-alvo
mais eficazmente que os nossos concorrentes.
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(e) Os consumidores preferem produtos mais baratos e facil-
mente encontrados no mercado. Gostam de prateleiras lotadas.

Orientacoes de Mercado:

(
(

) Producéo

) Produto

) Vendas

) Marketing — Marketing de valor

) Marketing societal

Fonte: Atividade adaptada de Harvard Manage Mentor Plus, 2005.

Resposta Comentada

(e) Produgao — a énfase esta no aumento da quantidade de produtos

ofertados no mercado.

(c) Produto - énfase na qualidade, durabilidade e composicdo do
produto.

(a) Vendas — a énfase esta na quantidade vendida.

(d) Marketing — Marketing de valor — énfase em satisfazer o cliente e

dar a ele valor maior que o concorrente da.
(b) Marketing societal — énfase em satisfazer necessidade e desejos,
observando também os limites e as caréncias socioambientais.

Resumo

Marketing é uma fungdo e uma ORIENTACAQ. Orientacao & a filo-
sofia organizacional que envolve todas as fungdes institucionais e
acaba influenciando nas tomadas de decisao. Percebe-se que ha
uma maneira no modo organizacional de pensar e agir. Tais pos-
turas sdo chamadas orientacOes. As crencas, os valores, os princi-
pios, a responsabilidade e a ética organizacional e das liderangas
irao definir esta orientacdo. As orientagbes de administracdo de
marketing apresentadas foram as seguintes: orientacao para pro-
ducao, orientacao para o produto, orientagao para vendas, orien-
tacado para o cliente, orientagcao para a construcao de valor em

marketing e orientagao para marketing societal.
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Informacao sobre a proxima aula

Quer ver como isso tudo ocorre na pratica do atual mercado?
Se eu fosse vocé, sairia correndo para ver o que acontece,

aqui pertinho, na Aula 4.
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Compro, logo existo: conceitos
fundamentais para entender

o marketing e sua importancia
no mercado atual

Rita de Cassia Monteiro Afonso

Meta da aula
Retomar o conceito de marketing e apresentar outros
conceitos centrais em marketing.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:
conceituar marketing e aplica-lo em situacoes reais;

identificar conceitos centrais em marketing a partir do
cotidiano;

reconhecer a importancia do marketing em uma organiza-
¢ao e identificar tarefas basicas da gestao do marketing.




Aula 4. Compro, logo existo: conceitos fundamentais para entender o marketing e sua importancia no mercado atual

Introducao

Regis McKenna, dando titulo ao primeiro capitulo do livro
Marketing de relacionamento (1997), imortalizou uma frase que
quase todos os praticantes e estudantes de marketing ja usaram
ou escutaram pelo menos uma vez: “Marketing é tudo”

Comumente relacionamos marketing a propaganda ou
vendas. Esta € uma visao reducionista da disciplina, embora
estes dois instrumentos — propaganda e vendas — fagam parte
do marketing, ele € muito mais do que isso. Olhado sob a pers-
pectiva mercadoldgica do mundo contemporaneo, o marketing
ganhou bastante expressao, destaque e importancia, seja pela
forma como interfere nas fungdes organizacionais empresariais,
seja pela diversificada gama de conhecimentos dos quais se uti-
liza: economia, administracao, matematica, psicologia, antropo-

logia, sociologia.

(?)

S—A
Regis McKenna
E considerado um dos mais importantes gurus do
marketing do Vale do Silicio (regiao dos EUA onde se
localizam muitas empresas de tecnologia). Fundou
em 1970 a Regis McKenna Inc., uma das principais
consultorias na area, e trabalha com empresas de
grande porte e alto desempenho, como Apple, Com-
paqg, Intel, Microsoft, entre outras. Seu site oficial é
http://www.regis.com

Na conceituacao de uma nova area de conhecimento, por
vezes, apropriamo-nos de expressoes coloquiais como expressoes
técnicas. Em outros momentos, acontece justamente o contrario:
as expressoes técnicas, criadas para nomear determinado conheci-
mento, sao apropriadas pela linguagem coloquial. Assim, com a po-
pularizacao do marketing nas ultimas décadas, muitas de suas ex-

pressoes, que representam conceitos no estudo da disciplina, foram
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sendo assimiladas e introduzidas em nosso vocabulario cotidiano,
atribuindo-lhes novos significados, que nao necessariamente sao
os seus significados quando olhados pela perspectiva do market-
ing, como, por exemplo, segmento, mercado, custos e outras.

A propria palavra “marketing” ganhou um sentido negativo,
incorporando uma série de significados pejorativos. Desta forma,
o politico que faz promessas para conseguir votos e nao cumpre
depois de eleito é comumente chamado de marketeiro; o vende-
dor que vende a qualquer custo sem comprometer-se com o que
de fato pode entregar € marketeiro; até mesmo um colega que
exagera ao evidenciar seus predicados é chamado de marketeiro,
e assim por diante.

O marketing, no entanto, € uma area de conhecimento e uma
funcao organizacional, e se dedica a equilibrar, dentro das condi-
coes especificas encontradas em cada situacao a qual sera aplica-
do, a oferta e a demanda por determinado produto e/ou servico.

Assim, esta aula abordara, além do préprio conceito de
marketing e suas diferentes abordagens, conceitos centrais no
estudo e entendimento da disciplina que sao importantes tam-
bém para seu entendimento como fungao organizacional.

Kotler (1994, p. 17) escreveu que “embora se demore ape-
nas um ano ou um semestre para aprender-se marketing, leva-se
uma vida inteira para domina-lo’, referindo-se aos inUmeros co-
nhecimentos que um praticante de marketing deve dominar para
que obtenha éxito em alguma empreitada e, ainda, a dindmica
dos processos sociais a qual o sucesso do marketing esta neces-
sariamente atrelado e que torna sua operacao complexa.

Com o intuito de entendermos os conceitos basicos em
marketing, retomaremos o conceito de marketing, visto no inicio
do nosso curso, e estudaremos nesta aula: produto ou oferta; tro-
cas e transacoes; mercado, mercado-alvo e segmentacao de mer-
cado; valor; beneficios; custos; satisfacao e insatisfacao; relacio-
namentos e redes, necessidades e desejos. Além destes, veremos

ainda o que faz a geréncia de marketing de uma organizacao.
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Philip Kotler

Consultor e professor de Marketing, Kotler é conheci-
do mundialmente tanto pelo que escreve quanto pelas
empresas com as quais trabalhou: IBM, Michelin, Mer-
ck, General Electric, Motorola, entre outras. No ano de
2008, o importante periodico Wall Street Journal o lis-
tou como a sexta pessoa mais influente do mundo dos
negécios. Kotler tem mais de uma dezena de livros de
marketing publicados em portugués.

Fonte: http://upload.wikimedia.org/wi-
kipedia/commons/0/03/Philip_Kotler_
at_brandsmart_2007_in_Chicago.jpg

Conceito de marketing

A palavra “marketing” tem origem na lingua inglesa. Market,
traduzido, quer dizer “mercado” Marketing seria, entao, algo como
“mercadeando’, termo que nao existe em nossa lingua. Embora ine-
xistente, a expressao nos da mais ou menos a nocao do que faz a
funcao organizacional e o que estuda a disciplina.

Apresentamos a seguir quatro perspectivas distintas do

conceito de marketing:
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Para Drucker (1973, p. 223), marketing é “o processo pelo
qual a economia é integrada a sociedade para servir as necessi-
dades humanas”

Para Rocha e Christensen (1999, p. 15), “marketing é uma
funcao gerencial, que busca ajustar a oferta da organizacao as
demandas especificas do mercado, utilizando como ferramenta
um conjunto de principios e técnicas”

Para Kotler (1994, p. 25), “marketing € um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam
e desejam através da criacao, oferta e troca de produtos de valor
com outros”

Paraa AMA (2009) - American Marketing Association —, mar-
keting é “a atividade, conjunto de instituicoes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para os consumi-
dores, clientes, parceiros e sociedade em geral”

As definicoes de marketing, via de regra, ttm em comum
um ajustamento entre oferta e demanda visando trocas, como

na Figura 4.1:

Oferta il

Entendida na economia
como a disponibilizagédo
de bens e servigos, no
marketing, a oferta é
um mix de suas quatro
variaveis controlaveis:
produto, prego, praga e
promogdo. Desta pers-
pectiva, é possivel que
duas canetas sejam
consideradas como
duas ofertas diferentes.
E possivel ainda que,
por exemplo, um mesmo
destino turistico seja
ofertado de duas formas
diferentes.

v

CONSUMIDORES

. L marketing
(Preferéncias distintas)

VN

PRODUTOS
(Com certo grau

de diferenca)

Figura 4 .1: O marketing faz o ajustamento entre a oferta e a demanda. De um lado, ha oferta
de produtos com certa diferenca entre eles, e de outro, demanda dos consumidores, com

suas diferentes preferéncias.

O marketing é uma area de conhecimento que estuda, a par-
tir de quatro variaveis controladas pelas empresas (os 4 Ps, cha-
mados, em conjunto, de variaveis controlaveis, mix de marketing,
composto de marketing ou decisoes de marketing), a melhor for-
ma de ajustar esta oferta ao mercado ou, mais especificamente,
a um grupo de pessoas ou empresas potencialmente interessadas

nesta oferta. As varidveis controlaveis sao ajustadas de maneira a
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[ Status

Pode ser entendido
como um estado ou uma
condigdo de alguém ou
de algo perante a opinido
de outros. O status pode
ser também conferido

a alguém ou a algo em
funcao de prestigio, de
uma situagao hierarquica
ou de uma distin¢&o. Por
exemplo, a compra de
um automovel caro pode
conferir status ao seu
proprietario perante seus
amigos e vizinhos.

atender as necessidades especificas desse grupo no mercado. As-
sim, uma caneta, que em qualquer situacao tem como funcao ba-
sica escrever, pode ser ofertada como uma caneta muito simples
a adolescentes que necessitem somente de sua funcao basica, ou
como uma caneta mais sofisticada, de metal nobre, por exemplo,
a um grupo de executivos para os quais a caneta pode significar
status na assinatura de um contrato.

Observe o esquema da Figura 4.2. Nele é possivel verificar
algumas variaveis incontrolaveis. Essas variaveis sao encontra-
das no mercado. Os praticantes de marketing ndao podem con-
trola-las, no entanto, devem fazer um ajustamento entre o que
ofertam e estas variaveis, de maneira a conseguir interessados

em suas propostas.

i “
AMBIENTE EXTERNO CANAIS
(variaveis incontrolaveis)

AMBIENTE CULTURA

INTERNO
MIX DE MARKETING

POLITICA

PUBLICOS
FORNECEDORES DIRETOS
TECNOLOGIA variaveis. ECONOMIA
controlaveis
\_ COMPETIDORES Y,

Figura 4.2: No ambiente de marketing, as varidveis controlaveis — no
ambiente interno — sao ajustadas em relacao as variaveis incontrolaveis
— no ambiente externo. No ambiente incontrolavel encontram-se as va-
ridveis do microambiente e do macroambiente. No microambiente es-
tdo compreendidos os fornecedores, os publicos diretos, os canais (de
distribuicdo e de comunicagao) e os competidores ou concorrentes. No
macroambiente estdo compreendidas a economia, a politica, a cultura
e a tecnologia. O ambiente externo é caracterizado pela incapacidade
da empresa de controla-lo. No entanto, para que tenha éxito, a fungao
marketing necessita conhecer e estar em permanente atengao a esses
aspectos, pois qualquer mudanca que ocorra pode interferir no ajusta-
mento ou mesmo levar uma acgao ao fracasso.
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/)

Para aprofundar seus conhecimentos em marketing,
recomendamos:

Site da Associacgao Brasileira de Marketing e Negocios:
http://www.abmn.com.br/menu/index.asp

A ABMN foi fundada em 1971 e é uma das instituigoes,
no Brasil, de grande prestigio para a atividade. Em seu
site, vocé podera encontrar o cédigo de ética do pro-
fissional de marketing, noticias, agenda de eventos na
tematica e a seg¢ao “Destaque no Marketing’ que apre-
senta uma relagao de vencedores do prémio de mesmo
nome e as revistas em que sao reunidos, anualmente,
0s casos mais importantes no marketing brasileiro.
Portal Exame de Marketing
http://portalexame.abril.com.br/marketing/

O portal pertence a revista Exame, da editora Abril, e
traz noticias de interesse sobre agoes de marketing e
seus resultados no Brasil e no mundo. A partir desse
portal é possivel acessar inUmeros blogs de assuntos
importantes sobre o universo empresarial.

Site do prémio Marketing Best
http://www.marketingbest.com.br/

Considerado um dos mais importantes prémios na-
cionais de marketing, na secao “Vencedores” o site
retne inumeras historias de sucesso contadas de ma-
neira bem didatica: o problema encontrado, o diag-
nostico, o plano, a execucgao e os resultados.
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é Atividade

Atende ao Objetivo 1

1. Suponhamos que vocé é frequentador de uma localidade muito
interessante, onde ha praia, cachoeira e algumas pousadas sim-
ples, em meio a uma natureza exuberante, distante de uma capital
cerca de cem quilémetros, e perto de uma série de outras peque-
nas localidades com as mesmas caracteristicas.

A prefeitura dessa localidade gostaria de oferta-la ao mercado
como um ponto turistico e solicitou a sua ajuda para saber por
onde comegar.

Considerando os conceitos estudados até agora, quais agdes
vocé recomendaria para que se possa iniciar um processo de
ajustamento desta localidade ao mercado?

Resposta Comentada

Os primeiros aspectos a serem considerados sdo o levantamento e a
analise do ambiente. Assim, deve-se estudar o microambiente — publicos
potenciais, fornecedores, competidores e canais — bem como averiguar
os aspectos do macroambiente — economia, cultura, politica e tecnolo-
gia. Esse estudo inicial visa entender o que esta fora do controle do mar
keting para que, a partir dessas condigoes, seja possivel decidir como
ofertar a localidade ao mercado-alvo de maneira a gerar maior valor aos
possiveis interessados.
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Conceitos centrais em marketing

Observe a Figura 4.3. Nela estao desenhados, esquematica-
mente, 0s conceitos centrais para o entendimento das trocas e, con-
sequentemente, do marketing. Esses conceitos, juntos, formam o

processo de marketing.

Satistacao
ou insatisfacao

Relacionamentos| &

e redes

Busca da satisfacao das
necessidades e desejos

Necessidades e
Desejos Humanos ‘

(demanda)

Segmentacéo»

Mercado Prod
(arena para (ofem“ t;
trocas potenciais) MARKETING

Trabalha com mercados
na tentativa de realizar trocas
para satisfazer
necessidades e desejos humanos Tudo aquilo
capaz de satisfazer a
uma necessidade ou

Oferta de um

Trocas, desejo
produto na Transacées
expectativa :
*le vaceber (relacionamento) Valor, custo
pagamento (meio de troca)

em retorno \

Base comum para
atribuir valor ao
produto

Figura 4.3: Processo de marketing e os conceitos centrais.

Para entendermos melhor o conceito de marketing, é ne-
cessario que entendamos alguns outros conceitos que sao cen-

trais na disciplina.

Produto ou oferta

Na maioria das vezes, ao lermos a palavra “produto’; den-
tro da disciplina de marketing, estamos, na verdade, nos refe-
rindo nao somente ao produto fisico, tangivel, mas a algo que
pode ser oferecido para satisfazer a uma necessidade ou desejo,

portanto, objeto de troca.
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O produto pode ser um bem fisico, pode ser um servigo,
pode ser uma ideia (a ideia de parar de fumar, por exemplo), pode

ser um lugar, pode ainda ser um politico (em troca de votos).

Figura 4.4: A expressao “produto’y em marketing, compreende uma série
de significados. Pode significar um bem fisico, ou seja, um objeto, como
uma caneta. Pode significar uma ideia, como a ideia de parar de fumar.
Pode ainda significar um servigo, como o de transporte aéreo, ou ainda
um lugar, como uma bela praia. Todos esses significados estdo unidos
no marketing com a mesma proposta: a oferta de algo que se pode tro-
car por algum valor com os mercados-alvo.

Fontes: a) http://www.sxc.hu/photo/768542; b) http://www.sxc.hu/photo/325509;
c¢) http://www.sxc.hu/photo/1141547; d) http://www.sxc.hu/photo/584533

Os produtos sdao comumente associados aos servicos.
Quando compramos uma caneta, o fazemos para que ela nos
preste o servigo de escrever. Por outro lado, quando compramos
um servico, podemos estar fortemente influenciados pelo peso
da imagem da instituicao que o oferta, como quando compramos

um servico de transporte aéreo e escolhnemos a empresa em que
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mais confiamos para esse fim. O marketing trabalha para cons-
truir essa confianca. Nos dois casos citados como exemplo, é
preciso algo mais para que facamos nossa escolha, e esse “algo
mais” é conferido pelas acoes de marketing. Assim, escolhemos
uma caneta ou por ser mais barata ou pela crenca que formamos
de que ela nos conferira status, que escreverad macio ou que du-
rara mais que outras.

Ao produto estard sempre associada a ideia da solucao
de um problema, que pode ser visto como uma necessidade ou
como um desejo. Por isso, € comum que o marketing nao este-
ja preocupado somente com os aspectos fisicos de um produto,
uma vez que muitas outras questoes estarao associadas ao pro-
duto na mente dos consumidores.

Assim, numa situacao de tédio, por exemplo, podemos
comprar um corte de cabelo (fornecido por outra pessoa), uma
viagem para uma praia paradisiaca (um lugar), uma vida mais
animada (uma ideia, uma mudanca de comportamento), uma
roupa nova (um produto). Quando nos referimos a produtos, em
marketing, estamos nos referindo a uma oferta, com determina-
das caracteristicas, determinado preco, determinada distribuicao
e determinada comunicacao, ajustadas, pelo praticante de mar-

keting, a um determinado ambiente externo.

Valor

Perreault e McCarthy (2002, p. 23) recomendam, de manei-
ra bastante simples, a atitude de um gestor de marketing para
satisfazer melhor o cliente: olhar a situacao pelo ponto de vis-
ta do consumidor, substituindo o foco “no” consumidor, pelo
foco “do” consumidor. Esta recomendacao, tao singela, nos fala
da dificuldade de ver, de dentro de uma determinada situacgao,
como pensam a respeito dela os que estao de fora.

Nao é incomum gue presenciemos situagoes em que o “ven-
dedor” de determinado produto ou servigo subestima a visao do

“comprador” ou mesmo a desqualifica. Para a funcao marketing,
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reclamacoes de consumidores sao excelentes fontes de informa-
coes para melhorias na oferta. A satisfacao do consumidor deve
ser vista como um caminho para os lucros, sobretudo num mer
cado hipercompetitivo como o que vivenciamos nos dias atuais.
Nesse mercado, o consumidor encontra facilidades para satisfazer
sua necessidade comprando no concorrente.

A maneira como um consumidor analisa uma oferta nos
mostra duas perspectivas: a primeira diz respeito aos beneficios
potenciais que este enxerga na oferta e a outra refere-se a re-
nuncias que tera que fazer para obté-la, ou seja, refere-se aos
custos, entendidos aqui de uma maneira mais ampla, que incor-
pora, além do preco, outros tipos de custos que podem ser emo-
cionais, como por exemplo o “trabalho” para adquirir a oferta, o
desgaste de um atendimento inadequado, o deslocamento fisico
para chegar ao local da compra.

Portanto, o valor para o consumidor é resultado da diferen-
ca que ele percebe entre os beneficios e os custos envolvidos na
aquisicao de uma oferta, como mostrado na Figura 4.5. Quanto

mais alto esse valor, mais satisfeito o consumidor estara.

|Valor dos servicos

Valor total
[Valor dos funcionarios para o
(Valor - consumidor
alor da imagem da empresa
. . Valor
=¥| entregue ao
[Preco consumidor
[Custo de tempo Custo total

do consumidor

|Custo de energia fisica

|Custo psiquico

Figura 4.5: Determinantes de valor agregado entregues ao consumidor.
Fonte: Kotler (1994, p. 49).

O conceito de valor esta associado ao que é percebido pelo
potencial consumidor como diferenga entre beneficios e custos

envolvidos no processo de troca, quando o consumidor faz uma

76



Marketing Turistico

comparacao mental entre o beneficio que busca receber ao ad-
quirir e utilizar um produto e os custos incorridos na aquisicao e
utilizacao deste. Esse valor é diferente para uma ou outra pessoa
e pode ser diferente em uma ou outra situacao, mas o gestor de
marketing deve trabalhar para diminuir os custos de determina-
da aquisicao ou uso de sua oferta aumentando, assim, seu valor
para o consumidor. O consumidor que perceber os custos como
mais altos do que os beneficios em uma determinada oferta pro-
vavelmente nao se tornara cliente do ofertante. Por exemplo, ao
comprar os servicos de telefonia celular de alguma empresa no
mercado, o consumidor pode ficar insatisfeito caso nao consiga
obter informacoes suficientemente claras a respeito dos diversos
planos oferecidos. Essa falta de clareza na informacao pode ser
considerada pelo consumidor potencial como um custo dema-
siadamente alto e fazé-lo procurar pelo concorrente. Isto pode
mudar sua decisao de compra.

Esta compreensao nos leva a uma outra, a de que preco
baixo nao ¢, isoladamente, valor para o consumidor. Se um pro-
duto ou servico, durante o processo de troca ou durante o uso,
nao resultar em valor para o consumidor, o preco baixo nao sera
determinante como costumamos acreditar. Assim, devemos es-
tudar também outros dois conceitos importantes para o entendi-

mento do valor: beneficios e custos.

Beneficios

A criacao de valor para o consumidor deve ser obtida aumen-
tando beneficios e/ou diminuindo custos no processo de troca. Kotler
(1998, p. 398) aponta trés métodos de criacao de beneficios:

beneficios financeiros;

beneficios sociais;

beneficios estruturais.

Beneficios financeiros devem ser acrescentados nas rela-
¢oes com os clientes. No entanto, tais beneficios nao correspon-

dem, necessariamente, a diminuicao do preco pago pelo cliente
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a cada compra. Um programa de milhagem de uma companhia
aérea pode oferecer passagens subsequentes mais baratas, ou
mesmo gratuitas, a medida que o cliente torna as compras na
companhia mais constantes. Pode, ainda, garantir um upgrade
na classe da passagem, depois de um determinado espaco de
voo percorrido. Um hotel pode dar melhor acomodacgao para um
cliente que se hospede nele um determinado nimero de vezes.
Uma locadora de automoveis pode baratear seus precos a partir
de um determinado numero de locagoes. Esses beneficios, além
de proporcionarem maior satisfacao ao cliente, estimulam o con-
sumo de determinada marca, desenvolvendo a preferéncia do
cliente em funcao dos beneficios adquiridos ao longo do uso dos
produtos ou servicos.

Os beneficios financeiros, no entanto, podem ser facilmen-
te copiados pelos concorrentes, o que significa dizer que, por um
tempo, podem diferenciar uma marca da outra, mas, provavel-
mente, nao o farao por todo o tempo.

Assim, é comum e recomendado que, além dos beneficios
financeiros, a funcao marketing garanta a entrega também de be-
neficios sociais aos seus clientes. A ideia basica é aumentar os
vinculos com os clientes, por meio de conhecimento sobre suas
preferéncias, adquirido pelas pesquisas e observacoes dos con-
sumidores, e oferecendo o que eles valorizem. Por exemplo, um
hotel pode dar um atendimento de forma que o cliente se sinta
bem. Pode ainda tentar conhecer suas preferéncias e atendé-las
sempre. Um hospede que goste de café na cama com geleia e
ovos pode ter esse tratamento sempre que se hospedar no ho-
tel, e esse “mimo” pode ser estendido a todos os hotéis de uma
mesma rede, fazendo com que esse hdspede se sinta conhecido e
bem-tratado por toda a organizacao. Um héspede que tenha a pre-
feréncia pela leitura de um determinado jornal pode passar a té-lo
sempre que se hospede nesse mesmo hotel, e assim por diante.

Outra situacao que exemplifica o aumento de vinculos en-
tre empresas e clientes pode ser observada em atitudes pratica-

das por empresas de planos de saude. Um funcionario demitido
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de uma organizacao por meio da qual possui um plano de saude
empresarial pode permanecer no mesmo contrato com o plano
de saude por um tempo determinado. A empresa do plano de
saude pode permitir que esse cliente indireto (uma vez que é
atendido por intermédio de um contrato com a organizacao que
o demitiu) passe a cliente direto, dentro das mesmas condicoes
do contrato que havia anteriormente a sua demissao. Isto, prova-
velmente, impedira que o demitido mude seu plano de assistén-
cia médica, seja pelo preco seja pelo desgaste que essa mudanca
pode ocasionar.

Os beneficios estruturais fornecem alguma estrutura im-
portante para ajudar o desempenho da atividade do cliente. Por
exemplo, na industria farmacéutica, laboratérios podem ajudar
seus melhores clientes das redes de farmacias fornecendo-lhes

um programa de gerenciamento de estoque.

Custos

Além dos custos monetarios, outros custos devem ser ava-
liados e, dentro do possivel, diminuidos, como custos de tempo
na obtencao dos produtos ou servicos, custos psicoldgicos rela-
cionados a tensao envolvida na compra ou no uso de determina-
do produto ou servigo, preocupacoes em fazer a escolha adequa-
da para a situacao e custos comportamentais, relacionados ao
nivel de atividade fisica investido em uma determinada compra,
como no caso de uma concessiondaria de automoveis que fique
muito longe do local de moradia do consumidor, ou um shopp-
ing mal localizado, ou ainda, um acesso incomodo para idosos

em um determinado comeércio.

Trocas e transacoes

A troca é a maneira pela qual uma pessoa, uma empresa
ou uma organizagao obtém o que necessita ou deseja. E a ma-
neira pela qual se obtém um produto. Segundo Kotler e Arm-

strong (1998, p. 6), a troca “é o ato de obter-se um objeto deseja-
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do dando alguma coisa em retribuicao’, e reside nela, de fato, o
motivo de existéncia do marketing, pois é preciso haver troca
para que haja marketing. O marketing é a tarefa ou a atividade
de tornar as trocas possiveis no mercado.

E claro que se pode obter produtos sem que necessaria-
mente exista a troca. Uma pessoa pode fazer ela mesma o que
necessita ou apropriar-se de produtos de outras pessoas, ou
pedir. Mas, em grande parte das vezes, obtém-se produtos por
meio de trocas: troca-se uma ideia por uma mudanc¢a de compor-
tamento; troca-se um produto ou servigco por dinheiro.

A troca é um conceito central em marketing. Quando o ges-
tor de marketing faz um ajustamento entre oferta e demanda, o
que ele esta fazendo é tornando uma oferta o mais atraente pos-
sivel, até o ponto de valer a pena para uma pessoa ou um grupo
de pessoas, ou ainda uma empresa ou organizacao trocar essa

oferta por algum valor, como demonstrado esquematicamente

e
’

na Figura 4.6.

v/

Figura 4.6: Um exemplo classico de troca € a obtenc¢ao de algo que dese-
jamos em troca de dinheiro.

Para que uma troca seja possivel, sdo necessarias cinco
condigoes:

— pelo menos duas partes devem participar;

— cada uma das partes deve ter algo de valor para a outra;

— deve haver vontade de negociar entre as partes;
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— deve haver comunicacao e capacidade de entrega;

— deve haver, entre as partes, a liberdade de aceitar ou re-

jeitar a oferta da outra.

Uma transacao ocorre quando as partes chegam a um
acordo e realizam a troca. Assim, a transacao € uma unidade de
medida da troca. Quando pensamos em uma transacao, normal-
mente pensamos em uma troca de dinheiro por produto, mas
uma transacao nao precisa ser, necessariamente, realizada em
base monetéaria, como no caso do escambo, quando pelo menos
duas partes trocam produtos e/ou servicos entre si.

Vejam o que dizem Kotler e Armstrong (1998, p. 6) a respei-

to das transagdes nao monetarias:

Lato sensu, o profissional de marketing tenta criar uma res-
posta a alguma oferta. Essa resposta pode ser algo mais do
que uma simples “compra” ou “troca” de bens e servigos.
Um candidato politico, por exemplo, deseja uma resposta

4

chamada “votos’] uma igreja deseja “fiéis, um grupo de

acao social deseja a “aceitacao de uma ideia”

Assim, a atividade de marketing consiste em trabalhar so-
bre a oferta (produto, prego, praga e promogao) de maneira a ge-
rar uma resposta favoravel para a realizagao de transacgdes entre

pessoas, grupos, empresas e/ou organizagoes.

Mercado, mercado-alvo, segmentacao de mercado

O mercado é o local onde as trocas acontecem. No passado,
mercado era originalmente um lugar definido onde as trocas eram
realizadas por meio da reuniao de compradores e vendedores. Na
economia, mercado significa a reuniao de compradores e vende-
dores em torno de uma classe ou categoria de produtos, como o

mercado de automdveis, 0 mercado de habitacao e outros.
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e

Figura 4.7: Esta imagem representa o conceito de mercado mais tradi-
cional: reunidao, em um mesmo local, de compradores e vendedores.
Hoje esse conceito é mais dificil de definir.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/425172

Para Rocha e Christensen (1999, p. 30), o mercado € um con-
ceito dificil de ser definido, e apontam quatro formas de entender-
mos “mercado” Sao elas: mercado potencial, mercado existente e
mercado sob os pontos de vista estratégico e tatico.

Para que exista mercado, € necessario que exista uma ne-
cessidade, uma vez que as trocas sO acontecerao na busca por
satisfacao de necessidades ou desejos. Entdo, se nao existe uma
necessidade, nao existira mercado, o que torna a existéncia da
necessidade uma das condigoes basicas para a existéncia de mer-
cado. Mas ha outras.

Para que haja mercado é necessario, além de uma neces-
sidade percebida, que exista pelo menos um produto para satis-
fazé-la e que exista, por parte do demandante, a capacidade de
compra de um produto que possa satisfazer a sua necessidade.

Quando estas trés condicoes existem — uma necessidade
percebida, um produto para satisfazé-la e capacidade de compra

-, podemos dizer que temos a situagao de mercado existente.

82



Marketing Turistico

Quando uma dessas condigoes citadas nao existe, teremos
a situacao de mercado potencial. Nestas situacoes, os pratican-
tes do marketing devem trabalhar para desenvolver o mercado,
criando a condicao que falta para o mercado existente.

Podemos exemplificar essas situacoes. H4 no Brasil um
mercado existente de sapatos. E uma necessidade percebida por
sua populacao, ha produtos para a satisfacao dessa necessida-
de e ha capacidade de compra para sapatos. O mercado de tra-
tamentos dentarios, no entanto, sobretudo quando saimos dos
grandes centros, é potencial. Ha a necessidade de tratamentos,
existem profissionais capazes de prestar o servigo para satisfazer
esta necessidade, mas, em muitas localidades, nao ha capacida-
de de compra para pagar os tratamentos dentarios.

Para o estudo do marketing, uma importante distincao é
a que devemos fazer entre estratégia e tatica. A estratégia esta
associada a decisoes de marketing de longo prazo, comumente
tomadas pela alta direcao empresarial, que compreendem as de-
cisoes acerca dos segmentos de mercado, do posicionamento de
produtos e do relacionamento com parceiros e sociedade. Ja a
tatica se refere as decisoes de curto prazo, tomadas por gerentes,
nos departamentos de marketing em seu dia a dia e compreen-
dem a gestao de produtos, de vendas, de preco, de distribuicao
e de comunicacao. As decisoes taticas estao, portanto, relaciona-
das aos 4 Ps: Produto, Preco, Praca e Promocao.

Sob essa perspectiva, a definicao de mercado ganha ou-
tros contornos, que incorporam dois aspectos: a necessidade do
consumidor e a substitutibilidade do produto, ou seja, a possi-
bilidade de que um consumidor substitua um produto por outro
para satisfazer uma mesma necessidade.

Assim, quando o nivel de decisao é estratégico, o merca-
do pode ser definido incluindo produtos que, em longo prazo,
ou em uma visao mais ampla, poderao ser considerados pelo
consumidor como alternativos ou substitutos, capazes de aten-
der a uma mesma necessidade. Deve-se, entao, incluir nesta

definicao nao s6 produtos similares aos que a empresa oferta,
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mas produtos que, no decorrer do tempo, possam ser utilizados

pelo consumidor para satisfazer as suas mesmas necessidades.

Figura 4.8: Um exemplo claro de que a definicao de mercado
nao ¢ algo facil pode ser a substituicao, que ocorreu ao longo
do tempo, do servigo de postagem de cartas pelo servico de
e-mails, uma nova tecnologia que, com o tempo, substituiu
quase que completamente o habito de redigir e enviar cartas
em meio fisico.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1215930

Entretanto, do ponto de vista tatico, a definicao de mercado
estara mais associada a uma definicao restrita. Quando uma em-
presa decide fazer uma nova promocao, é geralmente mais usual
que defina o mercado de forma menos ampla que a anterior, con-
siderando apenas a oferta que faz e ndao a necessidade do consu-
midor e a substitutibilidade do produto ao longo do tempo. Isto
se deve, principalmente, ao fato de que a tatica estd associada a
acoes de curto prazo. Por exemplo, quando uma empresa de ele-
trodomésticos decide por uma promocao do Dia das Maes, muito
provavelmente considerarda como concorrentes outras empresas
de venda de eletrodomésticos, evidenciando a definicao de mer-

cado do ponto de vista tatico. No entanto, ao olhar este mercado
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do ponto de vista estratégico, a longo prazo, pode perceber que
uma nova geladeira, em muitas circunstancias, podera ser substi-
tuida por um fim de semana turistico, ou ainda uma prestacao de
um novo automovel.

Mesmo quando ocorre a existéncia do mercado, os consu-
midores terao provavelmente preferéncias distintas em relacao
a determinada categoria de produtos. Por exemplo, existirao,
no mercado, consumidores que s6 se disporao a pagar baixos
precos por sapatos, tenham os sapatos as caracteristicas que ti-
verem. Existirao ainda, dentro de um mesmo mercado, outros
consumidores que sé se disporao a pagar por sapatos que este-
jam na ultima moda e outros que s6 pagarao por sapatos de alta
qualidade.

Dificilmente uma mesma empresa conseguira satisfazer a
necessidades tao diferentes em sua linha de producao. Assim,
em funcao das necessidades que podem satisfazer melhor, as
empresas escolhem partes do mercado para as quais vao dire-
cionar sua producao e suas ofertas. Essas partes do mercado es-
colhidas sdao denominadas de mercados-alvo, e o ato de dividir
o mercado em partes menores € conhecido como segmentacao

de mercado.

Figura 4.9: A figura de um alvo pode ser uma boa analogia
com a escolha de mercados-alvo.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/370823
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A segmentacao de mercado consiste em separar, dentro
dele, grupos que podem responder melhor as suas ofertas; con-
siste também em tracar-lhes o perfil, por meio de pesquisas, para
entendé-los em suas preferéncias, com a finalidade de adaptar
suas variaveis controlaveis de maneira a realizar a melhor oferta
possivel. Assim, um segmento de mercado é formado por um gru-
po de pessoas (ou empresas) que reagem de maneira parecida a

determinados estimulos de marketing, como preco, por exemplo.

Necessidades e desejos

Os conceitos de marketing que utilizamos no inicio desta
aula ora referem-se ao marketing como uma ferramenta capaz de
satisfazer as necessidades humanas, ora aos desejos.

A distincao basica entre essas duas expressoes, para o
marketing, € que as necessidades sao finitas, os desejos, nao.
E essa afirmacgao tem decorréncias. Para satisfazer a necessida-
de de habitagcao de um ser humano, basta dar-lhe acesso a uma
moradia qualquer. No entanto, os seres humanos desejam uma
moradia melhor, por vezes, com caracteristicas muito especificas

(nimero de quartos e banheiros, localizacao, tamanho).

Figura 4.10: Necessidades ou desejos?

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/912245
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Essa diferenca entre desejo e necessidade tornou-se especial-
mente importante na ultima década, quando a questao ambiental
do planeta agravou-se. A producao de bens e servicos incorre em
custos nao desejados, como a emissao de gas carbénico no meio
ambiente, por exemplo. Além dos custos na producao, ha também
o problema do descarte dos bens produzidos que se tornam obso-
letos cada vez mais rapidamente. Isto levantou a discussao sobre o
que, de fato, o marketing trabalha para satisfazer, se a necessidade
ou se o desejo. Abriu também a discussao sobre a responsabilidade

da funcao organizacional marketing na colaboragcao com o desen-

/)

A

Ha na internet um filme bastante interessante a respei-
to da producao e descarte de bens na sociedade con-
temporanea. Chamado History of Stuff ou A histdria
das coisas, tem duragao de vinte minutos, aproxima-
damente, e revela passo a passo os subterraneos do
nosso padrao de consumo e suas implicacoes sociais
e ambientais. O filme pode ser visto, dublado, em:
http://www.youtube.com/watch?v=lgmTfPzLI4E

volvimento sustentavel.

Ha ainda os que acreditam que o marketing cria desejos
e estimula o consumo de maneira desnecessaria, em favor uni-
camente das empresas que lucram com essa situacao. Esse fato
traria ainda consequéncias sociais indesejadas aos mais desfa-
vorecidos, incitando o desejo em quem nao tem poder de com-
pra de adquirir o que é anunciado nas propagandas.

Leiam o que nos diz Bartholo (2005):

Um dos pilares da domesticagao neoliberal € o consumismo,
que emergiu nos Estados Unidos a partir dos anos 20 do sé-
culo XX {...), que numa acao combinada de propaganda e cré-
dito ao consumidor conseguiu com sucesso transformar su-
pérfluo em necessidade. Este mecanismo de domesticagao,
apoiado na sistematica confusao entre desejo e necessidade

87



Aula 4. Compro, logo existo: conceitos fundamentais para entender o marketing e sua importancia no mercado atual

instrumentalizada pelo marketing, € o mais poderoso dispo-
sitivo de integracgao social da sociedade fragmentada, onde a
publicidade e persuasdao mercadologica nos instruem o que

queremos.

O autor faz uma critica nao ao marketing propriamente, mas
a forma como vem sendo utilizado na contemporaneidade, confun-

dindo-nos a respeito do que realmente necessitamos para viver.

Satisfacao e insatisfacao

Um consumidor, acreditamos, forma uma expectativa em
relacdo as suas compras, limitada pelo conhecimento que tem das
ofertas e por sua renda. Assim, obterd os produtos que conheca
e que estejam dentro de suas possibilidades de compra. Depois
da compra, avalia a sua satisfacdo em relagao a expectativa que
formou do produto, nem sempre de maneira consciente. Por isso,
é tao importante, para os ofertantes, desenvolver, nos consumi-
dores, alguma afinidade ou vinculo com o produto ou marca. Nao
seria possivel que uma pessoa tivesse tempo para realizar compa-
racoes e escolhas conscientes a cada compra que realiza.

Um cliente que passar por um processo de troca que re-
sulte em mais beneficios que custos estara satisfeito. Por outro
lado, um cliente cujo processo de troca resulte em mais custos
do que beneficios estara insatisfeito. No entanto, o cliente que
perceba tantos beneficios quanto custos em uma troca podera
mudar de fornecedor em uma proxima compra.

Assim, uma das tarefas da funcao organizacional de ma-
rketing é criar, no potencial cliente, um nivel de expectativa que
ele possa satisfazer no processo de compra. Nao tao alto que cor-
ra o risco da insatisfacao e nao tao baixo que nao gere o desejo
da compra. Dificil? Sim, por isso Kotler diz que se leva uma vida

inteira para dominar o marketing.
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 —
Quando os custos e beneficios de uma troca sdo com-
pativeis, temos um cliente satisfeito.
Quando os custos sao maiores que os beneficios, te-
mos um cliente insatisfeito.
Quando beneficios sdao maiores que os custos, temos
um cliente “encantado e esta é a funcao do marketing.

Muito provavelmente, um ofertante nao conseguira satis-
fazer as necessidades de todos os seus potenciais consumidores,
uma vez que, como vimos, eles terao preferéncias distintas. Este
é um dos motivos pelos quais um ofertante segmenta o mercado
em grupos de consumidores (pessoas ou corporagoes) aos quais
ele possa satisfazer melhor, concentrando esfor¢cos em algumas
necessidades importantes para os grupos que escolheu.

Para satisfazer as necessidades dos clientes, o gestor de
marketing faz o ajustamento da oferta a demanda, ajustando os

4 Ps: Produto, Preco, Praca e Promocao.

Relacionamentos e redes

No mercado, a troca em si é tdo importante quanto a repe-
ticao da troca. Atrair € tao importante quanto manter o cliente.
Assim, os praticantes de marketing devem se esforgar para tor-
nar a troca uma constante, estabelecendo relacionamentos mais
duradouros com os clientes, e ndo s6 com estes, como também
com os fornecedores, parceiros e distribuidores, de maneira a ga-
rantir a qualidade constante em toda a cadeia de valor. A maneira
de estabelecer esses relacionamentos é torna-los mutuamente
satisfatérios a longo prazo. Leia o que dizem Kotler e Armstrong

(1994, p. 57) sobre relacionamentos comerciais:
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| Stakeholders

As empresas dependem
de outros grupos para
que se desenvolvam,
grupos com os quais
desenvolvem uma rede
de relacdes para se
instalar e atuar no
mercado. Esses grupos
sdo chamados de
“grupos de interesse”
ou stakeholders, que
sdo todos aqueles que
afetam as corporagdes
ou sdo por elas
afetados. Esses grupos
sdo constituidos pelos
empregados, acionistas,
clientes, fornecedores,
consumidores, concor-
rentes, comunidade,
representantes do meio
ambiente, midia

e governo, ou seja,
todos os publicos que,
direta ou indiretamente,
se relacionam com

a empresa.

As empresas de hoje estao esforgcando-se para reter seus con-
sumidores. Isto justifica-se pelo fato de que o custo de atrair
novos consumidores pode ser até cinco vezes o custo de mant-
er um consumidor atual feliz (...). Infelizmente, a teoria classica
e a pratica do marketing centram-se na arte de atrair novos
consumidores em vez de manter os existentes. A énfase tem

sido criar transacoes em vez de relacionamentos.

O marketing de relacionamento tem como objetivo a manu-
tencao do cliente. O resultado do marketing de relacionamento é
arede de relacionamentos que a empresa constréi com beneficios
para todos: clientes, fornecedores, funciondrios, revendedores,
distribuidores e diversos stakeholders. A rede de relacionamentos

€ constituida pela organizagao e todos aqueles que a apoiam.

g Atividade

Atende ao Objetivo 2

2. A soja € um alimento rico em proteinas e muito barato. Produzi-
da no Brasil em grandes quantidades e com a possibilidade de ser
distribuido em todo o territério nacional, a soja seria uma poten-
cial solucao para a dieta brasileira, carente de proteinas. Sabendo
dessas condicoes, o governo brasileiro realizou uma campanha
para estimular o seu consumo: propagandas em todo o pais, em
TV, rédio e midia impressa. No entanto, seu resultado nao foi sa-
tisfatério, pois a populagdo ndao comprou o que se esperava e,
consequentemente, nao melhorou sua alimentacao.

A partir dos conceitos estudados sobre mercado, o que pode ter
acontecido para que a campanha nao lograsse éxito?
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Resposta Comentada

Para que exista mercado, sao necessarias trés condi¢coes: uma neces-
sidade percebida, um produto para satisfazé-la e capacidade de com-
pra. Pelas informagbées do enunciado, ndo houve a percepgao, por
parte da populagdo, da necessidade do produto. Afastamos as outras
duas condigbes, pois a soja poderia satisfazer a necessidade de pro-
teina na alimentagcao da populagéao brasileira e seu custo é baixo.

O governo brasileiro deveria ter trabalhado a oferta da soja de ma-
neira a criar esta condi¢cdo — necessidade/desejo — por meio da ges-
tao do marketing.

O gestor de marketing so tem o controle da gestao dos 4 Ps: Produto,
Prego, Pragca e Promogao. Como o enunciado do exercicio deixa claro
que o preco é baixo e a capacidade de distribuicao adequada, resta-
riam as variaveis Produto e Promocgao para a criagdo da necessidade
percebida da soja ou o desejo pela soja.

Na variavel Produto, uma das ideias possiveis seria oferta-lo em di-
ferentes formatos, ja comprovadamente consumidos pelos poten-
ciais compradores da soja, como, por exemplo, biscoitos, barrinhas,
cookies e outras guloseimas que ja tém aceitagdo no mercado.
Quanto a variavel Promocgao, seria possivel, por exemplo, associar o con-
sumo da soja a saude e ao bem-estar, de maneira que os pubicos que
valorizam estas ideias pudessem tornar-se potenciais compradores.
Seria possivel ainda trabalhar o potencial de substitutibilidade da
soja. Por exemplo, o consumo da farinha de soja (produto) poderia
ser explorado em campanhas (promogao) para a elaboracao de bo-
los, pizzas, tortas e outros elementos de uma dieta mais saudavel
e barata.

Desta forma, a gestao adequada do marketing neste exemplo traba-
lharia os conceitos basicos em marketing: necessidades e desejos,
oferta e valor percebido.

Tarefas basicas do departamento de marketing

Em primeiro lugar, € bom que saibamos que nem toda or-
ganizacao tem um departamento de marketing. Esta € uma fun-
cao comum em empresas de médio para grande porte. Em gran-
de parte das empresas de pequeno porte, essa funcao é realizada

pelo proprietario do negdcio.
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Ao longo do tempo, observamos que o marketing evoluiu
de um departamento de vendas para um departamento com ta-
refas complexas a realizar. No caminho dessa evolucao, pode-
mos encontrar varios modelos de organizacao do marketing,
que vao desde o marketing como uma funcao auxiliar a outros
departamentos, passando pelo marketing como um departamen-
to separado dos demais, e chegando até o que se conhece hoje
como empresa de marketing, uma empresa em que a filosofia de
trabalho esta voltada para o atendimento das necessidades dos
clientes.

Numa empresa de marketing todas as funcdes organiza-
cionais (producao, financeiro, contabilidade, compras, recursos
humanos etc.) percebem o cliente como a razao de existéncia da
empresa. Nestas, o marketing ganhara mais importancia e traba-
lhara em convergéncia com as outras funcgoes.

A funcao de marketing pode ter como gestor qualquer
pessoa que tome decisdes a respeito de quais ofertas serao dis-
ponibilizadas ao mercado, mas o envolvimento com as atribui-
coes de marketing deve ser de todas as outras fungdes organi-
zacionais: compras, financas, contabilidade etc. Uma geréncia
de marketing é responsavel pelo nivel operacional do marke-
ting dentro de uma organizacao, ou seja, pelo funcionamento
cotidiano da funcao. O gestor e seus funcionarios se incumbem
de fazer funcionar o dia a dia da empresa nos aspectos que di-
zem respeito a essa area de conhecimento, aplicada a operacao
de um negdcio.

Como vimos anteriormente, as variaveis controlaveis do
marketing sao os 4 Ps, e sao estes que devem ser postos em
operacao no dia a dia organizacional: Produto, Preco, Praca e Pro-
mocao. Para realizar essa funcao, sera necessario que o depar-
tamento de marketing se relacione com todas as outras funcoes
organizacionais, uma vez que decidira a respeito do que seréa de-
senvolvido em outros departamentos e deve decidir em dialogo

frequente com os demais.
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As tarefas da geréncia sao a analise, o planejamento, a im-
plementacao e o controle de programas destinados a realizar as
trocas desejadas com mercados-alvo, com o propdsito de aten-
der as necessidades dos clientes.

Essa atividade compreende:

— avaliar as oportunidades de mercado e as capacidades e

recursos das empresas para aproveita-las;

— determinar o mix de marketing, ajustando os compostos
de Produto, Preco, Praca e Promocao para o mercado-alvo
escolhido;

— implementar e controlar os programas e planos de mar-
keting.

Para avaliar as oportunidades do mercado, um gestor estara
sempre atento aos ambientes interno e externo de marketing, de
maneira a visualizar, dentro do que pode produzir, quais ofertas po-
derao obter éxito. Essa “atencao” ao ambiente é realizada por meio
de pesquisas e andlises, que permitirao decidir o que ofertar.

Com essas informagoes — dos ambientes interno e externo —,
o gestor planeja a oferta por um periodo determinado de tempo.
Comumente, os planos operacionais de marketing compreendem
um ano de projecao.

Os departamentos de marketing sao ainda responsaveis
pela execucao e controle dos planos. Assim, responsabilizam-se
por tornar as decisdes do mix realidade e por controlar, por meio
de indicadores, se os planos estao tendo as respostas desejadas
do mercado. Esse controle avalia, entao, os resultados dos pla-
nos e servem de informacao para possiveis mudancas e ajustes

nas ofertas ao mercado.
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g Atividade

Atende ao Objetivo 3

3. Se, em hipdétese, uma empresa nao valoriza o marketing e, por
consequéncia, nao tem um profissional, um departamento, uma
funcao ou atribuicbes de marketing, quais riscos poderia correr
em relagao ao seu negécio? Justifique, apoiando-se, para isto, em
algumas tarefas basicas da gestao de marketing.

Resposta Comentada

O primeiro risco é nao ter sucesso em ofertar seus produtos e servi-
¢os. Uma empresa que nao tem departamento, fungao ou atribuicao
de marketing, em tese, nao faz ajustamento entre oferta e demanda.
Neste caso, dificilmente conseguira, por sorte, ofertar o que desejam
seus publicos potenciais. Uma empresa que ndo estuda o ambiente
externo corre o risco de oferecer um produto para o qual ndo ha
mercado. Corre ainda o risco de oferecer um produto que nao se
adéque a necessidade do consumidor, ndao tendo, portanto, reco-
nhecimento de seu valor, o que prejudica a troca. Corre ainda o ris-
co de ofertar algo que seja reconhecido, pelo potencial consumidor,
como pior que a concorréncia. Pode, uma vez que ndao conhece as
variaveis do ambiente, decidir de maneira equivocada sobre qual-
quer um dos 4 Ps.
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e
‘Atividade Final

Observe atentamente a foto:

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/442708

As atividades de marketing estao por tras de muitas de nossas
acoes cotidianas, mesmo quando nao percebemos. Na foto aci-
ma, vemos uma mulher realizando um ato cotidiano: a escolha
para a compra de um casaco. Na hipdtese de ela ter comprado
um casaco e a partir dos conceitos estudados na aula, aponte e
explique pelo menos trés conceitos relacionados ao marketing
que poderiam ser associados a essa imagem.
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Resposta Comentada

Por hipodtese, todos os aspectos estudados até o momento poderiam
ser associados a essa imagem. Houve um ajustamento entre esse
produto — casaco — e a preferéncia de determinados consumidores,
como o que a mulher, na foto, representa.

A loja assemelha-se, pela ambientacao, a uma loja de departamen-
tos. Assim, o casaco escolhido pela mulher pode estar concorrendo
com o casaco produzido por outro fabricante, no mesmo expositor.

Desta forma, houve, por parte do ofertante, uma analise de am-
biente. Nela, a empresa avaliou, por exemplo, o ambiente externo
em todas as suas variaveis, como publicos potenciais, canais de
distribuicdo, concorréncia, fornecedores necessdrios a confeccdo
da peca. Além disso, é provavel que tenha ainda observado os as-
pectos do macroambiente que podem interferir na escolha dessa
mulher como, por exemplo, a economia que poderia determinar a
faixa de pregco que ela poderia pagar; aspectos culturais poderiam
determinar, por meio da moda, o modelo e as cores de confecgao
desse casaco,; aspectos tecnolégicos podem influenciar a escolha
do tecido ou das maquinas para sua confecgao.

A partir desses estudos, o marketing do ofertante pode decidir a res-
peito dos 4 Ps (qual produto desenvolver, onde vender, a qual preco
e com qual comunicagao), visando a realizagao de troca do casaco
por um valor monetario que a mulher da foto reconheca e pague.

A loja — decisado de distribuicao — onde esse casaco esta exposto
para a venda foi também uma decisdo, em hipotese, baseada nas
lojas nas quais compradores potenciais frequentam e compram.
Essa loja, provavelmente, da alguma atencdao aos seus comprado-
res, tentando minimizar custos e agregar valores reconhecidos por
seus potenciais clientes.
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Resumo

O marketing é uma area de conhecimento e uma funcao orga-
nizacional. A area de conhecimento estuda os movimentos do
mercado na realizacao das trocas entre empresas e pessoas ou
grupo de pessoas, ou ainda entre empresas que ofertam produ-
tos e empresas que os demandam. Nosso cotidiano sofre muitas
influéncias do marketing, mesmo que nao percebamos.

Ha no marketing uma série de expressoes utilizadas também
em nosso vocabulario coloquial que precisam, no entanto, ser
entendidas pelos estudantes da disciplina para que, ao ler ou
conversar sobre o tema, falem todos a mesma lingua.

O marketing estuda os consumidores com o intuito de melhorar as
trocas potenciais com eles, oferecendo maior satisfacao em relagao
aos concorrentes para atrair e manter os clientes empresariais.
Tanto o conceito como as atribuicoes da funcao marketing com-
preendem o ajustamento entre oferta e demanda por meio do
mix de marketing, ou seja, uma combinacgao de Produto, Preco,
Praca e Promocao, elaborada para atender as condi¢oes de de-
terminado mercado.

A oferta ¢ atribuido um valor que, além do preco, envolve uma
série de consideragdes ndao monetarias, com o objetivo de tornar
a oferta atraente em relagao a concorréncia. Quando o potencial
consumidor reconhece esse valor como positivo, ele podera rea-
lizar a troca visada pelo marketing.

Essas trocas acontecem no mercado, entendido como a arena
potencial para essa atividade. Esse mercado deve ser segmenta-
do, ou seja, dividido em grupos menores, com o objetivo de faci-
litar o estudo de seu comportamento e realizar a adequacao ne-
cessaria para que a oferta gere satisfacao no cliente, bem como
vendas e lucros para as empresas.

Para satisfazer seus clientes, a fungdo marketing estuda, planeja,
implanta e controla um plano operacional de marketing propon-
do um ajustamento do mix de marketing — Produto, Preco, Praca
e Promocao - as necessidades dos que podem encontrar valor

nessas ofertas.
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Conclusao

O consumo é uma das formas encontradas para satisfazer
as necessidades e desejos de pessoas e empresas em busca de
solugcoes para seus problemas.

Quando acordamos e escovamos os dentes, uma agao tao
simples e cotidiana, nao imaginamos todo o processo de marke-
ting que esta por trds das escolhas que fazemos, da marca do
colchao no qual dormimos, ou da pasta e escova de dentes que
utilizamos.

O marketing é o meio que permite que as empresas adé-
quem os produtos e servicos que oferta ao mercado potencial-
mente consumidor.

Essa adequacao ou ajustamento entre oferta e demanda
é alcancada pela funcao organizacional do marketing, na qual
o gestor observa e estuda o ambiente externo e incontrolavel e
modifica produto, preco, praca e promocao, aspectos controla-
veis do ambiente interno. Sem essas atribuicoes, uma empresa
possivelmente tera dificuldades de encontrar compradores para
suas ofertas.

Para o perfeito entendimento do conceito de marketing, é
necessario que entendamos também o processo de marketing,
por meio dos conceitos de produto, valor, trocas e mercado, for-
matados para atender as necessidades e desejos humanos, gerar
satisfacdo e movimentar a economia.

Quase tudo a nossa volta esta envolvido pelo processo de
marketing, no qual empresas buscam entender o processo de
compra de seus consumidores potenciais para adequar seus pro-
dutos e, com sua venda, obter os recursos de que necessitam

para continuar existindo e lucrando no mercado.
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Meta da aula

Vocé tem sede de qué?
Sobre o comportamento do
consumidor

Janaina Nascimento Simées de Souza

Apresentar os mecanismos do comportamento do
consumidor, conceituando e analisando o processo
de consumo.

Objetivos

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

&

relacionar os fatores que influenciam o compor-
tamento do consumidor;

conceituar comportamento de consumo, moti-
vagao, necessidade e desejo;

conceituar cultura, grupo de referéncia, classe
social, familia e papel social;

identificar compras por impulso;

identificar o comportamento do consumidor
individual final e do comprador organizacional.




Aula5 «Vocé tem sede de qué? Sobre o comportamento do consumidor

Robert Proksa

Figura 5.1: Notas musicais.
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1282210

“Comida” (Titas)

Composicao: Arnaldo Antunes / Marcelo Fromer / Sérgio Britto

Letra completa em: http:/letras.terra.com.br/titas/91453/

Bebida é agual

Comida é pasto!

Vocé tem sede de qué?
Vocé tem fome de qué?...
A gente nao quer sé comida
A gente quer comida
Diversao e arte

(...)

A gente quer saida.

Para qualquer parte...

(...)

A gente quer bebida
Diversao, balé

A gente quer a vida

Como a vida quer...

A gente ndo quer s6 comer
A gente quer comer

E quer fazer amor

A gente nao quer s6 comer
A gente quer prazer
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Pra aliviar a dor...

A gente nao quer

S6 dinheiro

A gente quer dinheiro

E felicidade

A gente nao quer

S6 dinheiro

A gente quer inteiro

E nao pela metade...

Desejo, necessidade, vontade

(...)

Introducao

Figura 5.2: Nos EUA, na Europa e também no Brasil, as mulheres tém
apresentado, desde o século XX, aumento de poder aquisitivo, poden-
do dar asas a satisfagcdo das suas necessidades, desejos e vontades.
Na maioria das vezes, sdo elas que também decidem o que sera compra-
do para suas familias.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/802199; http://www.sxc.hu/photo/1229519
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Oximoro

Figura que consiste em
reunir palavras contra-
ditérias; paradoxismo.
(Dicionério Novo Aurélio,
1999, p. 1.468).

O consumo é oximoro.

Ah! Nao contava com essa, ndo é mesmo? Comecgar com

uma palavra bem diferente para falar o que é o consumo. A primei-

ra vez que eu ouvi essa palavra, corri para o Aurélio.

O soneto de Camoes, que fala sobre o amor, é repleto de

oximoros. Vocé deve conhecer, pois o poema ficou famoso na

voz do cantor Renato Russo:

Amor é fogo que arde sem se ver
Luis de Camoes (1524-1580)

Amor é fogo que arde sem se ver,
é ferida que ddi, e nao se sente;

é um contentamento descontente,
é dor que desatina sem doer.

E um nao querer mais que bem querer;
é um andar solitario entre a gente;

€ nunca contentar-se de contente;

é um cuidar que ganha em se perder.

E querer estar preso por vontade;
€ servir a quem vence, o vencedor;
é ter com quem nos mata, lealdade.

Mas como causar pode seu favor
nos coragoes humanos amizade,
se tao contrario a si € o mesmo Amor?”

Figura 5.3: Luis Vaz de Camaes, poeta do século XVI.
Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Lu%C3%ADs_de_Cam%C3%B5es

Ferndo Gomes

1)
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Pois bem, poderiamos fazer uma parddia com o seguinte titulo:
“0 consumo é fogo que arde sem se ver’, pelo fato de o tema ser tao
contraditério, além de interessante, estimulante e polémico.

Veja alguns paradoxos que vivemos atualmente, em nossa
sociedade de consumo:
e "“é querer estar preso por vontade”;

v Trabalhamos para poder consumir e algumas vezes recla-
mamos que nao temos tempo (pois trabalhamos muito),
nem dinheiro (pois compramos muito). As mulheres, por
exemplo, muitas vezes ainda encaram a dupla jornada

(trabalham nas organizacoes e em casa).

e “é cuidar que se ganha em se perder”’
v O consumo move a economia, gera empregos e renda.
E também gera lixo, toda forma de impacto e distancia-

mento entre as classes sociais.

e “é&um andar solitario entre a gente”
v~ 0 consumo da valorizagao ao individuo, e também causa

diferencas sociais.

e “é nunca contentar-se de contente”

v O consumo move a economia, fomentado pela busca da
satisfacdo constante através dos produtos e servicos.
E faz também com que o consumidor so se sinta mais
completo e satisfeito depois da préxima compra, ao ad-

quirir a “altima novidade” no mercado.
Temos muito a aprender para um consumo mais sustenta-
vel e saudavel socialmente. E o turismo pode contribuir bastante

para isso.

Comportamento do consumidor

Para obter o entendimento do que é comportamento do
consumidor, é necessario estudar seus pensamentos, sentimen-
tos e acoes de escolha e compra além das influéncias sobre eles

que determinam mudancas de comportamento. O estudo do
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0 Consumir

Compreende o com-
portamento de escolha,
compra, uso e descarte
de produtos e servigos
para satisfagao das
necessidades e desejos
humanos (LIMEIRA,
2008, p. 7).

B Motivacao

Forga energética
interna responsavel pela
intensidade, direcdo e
persisténcia dos esfor-
cos de uma pessoa para
alcancar determinada
meta (SAMARA;
MORSCH, 2005).

[ Necessidade

Uma condicéo insa-
tisfatoria que leva o
consumidor a agir para
solucionar a insatisfagdo.

l Desejo

Necessidades humanas
moldadas pela cultura
e pelas caracteristicas
individuais.

comportamento do consumidor muitas vezes centra-se no pro-
cesso de compra deste e na variedade de forgas que o modelam.
(CHURCHILL; PETER, 2000).

Comportamento do consumidor deve ser entendido como
as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor
de servigos, incluindo os processos decisdrios que antecedem e
sucedem estas agoes (ENGEL, 2000).

Ja deu para perceber, entdao, que o consumo é uma conse-
quéncia de diversos fatores de influéncias, certo?

O comportamento de consumo é influenciado pelos fato-

res pessoais, ambientais, situacionais e de marketing.

Fatores Fatores
pessoais situacionais
Comportamento de consumo de
grupos, individuos ou organizacoes
Compra, uso e descarte de produtos
para satisfazer necessidades e desejos
Fatores Fatores de
ambientais marketing

Figura 5.4: Fatores influenciadores do comportamento do consumidor.
Fonte: Limeira (2008, p. 8).

Fatores pessoais

Os fatores pessoais sao os relacionados ao estado psico-
I6gico ou fisioldgico que estimulam o consumo. Para Karsaklian
(2000, apud SAMARA e MORSCH, 2005)

O ato de compra nao surge do nada. Sou ponto de partida
¢é a motivacdo, que vai conduzir a uma necessidade, a qual,
por sua vez, despertara um desejo. Com base em tal desejo,

104



Marketing Turistico

surgem as preferéncias por determinadas formas especifi-
cas de atender a motivacao inicial e essas preferéncias es-
tarao diretamente relacionadas ao autoconceito: o consu-
midor tenderd a escolher um produto que corresponda ao
conceito que ele tem ou que gostaria de ter de si mesmo.
No entanto, e em sentido contrario a motivacao, surgem
os freios. Trata-se da consciéncia de risco que vem implici-
ta ou explicitamente relacionada com o produto. Em meio
ao dilema entre a forca da motivacao e aquela dos freios,
impoe-se a personalidade do individuo, a qual desembo-
cara no autoconceito. A reunido de todas essas variaveis
resultard numa percepgao particular dos produtos, que,
por sua vez, desencadeara atitudes positivas ou negativas
com relagao a ele, o que naturalmente, tera impacto sobre

suas preferéncias.

Motivacao, aprendizado, percepcao, atitude e personali-
dade sao fatores pessoais que influenciam o consumo. Veremos
cada um deles a seguir.

a) Sobre motivagao (necessidades e desejos) — 0 que move
o cliente para o consumo sao as motivacoes. As necessidades
sao estimulos que motivam o individuo. Maslow, desenvolveu
uma teoria chamada Piramide das Necessidades de Maslow, na
qual ele distribuiu 5 necessidades do ser humano, divididas en-
tre basicas e secundarias. As necessidades basicas ou primarias
(fisioldgicas e de seguranca) sao relacionadas a sobrevivéncia da
espécie humana. As necessidades secundarias (sociais, de esti-
ma, status e autorrealizacao) abordam as relagbes sociais.

Esta teoria prega, por exemplo, que a necessidade basica
fisiolégica fome é um estimulo que motiva a pessoa a procurar
um objeto (alimento) para solucionar o seu problema (a fome).
Para saciar a fome, a pessoa vai desejar obter a mercadoria que
ela conhec¢a dentro de sua cultura para comer. Até porque, se
vocé é brasileiro, sente fome (necessidade) a ultima coisa que
deseja é besouro no espeto, ndo é mesmo?

Outro exemplo sobre como saciar necessidade secundaria
social, ¢ uma familia que sente necessidade de passar mais tempo

untos, e pode desejar que isso ocorra em uma viagem.
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Figura 5.5: Nesta figura, estao relacionadas, do lado esquerdo, as neces-
sidades da Piramide de Maslow. Do lado direito, estdo os produtos que
sao desejados para saciar as correlatas necessidades.

Fonte: Churchill; Peter (2005).

Efetivamente, o mesmo objeto pode saciar, ao mesmo
tempo, diferentes necessidades e desejos, como por exemplo:
“jantar de negdcios em um restaurante bastante sofisticado”
Neste momento, ha a necessidade fisiologica (fome), a necessi-
dade social (associar-se a pessoas para fazer negécios) e a neces-
sidade de status (o restaurante é sofisticado, e isso gera reconhe-
cimento e valorizagao através do status).

O desejo esta relacionado a pensar o que se quer para saciar
a necessidade. No caso citado, a fome faz com que se deseje um
restaurante. O status faz com que se deseje um restaurante cinco-
estrelas.

Tente observar, a partir de agora, que necessidades e dese-
jos estao sendo saciados por tras dos produtos que vocé compra
e utiliza.

b) Sobre aprendizagem - aprendizado é a mudanca de
comportamento ou de conteudo da memodria de longo prazo,
causada pela experiéncia ou por analise de informagao. Os gos-
tos, os valores, as crencas, as preferéncias e os habitos das pes-
soas sao resultado de aprendizagem (SAMARA; MORSHC, 2005).
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Atua com as seguintes teorias:

e Teoria cognitiva — a pessoa aprende a agir racionalmente.
E importante saber como o ser humano pensa, pois apren-
de através de transmissao de informacao para meméria de
longo prazo, ou seja, sao conhecimentos, crencas e valores
aprendidos que vao acompanha-la por muitos anos em sua
vida. Aprendemos a férmula da agua, H,O, e isso € uma ver-
dade por toda a nossa vida. Aprendemos que empresas que
possuem certificacao ISO 14000 possuem procedimentos
ambientalmente mais corretos.

e Teoria Behaviorista — a pessoa aprende a emitir respostas e re-
flexos de acordo com estimulos do ambiente, sem carater de re-
flexao. O aprendizado se da através da repeticao de resultados
positivos, evitando os resultados negativos ja experimentados.
Assim, adquirimos o habito. Por exemplo, o cliente é condicio-
nado através de um estimulo (musica da propaganda, marca,
reportagem) a sentir vontade de adquirir o produto (resposta).
Aprendemos quando criancas que, se colocarmos o dedo na to-

mada, além de choque podemos levar uma bronca da mamae.

O habito é um comportamento que nasce de uma mesma e constan-
te resposta a determinado estimulo. Exemplo: “No trabalho, sempre
que ouco o sino da igreja as 18 horas e comecgo a arrumar a minha
mesa para ir para casa, minha fome acaba aumentando.”

c) Sobre percepcao — a percepcgao é o processo pelo qual as
sensacoes sao selecionadas, organizadas e interpretadas. Ou seja,
atribuimos sentidos as sensacgdes geradas (SAMARA; MORSCH,
2005).

A percepcao é a decodificagdo dos estimulos sensoriais.
A ferramenta que da o suporte para o ser humano perceber o
mundo sao os sentidos. A percepcao vai depender da interpreta-

¢ao que cada um dara as suas sensacoes.
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Andrea De Stefani

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/400118

A sensacao é percebida através do nosso sistema sensorial: audi-
¢ao, visao, olfato, tato e paladar. Sentimos o mundo através destes
sentidos. Entretanto, percebemos o mundo juntando o sentido a in-
terpretacao que damos ao sentido. Por exemplo: o mesmo cheiro de
perfume pode fazer com que Joao se lembre da namorada e José
se lembre da mae, pois possuem lembrangas diferentes, gerando
interpretacgoes distintas do cheiro.

O numero 4 pode ser percebido de forma diferente dependendo da
cultura. No Japao, representa morte, portanto nao é concebivel que em
uma embalagem venham 4 biscoitos ou 4 doces, pois serao rejeitados.

d) Sobre atitude — é a forma como o individuo avalia o en-
torno e se autoavalia. A atitude é o somatério de cognicao (infor-
macao, crencas, moral, valores) com afeto, acrescido da intengdo
de aquisicao. Se a pessoa age de acordo com sua atitude, possui
coeréncia cognitiva. Se a pessoa se comporta diferente da sua

atitude, ocorre dissonédncia cognitiva.
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?

Muitos consumidores possuem mais atitude ambiental do que

comportamento de compra (agdo). Na pesquisa que realizei, chama-

da “Marketing Verde, Comportamento e Atitude dos Consumidores

(universitarios)’, pude constatar que, com relagao a atitude, os uni-

versitarios pesquisados possuem:

® sobre cognicao — possuem pouca informagao, nao conhecem se-
los verdes nos produtos, nao identificam empresas éticas, nao se
informam sobre isso, ndo sabem o que fazer para reduzir impac-
tos, ndo sabem o que fazer com residuos;

e sobre afeto — muito envolvimento emocional, ttm medo de ca-
tastrofes, sentem pena dos animais que sofrem risco de extingao,
ficam preocupados com alimentacéo);

e sobre intengao — bastante intencao, querem fazer alguma coisa
(s6 ndao sabem o que fazer), dizem desejar pagar mais por produ-
tos éticos (mas se mostram sensiveis a preco), afirmam que acre-
ditam nas causas ecoldgicas e pensam ser envolvidos com isso.

Portanto, pude concluir que ha dissonancia cognitiva, pois possuem

atitude ligada ao meio ambiente (mesmo sem informacao, possuem

envolvimento emocional e bastante intengdao) mas a questdo da
sustentabilidade nao esta presente na hora da decisao de compra.

Mais sobre a pesquisa “Marketing Verde, Comportamento e Atitude

dos Consumidores (universitarios)” no site http://www.aedb.br/se-

get/artigos05/343_Marketing%20verde.pdf

[
o
Um pouco de informacao para nossa atitude!
Vocé conhece o selo Dolphin Save? Comece a observar as latas de
atum, algumas empresas tém este selo, mas atencao, pois algumas
outras empresas tentam usar imagens semelhantes, mas que nao
sao o Dolphin Save. A marca Coqueiro apresenta este selo em seus
rotulos. Quem é certificado pelo Ibama com o selo Dolphin Save
nao utiliza pesca predatéria de atum. Para mais informacgoes: http://
dolphinsafe.com.br

e) Sobre personalidade — a personalidade é a manifestagcao

da pessoa. A pessoa em si, sua forma de agir.
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0 Tracos de
personalidade

Séo caracteristicas

tam a personalidade da

persistentes que susten-

pessoa (LIMEIRA, 2008).

Para a teoria psicanalitica de Freud, ha as seguintes perso-

nalidades:

e id — energia impulsiva, comportamento instintivo, é a
crianca magica livre, criativa e impulsiva;

e ego - individuo consciente de seu comportamento,
equilibra os impulsos do id e os controles do superego;

e superego — personalidade de ideais, valores e conduta

/)

Para os que gostam de psicandlise e amantes de Freud, hd um texto
interessante na internet sobre o assunto no link http://www.cobra.
pages.nom.br/ecp-psicanalise.html.

Ha outro texto, este mais ligado a gestao e comportamento de con-
sumo no link http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/Com-
portament0%20do%20Consumidor.htm

moral, é o grande juiz das acOes da pessoa.

Para Guillford (1959, p. 28 apud LIMEIRA, 2008), a pessoa

pode ter os seguintes tracos de personalidade:

social/ timido;

dominante/submisso;

orientado para agcao/orientado para reflexao;
amigavel/hostil;

estavel/nervoso;

endurecido/sensivel;

sério/frivolo;

rapido/lento;

tolerante/intolerante;

masculino/feminino.
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gAtividade

1.

a) Relacione os fatores que influenciam o comportamento do

Atende aos Objetivos 1 e 2

consumidor:

b) Relacione todas as formas de influéncia pessoal:

c¢) Crie um texto que utilize o modelo de aprendizagem cognitiva
e behaviorista para uma mesma campanha para estimulo ao tu-
rismo cultural no Brasil, além do turismo de praia e sol, utilizan-

do o espaco a seguir.

Texto de campanha cognitiva: Texto de campanha behavio-

Brasil: além da Praia e do Sol "5t

Brasil: além da Praia e do Sol

Luiz Baltar
Luiz Baltar

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/561039  Fonte: http://www.sxc.hu/photo/561039
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d) Utilizando os sentidos da percepgao, sugira como, em um ho-
tel, o cliente pode ser estimulado com todas as suas sensacgoes:

Resposta Comentada

a) Fatores pessoais, fatores ambientais, fatores situacionais e fatores
de marketing.

b) Motivagdo, necessidades, desejos, aprendizagem, percepgdo e
personalidade.

c) A campanha cognitiva deve ser desenvolvida com informacées
que levem ao conhecimento e a reflexao, algo como “o Brasil é um
pais rico culturalmente, visite as igrejas de Ouro Preto que sao ba-
nhadas em ouro, os museus de Petrdopolis que contam sobre vida da
familia imperial; visite o Maracana, que é uma obra de uma equipe
de arquitetos, dentre eles Miguel Feldman e Antonio Carneiro etc.

A campanha behaviorista deve apenas estimular a reagao, ndo foca
na transmissao de informacgao. Pode ser algo como: “Imagine-se no
meio da cultura brasileira, imaginou? Entao, estamos aguardando
vocés.” Nao se importa em transmitir informagao para reflexao e co-
nhecimento, foca na reagéo (resposta) a um estimulo.

d) Utilizando os 5 sentidos da percepgao do cliente em um hotel, po-
dem ser estimulados assim: cha para seu paladar, o ambiente pode
ter cheiro agradavel para seu olfato, podem haver imagens na sala
que contem a histéria do hotel ou da cidade (visdo), pode ter uma
musica agradavel que remeta a tradicao da cidade (audicao), pode
haver uma poltrona confortavel e objetos tradicionais que possam
ser tocados para foto (tato).

Fatores ambientais

Compoem os fatores ambientais todos os aspectos que
tém relagcdo com as relagdes sociais, como cultura, grupos de
referéncia, familia, classe social e papéis desempenhados.
Veremos cada um deles a seguir:

a) Sobre cultura — Segundo Engel et al. (2000), a cultura é

um conjunto de valores, ideias, artefatos e outros simbolos signi-
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ficativos que ajudam os individuos a se comunicar, a interpretar
e a avaliar como membros da sociedade. Cultura nao inclui ins-
tintos nem um comportamento idiossincrasico que ocorre como
solucao de momento para um problema singular. A cultura supre
as pessoas com um senso de identidade e uma compreensao
do comportamento aceitavel dentro da sociedade. Alguns dos
comportamentos e atitudes mais importantes influenciados pela
cultura sao:

e sentido do eu e do espaco;

e comunicacao e idioma;

e vestuario e aparéncia;

e alimentacao e habitos alimentares;

e tempo e consciéncia de tempo;

e relacionamentos (familia, organizacoes, governos);

e valores e normas;

e crencas e atitudes;

® processos mentais e aprendizagem;

e habitos e praticas de trabalho.

Para Kotler (2000), a cultura é o principal determinan-
te do comportamento e dos desejos da pessoa. A medida que
cresce, a crianca adquire certos valores, percepcoes, preferén-
cias e comportamento de sua familia e de outras instituicoes.
Uma crianca criada nos Estados Unidos, por exemplo, é exposta
aos seguintes valores: realizacao e sucesso, eficiéncia e pratici-
dade, progresso, conforto material, individualismo, liberdade,
humanitarismo e juventude.

Ha também as microculturas, que dividem a cultura maior
em pequenas tribos que compartilham as mesmas crencas e
valores, assim como utilizam vestuarios parecidos, linguagem
diferenciada, alimentacao especifica, entre outros fatores cultu-
rais ligados a esta microcultura. Por exemplo, os vegetarianos
compartilham valores e habitos diferenciados que os fazem per-
tencer a uma microcultura. Sao Paulo possui uma microcultu-
ra diferente da do Rio de Janeiro e da do Rio Grande do Sul.

Isso é percebido, por exemplo, através da linguagem, de vestua-
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rio, de habitos alimentares. Por exemplo, feijao-preto esta ligado
ao Rio de Janeiro, e chimarrao ao Rio Grande do Sul. A religiao
também agrupa pessoas a uma microcultura. Os estilos rock,
punk, gotico, emo, pop constroem também grupos de interesses
comuns. Neste sentido, a sociedade é tribal. Afinal, compartilha-
mos a grande cultura brasileira e também a microcultura relacio-
nada aos nossos grupos de afinidade.

b) Sobre grupos de referéncia— Os grupos de referéncia de
uma pessoa sao aqueles que exercem alguma influéncia direta
(face a face) ou indireta nas atitudes ou no comportamento dessa
pessoa, transmitindo ao individuo seus valores e conceitos. Os
grupos que exercem influéncia direta em uma pessoa sao cha-
mados grupos de afinidade (KOTLER, 2000). O lider de opiniao
€ uma pessoa que realiza uma divulgacao informal, oferecendo
conselhos ou informacgodes sobre um produto ou categoria de pro-
dutos especificos, dizendo, por exemplo, quais, dentre as muitas
marcas disponiveis, sdo as melhores ou como um determinado
produto deve ser usado. E a pessoa com quem um consumidor
busca aconselhamento relacionado ao consumo.

Os profissionais do turismo sao lideres de opinidao para
que o publico faca suas escolhas sobre os produtos e servicos.

Existe o grupo de pertenca, grupo este de que realmente a
pessoa faz parte. Ha o grupo de referéncia aspiracional, que é o
grupo do qual se pretende participar, ao qual se deseja pertencer.
Ha também o grupo dissociativo, ao qual nao se deseja pertencer.

Exemplo: a classe média consome objetivando pertencer
ou parecer que pertence a classe alta, que é seu grupo aspira-
cional. A adolescente pode usar maquiagem para deixar claro
que nao pertence mais ao grupo “criancgas’; que passa a ser seu
grupo dissociativo.

c) Sobre a familia — A familia é o agente dominante na
transmissao de valores na maioria das culturas (ENGEL, 2000).

Segundo Philip Kotler (2000), a familia é a mais importante orga-
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nizacao de compra de produtos de consumo na sociedade e tem
sido exaustivamente estudada. Os membros da familia consti-
tuem o grupo de referéncia primario mais influente. Deve-se res-
saltar que pais substitutos, como babas, escolas e os meios de
comunicacao, na atualidade, também transmitem valores para
as criancas (ENGEL et al., 2000).

d) Sobre classes sociais — As classes sociais sao divisOes
relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade.
Elas sao hierarquicamente ordenadas e seus integrantes pos-
suem valores, interesses e comportamentos similares. As clas-
ses sociais tém varias caracteristicas. Em primeiro lugar, duas
pessoas pertencentes a uma mesma classe social tendem a se
comportar de maneira mais semelhante do que duas pessoas
de classes sociais diferentes. Em segundo lugar, as pessoas sao
vistas como ocupantes de posicoes inferiores ou superiores, de
acordo com sua classe social. Em terceiro lugar, a classe social é
indicada por um grupo de variaveis — ocupacao, renda, proprie-
dades, grau de instrucao, orientacao para valores —, e nao por
uma unica variavel. Em quarto lugar, as pessoas podem passar
de uma classe social para outra — para cima ou para baixo — du-
rante a vida. A extensao dessa mobilidade varia de acordo com

a rigidez de estratificacao social da sociedade (KOTLER, 2000).

/)

Vocé sabe em que classe social se enquadra? O site do Estadao traz
um teste muito interessante e adaptado ao modelo utilizado pela
Abep — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa —, que sub-
classificou as classes em A1, A2, B1,B2,C1,C2,D e E.
Fagca o teste no link http://www.estadao.com.br/especiais/a-nova-
classificacao-socio-economica-do-brasileiro,4106.htm
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e) Sobre papéis sociais — Sao as representacoes da pessoa
na sociedade. Homens e mulheres, profissionais, criancas e adul-
tos tém um papel estereotipado (como um papel de teatro) para
representar socialmente. O papel é um comportamento espera-

do pela sociedade.

é Atividade

Atende aos Objetivos 1e 3

2. Relacione todas as formas de influéncia ambiental:

Faca um levantamento de produtos e servicos que estao ligados a(o):

Cultura de seu pais e de sua
cidade

Grupo de referéncia da sua
religiao

Grupo de referéncia disso-
ciativo

Grupo de referéncia aspi-
racional

Familia

Sua classe social e poder de
compra

Papel social profissional que
exerce

Resposta Comentada

Cultura, familia, grupo de referéncia, papel social.
Exemplos:

Feijao com arroz, musicas como
samba, fantasia de carnaval, cami-
sa de time

Cultura de seu pais e de sua
cidade

Grupo de referéncia da sua Biblia, imagem de santo, imagem
religiao de orixas, roupas
Grupo de referéncia disso-

.. Drogas, cigarro
ciativo g g
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Grupo de referéncia aspira- Viagem a Cuba 3 vezes por ano, trata-

cional

Familia

Sua classe social e poder de
compra

Papel social profissional que
exerce

mento estético com Ivo Pitanguy
Alimentagao vegetariana, estilo de
vida com uso de produtos simples
ligados a necessidade basica
Carro novo com air bag, carro econo-
mico, casa financiada, casa de frente
para o mar

Notebook, ferramentas, livros

Fatores situacionais e de marketing

Os fatores situacionais que influenciam a compra sao:

o local da compra;
a interacao com o vendedor;

a situacao (pressa, estresse, cansaco, alegria) do cliente.

Os fatores de marketing sao os ja conhecidos:

o status que a marca pode oferecer;

a seguranca, a garantia, a assisténcia técnica de de-
terminado produto;

os brindes, os cupons, o sorteio;

os descontos, os parcelamentos, as formas de paga-
mento diferenciadas;

as propagandas, o merchandising, as promoc¢oes de
venda;

os vendedores, as comunica¢des no ponto de venda;

a entrega em domicilio;

0 anuncio;

a oportunidade na compra coletiva;

os sites e muito outros.

Fatores situacionais podem levar a compras por impulso,

sem reflexao, ou ainda por emergéncia e urgéncia. Exemplo: a

pressa associada a insisténcia do vendedor pode gerar compras

por impulso, sem reflexao.
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é Atividade

Atende ao Objetivo 4

3. Vocé ja comprou por impulso? Quais os fatores de marketing e
situacionais que o estimularam a isso? Relate sua experiéncia.

Resposta Comentada

Vocé deve relatar a compra que foi feita sem muita reflexao, sem
pedir opinidao de muita gente. Algo que vocé viu naTV e comprou.
Entrou na loja, o vendedor Ihe convenceu e vocé comprou. Estava
dando brinde, entao comprou. Entrou na internet, viu o desconto da
compra coletiva e comprou (e de repente nao usou). Como se sentiu
com alguma destas compras? Relate.

Comportamento do consumidor individual
final e organizacional

No mercado existem dois tipos diferentes de consumidores.
Sao eles:
1. o consumidor individual final.

2. o comprador organizacional.

a) Sobre o consumidor individual final (CIF) - o comporta-
mento de compra do consumidor final — individuos e familias que
compram bens e servigos para seu consumo pessoal, juntos cons-
tituem o mercado consumidor (KOTLER, 1995). Os que compram
e nao revendem, e nao utilizam o que compram em processos
produtivos. Ex.: todas as compras para as casas das familias.

As pessoas compram para uso proprio em suas casas,
para o seu dia a dia, e para suas familias e animais. A decisao de

compra dos CIF passa por estes papéis:
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1. Iniciador — o que lembra que a compra deve ser feita.

2. Influenciador - influencia sobre marcas, locais. Pode ser um
amigo, a propaganda naTV, o médico, os lideres de opiniao.

3. Decisor — quem decide que realmente a compra sera feita.
Pode ser a esposa, o marido, o filho. E a pessoa que da a
ordem para a acgao.

4. Comprador — quem realiza a compra, quem paga, quem
investe na aquisicao.

5. Usuario — aquele ou todos que usufruem do que foi

comprado.

Compras menos complexas, como a de um chiclete, talvez
nao tenham muitas pessoas diferentes cumprindo estes papéis.
Talvez seja uma pessoa so a iniciadora, influenciadora, decisora,
compradora e usuaria. Entretanto, para compras mais complexas,
como um carro, muitas vezes varias pessoas diferentes partici-
pam. O filho pode dar inicio ao processo reclamando que o carro
esta ruim; a esposa pode influenciar na cor e no modelo, a filha
pode decidir, o pai pode comprar e a sogra pode ser a usudria.

b) Sobre o comprador organizacional-sao os que compram
para revenda, para manutencao da instituicao ou para fazer parte
do processo produtivo da empresa. Ex.: fabricantes, varejistas,
atacadistas, empresas em geral. E composto por organizacdes
publicas e privadas.

As organizacdoes compram da seguinte forma, com relacao
aos papéis de participacao:

1. iniciador —quem, ou qual o departamento que propoe a ideia;

2. influenciador - influencia na decisao;

3. decisor — quem decide a compra, geralmente quem pos-
sui o cargo que tem este poder de decisao sobre a escolha
dos fornecedores;

4. comprador — quem realiza a execucao do pedido de compra;

119



Aula5 «Vocé tem sede de qué? Sobre o comportamento do consumidor

5. usuadrio —todos da organizacao que usufruem ou manipu-
lam o que foi adquirido;

6. guardiao — quem controla informacoes a respeito das
compras, emite sugestao se a compra deve ocorrer, fa-
cilita ou dificulta a aquisicao, checa custo e beneficio do

investimento.

Atividade

Atende ao Objetivo 5

4. Quais os 2 tipos de consumidores no mercado? Cite as diferen-
cas entre eles.

Resposta Comentada

O consumidor Individual final e o comprador organizacional. O primeiro
é composto pelas pessoas e suas familias que compram para consumo
proprio. O segundo é composto pelas empresas publicas e privadas que
compram para revenda, para manutengao e para producao.

Conclusao

O comportamento do consumidor é importante, pois, com-
preendendo como age o mercado, a organizagao possui maior
vantagem competitiva, através de visibilidade e previsoes de

mudancgas sociais.
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gAtividade Final

Atende aos Objetivos 1,2 e 5

a) Para cada necessidade destacada na Piramide de Maslow, de-
termine um produto ou servi¢o ligado ao ambiente do turismo.

AUTORREALIZACAO

DE SEGURANCA

FISIOLOGICAS

b) Descreva quem participou de uma compra complexa em sua
casa, cada integrante dos papéis.

c) Descreva quem participou de uma compra em sua empresa, cada
integrante dos papéis (se nao trabalha, pergunte a um amigo).
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Resposta Comentada

a) Devem seguir o raciocinio, como no exemplo:

Fisioldgica — restaurante, doces tradicionais.

Segurancga — seguro de viagem, hotéis, seguro de vida.

Social - festas, confraternizagao, pista de danca, eventos.

De estima e status — voar pela empresa x, hotel cinco estrelas.

De autorrealizagdo — o sonho da viagem para o exterior, caminhar
até o pico do Papagaio.

b) Deve descriminar para uma compra em casa, com a familia quem
participou de cada papel, assim distribuido: iniciador, influenciador,
decisor, comprador e usuario.

c¢) Deve descriminar para uma compra na organizagao onde trabalha
(se ndo trabalha, pergunte a um amigo), quem participou de cada
papel, assim distribuido: iniciador, influenciador, decisor, compra-
dor, usuario e guardiao.

Resumo

e O consumo é oximoro.

e  Consumir compreende o comportamento de escolha, compra,
uso e descarte de produtos e servigos para satisfacao das ne-
cessidades e desejos humanos (LIMEIRA, 2008, p. 7).

e O comportamento de consumo ¢é influenciado pelos fatores
pessoais, ambientais, situacionais e de marketing.

e Motivagao, aprendizado, percepgao, atitude e personalidade
sao fatores pessoais que influenciam o consumo.

e Compodem os fatores ambientais todos os aspectos que tém
ligacao com as relagdes sociais, como cultura, grupos de refe-
réncia, familia, classe social e papéis desempenhados.

e Fatores situacionais com o entusiasmo ou o cansaco, e fato-
res de marketing, como propaganda e brindes, podem levar o
consumidor a comprar.

e No mercado existem dois tipos diferentes de consumidores, sao

eles: o consumidor individual final e 0 comprador organizacional.
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Informacao sobre a proxima aula

Ja deu para perceber que todos ndés somos iguais, mas
com respeito as nossas diferencgas, por favor.

Qual a sua geracao? Vocé € homem ou mulher? O que vocé
gosta de fazer e o que detesta? Que tipo de turismo vocé prefere?
As respostas a estas perguntas podem enquadra-lo em alguma
turma. Afinal, guem nao tem a sua tribo, nao ¢ mesmo? Em ma-
rketing, chamaremos segmentos a estes grupos.

E entado, quer saber qual é a sua tribo? Veja a Aula 6.
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Qual é a sua tribo? Segmentacao de
mercado

Janaina Nascimento Simées de Souza

Meta da aula

Apresentar os mecanismos de segmentacao do
mercado.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:
conceituar mercado;

conceituar segmentacao de mercado;
reconhecer os mecanismos de segmentacao;

A identificar os segmentos do mercado turistico.
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Figura 6.1: Entre tantas pessoas diferentes, ha sempre as que sdo mais
parecidas. Assim, formam-se os grupos por alguma afinidade, e essa
afinidade reune pessoas por seus interesses e habitos comuns. A estes
grupos com afinidades comuns chamamos segmentos.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1343740

Introducao

Figura 6.2: Segmentar um mercado é compreender que as pessoas pos-
suem, em muitos aspectos, caracteristicas e escolhas que as fazem per-
tencer a um mesmo grupo.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1186822
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Imagine uma multidao. Imagine uma grande multidao,
uma reuniao de diversas e diferentes pessoas com estilos, cores,
gostos, idades, classes sociais, profissoes, sexo, poder aquisiti-
vo, religiao e mais um monte de coisas distintas. Assim é uma
sociedade, com relacao ao seu potencial como mercado.

A segmentacao é uma forma de agrupar esse publico
tao heterogéneo em menores segmentos de pessoas com ca-
racteristicas e escolhas mais comuns. E importante essa ferra-
menta para poder prever e entender comportamentos de mer-
cado, ndao € mesmo?Vamos la? Pronto para a segmentacao de

mercados?

Sobre mercados

O que é necessario para que um mercado exista? Pense...
Bem, vocé deve estar pensando que é necessario que haja pes-
soas. Sim, claro, sem pessoas nao ha mercado, pois sao elas que
compram, também consomem e ainda produzem.

Além de pessoas, vocé deve estar pensando no produto
(ou servigo) para oferecer a este mercado. Mas, atengao, ndo é a
presenca da mercadoria tao-somente que faz com que um mer-
cado exista. Por exemplo, no Brasil, mesmo que fossem ofere-
cidos os produtos alimentares “besouro no espeto e lesma no
espeto’; acho que muitas pessoas nao iriam querer comer. Mas
se estivéssemos em Beijing (Pequim), na China, em um centro de
compras, uma feira em Wangfujing, certamente encontrariamos

os produtos sendo apreciados.
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@.

Figura 6.3: Wangfujing € uma rua co-
mercial em Pequim, na China.

Fonte: http:/en.wikipedia.org/wiki/Wangfujing

O local é um shopping street, excelente para associar turismo e
compras. E para os brasileiros mais ousados, € possivel saborear os
exoticos pratos “besouro e lesma no espeto” Mas nao se preocupe,
também ha pratos mais tradicionais e mais ligados a nossa cultura.
Mais sobre Wangfujing em:
http://geografiadavida.wordpress.com/2010/09/17/pequim-beijin-50-
da-srie/

http://en.wikipedia.org/wiki/Wangfujing

O que nos falta? Temos apetite, temos necessidade fisio-
I6gica de nos alimentar (segundo Maslow), mas é a cultura que
nos educara sobre nossas escolhas (vocé se lembra da Aula 57).
E eu ndo sei vocé, mas eu, definitivamente, nao tenho desejo
de comer “besouro ou lesma’; mesmo que estejam muito bem
temperadinhos com alho e sal, mesmo quando estou com fome.

O que falta é o desejo pelo produto. Os mercados existem se

os produtos sao necessitados e desejados. Os desejos movem as
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demandas. Quando passamos a desejar coletivamente o mesmo
objeto, tem-se o aumento de demanda por este objeto.

Mas confesso que também gostaria muito de ter um Rolls-
Royce Silver Ghost 1906, mas o problema agora é que é muito
caro para mim. Carro de colecionador, sabe, coisa fina. E consi-
derado o carro mais caro do mundo, algo em torno de 57 milhoes

de délares.

Figura 6.4: O veiculo mais caro do mundo é o Rolls-
Royce Silver Ghost, criado em 1906. Este ajudou na
construcao do conceito de luxo e conforto ligado a mar-
ca Rolls-Royce. Atualmente, seu valor estd em torno de
57 milhoes de dolares.

Fonte: http://en.wikipedia.org/wiki/File:Rolls-Royce_Silver_Ghost_
at_Centenary.jpg

Mais sobre o Rolls-Royce em:
http://www.rolls-royce.com, http://pt.wikipedia.org/wiki/Rolls-Royce
http://en.wikipedia.org/wiki/Rolls-Royce_Silver_Ghost

Portanto, podemos refletir que, para um mercado realmen-
te existir, sdo necessarios alguns elementos. E necessario des-
cobrir uma necessidade no mercado, entender o que as pessoas
desejam, necessitam e precisam. E importante reconhecer que é
possivel desenvolver produtos e servicos que possam satisfazer

estas necessidades e desejos, tendo a real dimensao de quantas
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pessoas realmente terao acesso ao que sera ofertado, visto que

0 publico s6 tera acesso se puder adquirir o mesmo.

Um mercado so existe se...

1. Ha pessoas que percebem uma

necessidade, possuem um desejo
ou sentem que precisam de...

1

.
“}q 3. ...que possuem condi¢des de acesso
L el aos beneficios oferecidos por estes
. ..--——'i'_‘ @ mesmos produtos e servigos.

2. ...bens e servicos que podem ser
oferecidos a estas mesmas pessoas...

Figura 6.5: Observagdes sobre o mercado.

Fontes das imagens: http://www.sxc.hu/photo/1228973 (Bartek Ambrozik)
http://www.sxc.hu/photo/927768 (Alessandro Paiva)
http://www.sxc.hu/photo/444316 (Le Tota)
http://www.sxc.hu/photo/1289291 (ilker)

Segundo Rocha e Christensen (p. 30, 1999), um mercado
deve ser definido com base na existéncia de uma necessidade.

Onde nao ha necessidade nao ha mercado. E essa a condicédo
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basica para que haja oportunidade, atual ou futura, para a em-
presa. A necessidade precisa ser percebida pelo consumidor, e
o consumidor precisa ter condicoes de adquirir o produto que
o atende. Assim, podemos definir 3 condi¢coes basicas para que
exista um mercado:
1. que o consumidor perceba a existéncia de uma neces-
sidade;
que exista pelo menos um produto para satisfazé-la;
3. que exista capacidade de compra.

Para Angela da Rocha e Carl Christensen (1999), do ponto
de vista do marketing, o termo “mercado” pode ser entendido
como mercado existente (exemplo do mercado de turismo cultural
para terceira idade) e mercado potencial (no Brasil, por exemplo, a

viagem espacial ainda € um mercado potencial).

Segmentacao de mercado

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 164), “segmentar é dividir
o mercado em grupos distintos de consumidores, com necessi-
dades, caracteristicas ou comportamentos diferentes que exijam
produtos ou composto de marketing distinto”

Esse conceito também é utilizado por Churchill e Peter
(2005, p. 204-205). Os autores apresentam que segmentagao do
mercado é o processo de dividir um mercado em grupos de
compradores potenciais que tém necessidades e desejos, per-
cepcoes de valor ou comportamentos de compra semelhantes.
Os mercados podem ser agrupados sob qualquer aspecto que
seja interessante e que facilite a visualizacao do publico de inte-
resse da organizacao.

Héa varias formas de encarar o mercado: mercados nao
segmentados (indiferenciados ou mercado de massa), mer-
cado segmentado (diferenciado), mercado individual, como

mostra o quadro a seguir.
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Mercado existente I

E aquele em que existem
produtos e servigos
que atendem a uma

necessidade percebida
por consumidores que
dispdem de recursos
para adquiri-los.

Mercado potencial i

E aquele em que uma
das condicdes citadas
anteriormente ndo ocorre
(mas pode vir a ocorrer).
(ROCHA; CHRISTENSEN,
1999).




Aula 6 » Qual é a sua tribo? Segmentagdo de mercado

Quadro 6.1: Abordagens para os mercados servidos

Abordagem

Marketing de
massa

Marketing por
segmentos

Marketing
individual

Descricao

Um Unico composto
de marketing para
todo o mercado

Um dUnico composto
de marketing para
um segmento de
mercado

Composto de
marketing separados
para dois ou mais
segmentos do
mercado

Um composto de
marketing personali-
zado para um indivi-
duo ou organizagao

Fonte: Churchill; Peter (2005, p. 205).

Mas por que segmentar?

Exemplos

Servigos telefénicos;
paginas na internet

Produtos de beleza
para mulheres ne-
gras; fraldas geria-
tricas

McDonald’s (Mc
Lanche Feliz, para
criancgas, Big Mac,
para adolescentes e
para adultos); copia-
dorasToshiba (varios
tamanhos e recur-
sos para atender a
diferentes niveis de
necessidades comer-
ciais)

Lazer personalizado
para clientes assiduos
dos hotéis Ritz-Carlton;
servigos de consultoria
adaptados as necessi-
dades da organizacao

e Para ter melhor observacao do mercado.

e Para melhor ajustar o produto as necessidades dos

clientes.

e Para melhor controle sobre os programas implementados.

Para segmentar, os seguintes processos sao importantes:

1. Definir e analisar o mercado: “Qual o nosso publico po-

tencial?”

2. Escolher critérios para segmentar: “Vamos trabalhar sé

com senhoras moradoras da regiao Norte?”

3. Dividir o mercado em segmentos mutuamente exclu-

dentes: “Homens nao serao nossos clientes?”
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4. Quantificar os segmentos: “Quantas senhoras moram
na regiao Norte?”

5. Determinar o grau de acessibilidade de cada segmento:
“Como estas senhoras vao conhecer e comprar nossos
produtos?”

6. Reavaliar as etapas: “Vamos checar tudo novamente?”

é Atividade

Atende ao Objetivo 1
1.

a. Quais os 3 elementos primordiais para que um mercado exista?

b. Diferencie mercado existente de mercado potencial, com con-
ceito e exemplo dentro do turismo.

c. Conceitue segmentacao de mercado.

d. Por que se sugere o uso da segmentacao?
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e. Por sua percepcao, quem poderia se interessar por:

viagem de turismo de aventura radical?

viagem para vilarejo para assistir a serestas?

f. Correlacione:

(A) Definir e analisar o mercado.

(B) Escolher critérios para segmentar.

(C) Dividir o mercado em segmentos mutuamente excludentes.
(D) Quantificar os segmentos.

(E) Determinar o grau de acessibilidade de cada segmento.

(F) Reavaliar as etapas.

() Nossos eventos contarao anualmente com 14 mil lojistas.

() Entre os tipos de eventos que ocorrem em nosso pais,
o turismo de eventos ligados a negdbcios € o que mais nos
interessa e, neste segmento, iremos atuar com pessoas que
viajam para realizar negdcios para as organizagdes onde tra-
balham ou para suas préprias empresas.

( ) Cada vez mais o mercado de eventos tem crescido. O pais
ocupa hoje a sétima posicao neste mercado.

() Precisamos checar se este segmento ja ndo se encontra sa-
turado, visto que podemos expandir o convite para lojistas do
Nordeste e do Norte do pais.

() Nao vamos atuar junto a pessoas fisicas, somente juridicas
no mercado de eventos.

() Os nossos clientes sao, na maioria das vezes, de Sao Paulo e
Rio de Janeiro, devido a proximidade das capitais com o local do
evento, que é sempre realizado no Sudeste.

Resposta Comentada

a. Pessoas com necessidades percebidas e desejos, produtos e ser-
vicos ofertados e recursos para aquisicao dos produtos e servigos.

b. Mercado existente é aquele em que existem produtos e servigos
que atendem a uma necessidade percebida por consumidores que
dispéem de recursos para adquiri-los. Mercado potencial é aquele
em que uma das condigoes citadas anteriormente nao ocorre (mas
pode vir a ocorrer). Vocé pode exemplificar com o mercado de ativi-
dades turisticas comuns, como o mercado do turismo religioso para
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mercado existente. Vocé pode exemplificar como mercado potencial
a viagem espacial.

c. Segmentar é dividir o mercado em grupos distintos de consumi-
dores, com necessidades, caracteristicas ou comportamentos dife-
rentes que exijam produtos ou composto de marketing distintos.

d. Para ter melhor observagao do mercado.

Para melhor ajustar o produto as necessidades dos clientes.

Para melhor controle sobre os programas implementados.

e. Sugestao de respostas: 1. Jovens com estilo de vida ligados a es-
porte. 2. Adultos que apreciem turismo cultural. 3. Casais de terceira
idade que apreciem o estilo musical.

f.

(D) Nossos eventos contarao anualmente com 14 mil lojistas.

(B) Entre os tipos de eventos que ocorrem em nosso pais, o turismo
de eventos ligados a negdcios é o que mais nos interessa, pessoas
que viajam para realizar negdcios para as organizagoes onde traba-
lham ou para suas proprias empresas.

(A) Cada vez mais o mercado de eventos tem crescido. O pais ocupa
hoje a sétima posigao neste mercado.

(F) Precisamos checar se este segmento ja ndo se encontra saturado,
visto que podemos expandir o convite para lojistas do Nordeste e
do Norte do pais.

(C) Nao vamos atuar junto a pessoas fisicas, somente pessoas juridi-
cas no mercado de eventos.

(E) Os nossos clientes sao, na maioria das vezes, de Sao Paulo e Rio
de Janeiro, devido a proximidade das capitais com o local do even-
to, que é sempre realizado no Sudeste.

Se vocé acertou todas as respostas, parabéns! Se teve alguma duvi-
da, faca uma releitura da aula.

Critérios de segmentacao de mercado

O Ministério do Turismo (MTur) desenvolveu, no ano de
2010, um material intitulado Segmentacgao do turismo e o merca-
do. Segundo informacodes contidas neste manual, os segmentos

podem ser divididos dentro dos seguintes critérios:

135



Aula 6 » Qual é a sua tribo? Segmentagdo de mercado

Quadro 6.2: Critérios para dividir os segmentos da sociedade

Geografica

¢ Fronteiras
politicas

¢ Climas

¢ Fronteiras
populacio-
nais

Demografi-
ca e socioe-
conomica

® Género

¢ |dade

¢ Estado civil
e Composi-
cao familiar
¢ Ciclo de
vida

¢ Ocupacao
¢ Educacao

* Renda

Psicografica
(de ordem
psicolagica)

e Estilo de
vida

¢ Atividades
¢ Caracteristi-
cas de perso-
nalidade

¢ Preferén-
cias

Padroes de
comporta-
mento

¢ Momento
das compras,
impluso ou
preferéncia
ou marcas

e Nimero
de unidades
compradas
* Frequéncia
de compras
¢ Habitos
em relagdo a
midia

Fonte: Adaptado de Goeldner (2002) apud Brasil (2010).

Padroes de
consumo
e predis-

posicao do

consumidor

¢ Frequéncia
de uso -
muito uso
Versus pouco
¢ Ocasiao

¢ Fidelidade
a marca

¢ Proprieda-
de de outros
produtos

® Conheci-
mento do
produto

¢ Beneficios
buscados

Churchill e Peter (2005) também apresentam os critérios de

segmentacao:

Coca-Cola

COMPORTAMENTO
DE COMPRA

Colgate

DEMOGRAFICA

SEGMENTACAO

PSICOGRAFICA

Levi's

GEOGRAFICA

Gang

McDonald's

Figura 6.6: Algumas bases para a segmentacao de mercados de consumo.
Fonte: Churchill; Peter (2005).
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Os segmentos sao assim compreendidos:

Segmentacdo GEOGRAFICA: observar a decisao estratégi-
ca de segmentar o mercado geograficamente, isto é, a decisao de
atuar em uma area limitada. Por exemplo, o guarana Jesus, que

hoje pertence a empresa Coca-Cola.

Figura 6.7: O guarana Jesus é vendido principalmente
em Sao Luis do Maranhao, sendo inclusive parte do atra-
tivo turistico local. Pode ser encontrado em outras partes
do Brasil, em casas de produtos do Norte e do Nordeste,
sempre com pre¢o mais alto que na regiao tradicional.

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Guaran%C3%A1_Jesus

Segmentacao DEMOGRAFICA: os enquadramentos demo-
graficos sao: sexo, faixa etaria, grupo étnico, poder aquisitivo, es-
colaridade, classe social, estado civil, religiao, raca, profissao etc. A
segmentacao demografica observa as categorias sociais, ou seja,
como as pessoas estao identificadas segundo os enquadramentos
sociais existentes que as diferenciam. Ao analisar o comportamen-
to de um publico pela data de nascimento, utiliza-se o critério fai-
xa etaria. A geracaoY estd enquadrada neste critério. A geracaoY
€ muito importante para o momento contemporaneo no mercado.
Pertencem a este grupo pessoas que nasceram na década de 1980.
Além da geracaoY, ha também os baby boomers (que nasceram
entre 1946 a 1964), a geracao X (nascidos em 1970), a¥, a Z,...
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N
No site Portal do Marketing hd uma relacao do comportamento da
geracao:

e  estao sempre conectados;

e procuram informacao facil e imediata;

e preferem computadores a livros;

e preferem e-mails a cartas;

e digitam em vez de escrever;

e vivem em redes de relacionamento;

e compartilham tudo o que é seu: dados, fotos, habitos;

e estao sempre em busca de novas tecnologias.

NoYouTube hd um interessante video relacionando a geragoes e o mer-
cado de trabalho: http://www.youtube.com/watch ?v=ctx6 0lURwuQ
Para saber mais sobre geragdes X,Y e Z:
http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/Geracao_X_
Geracao_Y_Geracao_Z.htm

Mais sobre geracao:
http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos3/Geracao_Y.htm

o

A classe social nao ¢ calculada somente por quanto uma pessoa ganha
por més.Também fazem parte da andlise: o tipo de residéncia, a escola-
ridade, a profissao, os tipos de objetos que possui (televisdo, computa-
dor, carro, etc.). Atualmente, no Brasil, a consultoriaTarget (2011) (http:/
pt.wikipedia.org/wiki/Classe_social) utiliza a seguinte classificacao:
e Classe A1l:inclui as familias com renda men-
sal maior que R$ 14.400
e Classe A2: maior que R$ 8.100
Classe { e Classe B1: maior que R$ 4.600
MédiaAlta | | «  Classe B2: maior que R$ 2.300
{ e Classe C1: ma?or que R$ 1.400
e Classe C2: maior que R$ 950

Cé?:%ea!\)l(laé' { ' Classe D: maior que R$ 600

; e Classe E: maior que R$ 400
e Classe F: menor que R$ 200

Mais informagodes, consulte:
http://www.abep.org/novo/Default.aspx, http://www.logisticades-
complicada.com/wp-content/uploads/2010/03/Crit%C3%A9rio-
de-Classifica%C3%A7%C3%A30-Econ%C3%B4mica-Brasil-
ABEP-2010.pdf
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Segmentagcdo PSICOGRAFICA: baseada em ESTILO DE
VIDA, a forma pela qual uma pessoa ou um grupo de pessoas
vivencia o mundo e, em consequéncia, se comporta. Tanto
jovens quando pessoas mais velhas, homens ou mulheres,
principalmente nos paises ocidentais, estao vivendo, cada vez
mais, com as mesmas possibilidades de escolhas. Portanto,
é o estilo de vida que vai respaldar como as pessoas vao es-

colher seus grupos, suas roupas, seus alimentos e os lugares

que vao frequentar.

Justin Eveleigh

Figura 6.8: O estilo de vida é a principal
caracteristica para melhor entender um
publico, visto que, na atualidade, fato-
res como sexo e idade vao perdendo
forga (KOTLER et al., 2010).

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1206431

%

O estilo de vida é o apelo principal para encantar o cliente Harley-
Davidson. E mais que comprar uma maquina, & comprar uma expe-
riéncia que s6 pode ser vivida com esse objeto. No site da empresa
podemos encontrar frases como:

“Motociclismo é experimentar o mundo em todos os sentidos.
Junte-se a outros espiritos livres nos eventos e siga em frente.”
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Fontes: http://en.wikipedia.org/wiki/Harley-Davidson; http://www.sxc.hu/
photo/369704 (Patti Gray), http://www.sxc.hu/photo/372035 (Mirko Delcaldo)

Quando se fala em estilo de vida, a Harley-Davidson é uma marca
que esta intimamente ligada a isso.

No site da Exame (2010), Lara Lee (criadora da estratégia que tirou a
Harley-Davidson da crise) fala sobre a importancia do estilo de vida
para a empresa:

Em 1983, a Harley-Davidson passava por uma das maiores crises de
sua histodria, correndo o risco de fechar. A estratégia que permitiu a re-
abilitacao da empresa e tirou-a do vermelho nao foi baseada em novas
ferramentas de marketing, mas em novas estratégias voltadas para uma
percepcao humana da marca e para a criagdo de comunidades de pes-
soas ao redor dela. Um grupo de consumidores que representassem o
estilo de vida incorporado pela Harley-Davidson e que tomassem isso
também como estilo de vida proprio. Para criar experiéncias intensas
e significativas para aqueles ja fiéis a Harley-Davidson, e também para
conquistar novos consumidores, foram criados desde centros de treina-
mento personalizados para ensinar quem nao sabia pilotar uma motoci-
cleta até um Museu, em Milwaukee, que apresentava a histéria de mais
de um século da marca de uma forma a englobar os participantes desse

tempo e suas experiéncias relacionadas a marca.

Mais em:
http://www.harley-davidson.com/pt_BR/Content/Pages/home.html
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/marca-feita-paixoes-
ou-case-harley-davidson-553466?page=1&slug_name=marca-feita-
paixoes-ou-case-harley-davidson-553466
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Segmentagao POR BENEFICIO: baseada nos diferentes bene-
ficios que os compradores percebem nos produtos, sejam racio-
nais ou psicologicos. Por exemplo, os carros 1.0 sao preferidos
por conta da economia de combustivel. Homens e mulheres bus-

cam roupas para festas objetivando parecerem belos e elegantes.

Figura 6.9: Aventuras em Bonito.
Fonte: Arquivo da autora, 2010.

Muitas pessoas buscam Bonito, no Mato Grosso do Sul,
por desejarem aventuras com emocao nas atividades como ar-
vorismo e tirolesa, oferecidas nos balnearios (um segredo, nao

conte para ninguém: sou eu na foto).

Segmentagcao SEGUNDO O COMPORTAMENTO DE COMPRA
e Frequéncia de uso: de acordo com a quantidade de compras,
clientes podem ser usuérios frequentes ou pesados, médios,
leves. Exemplo: as milhas aéreas.
¢ Ordem de uso: leva-se em consideragao o primeiro ou se-
gundo (terceiro...) dono de determinado produto. Exemplos:
v" compradores de veiculos novos buscam elementos dife-
rentes que os compradores de veiculos usados;
v o0 mercado do segundo uso esta fazendo sucesso atra-
vés dos brechds;
v' decoragdes tém sido realizadas com material de demo-
licao. Cada vez mais profissionais de decoracao e enge-

nharia tém utilizado material de demoligao nas obras.
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Milhas aéreas

S&o uma bonificagdo que
se recebe de acordo com
as milhas voadas em uma
companhia de aviagéo.
Atualmente, pode-

se, ainda, obter esta
bonificac@o por meio de
cartdes de crédito em
que se acumulam pontos
de acordo com o uso.
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¢ Forma de uso: considera como o cliente vai utilizar a merca-
doria adquirida. Um hotel pode ser tanto sede de um evento
quanto pode ser utilizado para reuniao de negocios. Os refri-
gerantes por exemplo, possuem diferentes tipos de emba-
lagens para satisfazer diferentes formas de uso do cliente.
Por exemplo, as familias costumam comprar refrigerante em
PET de 2 litros ou 2,5 litros para beber em casa com a familia
ou para as festividades com os amigos. As pessoas solteiras
podem preferir as embalagens de refrigerantes de 600 ml. Ja
para beber na rua, nos bares, acompanhando lanches rapi-
dos, a preferéncia é pelas latas. Portanto, diferentes formas
de uso da bebida vao influenciar diretamente no tipo de in-
vélucro do produto.
Outro exemplo de produto que possui diferentes usos é
o bicarbonato de sodio. Ele pode ser utilizado na comida, e ha
quem use para gargarejos; pode ser usado para limpeza dos am-
bientes, e algumas pessoas juram que serve inclusive para lim-
peza de dentadura. Cada uso diferente ira exigir um tipo de local
especifico para venda ou um tipo de embalagem diferenciada.
Por exemplo, é possivel encontrar-se bicarbonato de sédio, por
conta de suas diversas formas de uso, sendo vendido na farma-
cia, na loja de materiais de limpeza e no setor de alimentacao de
um supermercado. Veja no boxe de curiosidade mais usos deste

importante produto.

®

9
As varias utilidades do bicarbonato de sédio:
® no creme dental, clareia os dentes;
e ajuda a aliviar dores estomacais;
e remove odores da geladeira;
e desentope cano da pia;
e tira mancha amarela de tecidos.

Leia mais sobre as facetas do bicarbonato em http://lacos.wordpress.
com/2008/01/17/bicarbonato-de-sodio-e-suas-mil-e-uma-utilidades/
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Segmentagao por SENSIBILIDADE AO MARKETING: sao
segmentos existentes gracas a forga das ferramentas de marke-
ting (brindes, promocgodes, precos etc.). Pessoas sdo sensiveis
a preco, outras nao resistem a um brinde. Exemplo: “Algumas
agéncias e operadores de turismo fazem promogodes do tipo dois
por um. O cliente paga um pacote, mas viajam dois” (OLIVEIRA,
2007).

Segmentos do mercado turistico

O Ministério do Turismo desenvolveu um interessante do-

cumento sobre o mercado e a segmentagao. Vale muito ter este

N

Para baixar a publicacdo Segmentacao do turismo e o mercado, basta

manual, feito em 2010.

acessar http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/turismo/o_mi-
nisterio/publicacoes/downloads_publicacoes/Segmentacao_do_
Turismo_e_o_Mercado.pdf
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O Ministério do Turismo, em 2006, definiu alguns segmen-
tos turisticos prioritarios para o desenvolvimento no Brasil. Sao
eles: Turismo Cultural, Rural, de Pesca, Ecoturismo, de Aventura,
Nautico, Sol e Praia, de Estudos e Intercambio, de Negodcios e
Eventos, de Esportes e de Saude; sao segmentos existentes e
de interesse do Brasil na atualidade. Pensar nessas possibilida-
des variadas de oportunidades de mercado faz com que surjam
novas rotas e roteiros, o que tem sido incentivado pelo poder
publico. Atentar para outros segmentos, além do Turismo de Sol
e Praia, faz com que a renda se distribua de forma mais interes-

sante e mais diversificada em nosso pais.

e . Turismo de
Turismo Nautico Sol e Praia

Turismo de

Negocios e
Eventos

Turismo de Turismo de
Esportes Saude

Figura 6.10: Segmentos turisticos prioritarios para o desenvolvimento
no Brasil.

Fonte: MTUR, Segmentagédo do turismo e o mercado, 2010.

Novamente, o Ministério do Turismo, em parceria com o Ins-
tituto Casa Brasil de Cultura — ICBC —, operacionalizado por varias
entidades representativas dos segmentos turisticos, desenvolveu
o projeto Destinos Referéncia em Segmentos Turisticos. O projeto
teve os seguintes objetivos (MINISTERIO DO TURISMO, Destinos

Referéncia em SegmentosTuristicos, 2011):
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e estruturar 10 destinos brasileiros com base na estratégia
de segmentacao turistica, ou seja, desenvolver a gestao
do turismo com foco em um segmento prioritario;

e apoiar na elaboracao de um plano de acao para cada
destino selecionado e acompanhar a implementacao e
monitoria desses planos, garantindo a qualidade dos re-
sultados a serem obtidos;

e proporcionar experiéncias aplicadas de forma que possam

ser multiplicadas para outros destinos e regioes turisticas.

Foram estes os Destinos de Referéncia indicados pelo Mi-
nistério doTurismo. Seguem registros contidos na publicacao do
Ministério (2011):

Referencia em Turismo Rural

Anitapolis, Rancho Queimado, Santa Rosa de Lima e Urubi-
ci (SC): as propriedades dos municipios citados integram o proje-
to Acolhida na Col6nia, integrado a uma associacao francesa de
agricultores, que visa valorizar o modo de vida no campo através
do agroturismo ecolégico. Entende-se este como o turismo prati-
cado dentro das propriedades rurais, de modo que o turista entre
em contato com a atmosfera da vida na propriedade, integrando-
se, de alguma forma, aos héabitos locais, seja por acompanhar a
produgao de produtos agrarios — doces, geleias, paes, café, quei-
jo etc. —, seja por vivenciar o dia a dia da vida rural, por meio do

plantio, colheita, manejo de animais, consumindo os saberes e

%

O projeto Acolhida da Col6nia, em Santa Catarina, tem o agroturis-
mo como parte integrante do estabelecimento rural, e o mesmo se
constitui num fator de desenvolvimento local. Para mais informa-
¢oes procure: http://www.acolhida.com.br

fazeres do campo.
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Referéncia em Turismo de Pesca

Barcelos (AM): localizado na regiao amazonica, Barcelos
€ um destino turistico ainda pouco conhecido pela maioria dos
brasileiros, mas ja com destaque no mercado internacional. Con-
siderada a capital do peixe ornamental, Barcelos é a maior expor-
tadora brasileira do produto e uma das maiores do mundo, com
destaque para os peixes conhecidos como cardinal, de beleza

exotica e brilho intenso, e do acara-disco.

Referéncia em Turismo Cinematografico

Brasilia (DF). Brasilia reflete a mistura cultural dos sota-
ques, da culinaria, dos costumes e trejeitos do povo brasileiro,
trazidos pelos candangos que ergueram a capital com suas pro-
prias maos e serve de base para embaixadas de outras nagoes e,
portanto, lugar das mais variadas etnias internacionais. E consi-
derada também a cidade mais cinéfila do Brasil, pois conta com
o0 maior numero de salas de cinema por habitante.

.}
1)
Em Brasilia ocorre o Festival de Brasilia do Cinema Brasileiro
(FBCB), promovido pelo Governo do Distrito Federal. E um festival
que premia com o Troféu Candango os melhores filmes brasileiros.

Este festival existe desde 1965.
Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Festival_de_Bras%C3%ADlia

Referéncia em Turismo de Sol e Praia

Jericoacoara (CE): a cidade Jijoca de Jericoacoara, titula-
da por jornais de credibilidade internacional como uma das 10
praias mais bonitas do mundo, somada a qualificacao de Uni-
dade de Conservacao/Area de Preservacao Ambiental Serrote de

Jeri, desenvolveu nessas décadas um crescente fluxo de curio-
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sos, viajantes, mochileiros e turistas, tanto brasileiros quanto
estrangeiros, que transformaram a vila de pescadores dos anos
1970 em um destino turistico de atracao internacional no século
XXI. O destino € recomendado como um dos sete destinos de
vela no mundo, competindo no windsurf com destinos interna-

cionais de Sol e Praia.

o =

Figura 6.11: Kitesurfé um dos esportes mais pra-
ticados na bela Jericoacoara (Fortaleza, Ceara).

Fonte: Arquivo da autora, 2010.

Referéncia em Turismo de Aventura

Lengdis (BA). a Chapada Diamantina € uma regiao de ser-
ras, situada no centro da Bahia, onde nascem os rios das bacias
do Paraguacu, do Jacuipe e do rio de Contas. Essas correntes de
agua brotam nos cumes e deslizam pelo relevo em belos regatos,
despencam em borbulhantes cachoeiras e formam transparentes
piscinas naturais, propiciando assim as diversas atividades de
Turismo de Aventura. Lencois é portao de entrada para a regiao
da Chapada Diamantina, tombada como Patrimonio Histérico Ar-
tistico Nacional pelo IPHAN, e hoje é considerado destino refe-

réncia em Turismo de Aventura.
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Referéncia em Turismo Cultural

Paraty (RJ): Patriménio Histérico Nacional, com seu casa-
rio e suas igrejas em estilo colonial, calendario cultural diversifi-
cado, celebragoes de festas religiosas tradicionais e suas mani-
festacoes artisticas auténticas, Paraty demonstra seu potencial
para se projetar como um destino de Turismo Cultural nacional
e internacionalmente. Este cenario, naturalmente propicio ao tu-
rismo, é ainda enriquecido pela realizacao de eventos culturais
de ambito internacional, como a Festa Literaria Internacional de
Paraty (Flip), momento em que a cidade tem a oportunidade de

reunir indmeros escritores e leitores de todo o mundo.

Figura 6.12: Paraty possui um rico calendario de eventos.
Fonte: Arquivo da autora, 2010.

Referéncia em Turismo de Negoécios e Eventos

Ribeirao Preto (SP): a escolha de Ribeirao Preto para parti-
cipar do projeto Destino Referéncia se deu com base nas suas pre-
condicoes para o segmento de negdcios e eventos. Os fatores que,
por sua relevancia e particularidade na regiao, justificaram a deter-

minagéo de Ribeirdo Preto como Destino Referéncia, sao: boa infra-
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estrutura turistica, com destaque para equipamentos relacionados
a realizacao de eventos (hotéis com salas, centro de convencoes e
exposicoes); existéncia de feiras de negdcios regulares, ocorréncia
de eventos nacionais e internacionais técnico-cientificos, existéncia
de aeroporto com frequéncia regular de voos nacionais e regionais,
boa acessibilidade terrestre; proximidade da capital — Sao Paulo —,
maior centro econémico do pais e principal emissor de turistas de
negocios e eventos; realizacao de visitas técnicas regulares no mu-
nicipio e entorno; existéncia de centros tecnoldgicos e académicos

de exceléncia.

Referéncia em Ecoturismo

Santarém (PA): o municipio de Santarém é o centro do Polo
Tapajos, a principal cidade do oeste do Para e a segunda mais im-
portante do estado. Logo em frente a cidade, é possivel ver o en-
contro dos rios Amazonas, com suas aguas barrentas, e Tapajos,
em tons esverdeados, e as dguas correm juntas por quilémetros
sem se misturar, além das cachoeiras, lagos e praias formadas
ao longo do rioTapajos. O ecossistema atual da regiao apresenta
cerca de 10% de todas as espécies de plantas existentes naTerra.
A flora também apresenta espécies exoticas, como a vitéria-régia

e dezenas de espécies de bromélias.

Edson Queiroz

Figura 6.13: Vitéria-régia, espécie tipicamente amazo-
nica — Santarém (PA).
Fonte: http://www.santarem.pa.gov.br
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Referéncia em Turismo de Estudos e Intercambio

Sao Joao del-Rei (MG): o destino escolhido pelo Ministério do
Turismo para implantar o projeto piloto para estruturacao do seg-
mento de Estudos e Intercambio foi a cidade de Sao Joao del-Rei,
em Minas Gerais. Como uma das capitais da cultura no Brasil, a
cidade possui infraestrutura turistica para receber a demanda emer-
gente para o Turismo de Estudos e Intercambio, com posi¢ao geo-
grafica privilegiada e oferta de voos regulares para o Rio de Janeiro
e Belo Horizonte. Buscou-se, com isso, contribuir para introduzir o
Brasil como uma nova opcao de destino para estudantes internacio-
nais, por ter identificado demandas e expectativas de instituicoes
de ensino estrangeiras e de operadores e agentes de intercambio

no exterior por programas de educagao internacional no pais.

No site http://www.studyinbrazil.org.br/ei/saojoao/ é possivel en-
contrar informacgbes sobre o projeto piloto que desenvolve Sao
Joao del-Rei como Destino Referéncia para Estudos e Intercambio.
Vale conferir.

—

| _l
Estudos e Intercambio

Fonte: www.studyinbrazil.org.br/ei/saojoao/

Referéncia em Turismo de Aventura Especial

Socorro (SP): localizada na serra da Mantiqueira, Socorro
€ uma cidade interiorana localizada a 110 quildmetros de Campi-

nas, entre Sao Paulo e Minas Gerais. Por tras da tranquilidade in-
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teriorana, Socorro possibilita que o turista possa liberar adrena-
lina por meio das atividades de aventura. As iniciativas pioneiras
e experiéncias de Socorro no segmento de Turismo de Aventura
e Acessibilidade chamaram a atencao para o destino, que passou
a contar com o apoio de diversas instituicbes que contribuiram
para que a cidade se tornasse realmente referéncia em Aventura

Especial, sendo com isso selecionada pelo Ministério do Turismo

%

No site http://www.aventuraespecial.org.br é possivel encontrar in-
formacoes sobre o projeto de Turismo de Aventura adaptado a por-
tadores especiais. Muito interessante. O site indica o livro Turismo
de Aventura Especial, de Dada Moreira, para os que desejam apro-
fundar conhecimentos sobre o assunto.

para ser referéncia em Turismo de Aventura Especial.

Yurismo de Aventura _Especial

3 Dardta

N m——

Dada Mdr_éira

Fonte: http://www.aventuraespecial.org.br/livro.html
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g Atividade

Atende aos Objetivos 2 e 3
2.

a. Quais o critérios de segmentacao que foram apresentados na
aula de hoje?

b. Quais os critérios de segmentagcao no Turismo sugeridos pelo
Ministério do Turismo?

c. Para cada resposta na questao anterior, apresente um servico
turistico envolvido.

d. Na regiao onde vocé mora, vocé percebe que segmento turisti-
co esta sendo trabalhado? Que oportunidades podem ser perce-
bidas para novos segmentos ainda nao trabalhados?

Resposta Comentada

a. Geogréafica, demogréfica, psicografica, por beneficio, segundo o
comportamento de compra.

b. Turismo Cultural, Rural, de Pesca, Ecoturismo, Nautico, de
Aventura, Estudos e Intercdmbio, Esportes, Negocios e Eventos, e
Turismo de Saude.

c. Esta questao tem a possibilidade de respostas diferentes. Vocé vai
encontrar alguns segmentos dentre todos os que foram vistos na
aula, como por exemplo:
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Cultural — museu, teatro, visita as restaurantes e bares tradicionais,
festas folcldricas.

Rural — fazendas, sitios, casas de farinha.

De Pesca — pesque-pague, meios pluviais e fluviais.

Ecoturismo - trilhas, caminhadas.

Estudos e intercadmbio — intercdmbio cultural, curso de idiomas.
Esportes — jogos, campeonatos, olimpiadas, dentre outros.

d. Vocé precisa perceber o que ja esta sendo comercializado. Por
exemplo, em Ipanema, é notdrio o Turismo de Sol e Praia. Pode-se
sugerir o estimulo ao Turismo Cultural, justificando pelo que pode
ser visitado, como igrejas, museus, arte etc.

Conclusao

Segmentar facilita a visibilidade do comportamento do pu-
blico de interesse. E uma ferramenta util e muito utilizada em
marketing, visto que é muito dificil ter um destaque competindo
no mercado de massa, que é indiferenciado. A segmentacao tra-
balha com a previsao de um comportamento esperado de um
grupo previamente escolhido. Por mais que as pessoas sejam
diferentes, é possivel, utilizando alguns critérios, perceber que
possuem algumas aspiracoes, desejos, sonhos e necessidades

que sao bastante parecidos ou comuns.

gAtividade Final

Atende ao Objetivo 3

a. Observe a imagem. Que critérios de segmentacgao e de seg-
mentacao turistica vocé adotaria para enquadrar estas pessoas?
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Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1206163

b. (Adaptado do Provao/Enade) Em uma reuniao com a sua equi-
pe de marketing, o diretor-geral de uma fabrica de confecgcoes
masculinas, envolvido em conduzir um processo de segmenta-
¢ao de mercado, apresentou trés segmentos aos quais a empre-
sa estd apta a atender com seus produtos. Sao eles:

— homens do Sul do Brasil que compram roupas mais pesadas
durante o inverno;

— homens com renda mensal superior a R$ 2.000,00;
— homens de espirito jovial, independentemente da idade.
Escolha a opcao correta.

Esses trés segmentos podem ser classificados, respectivamente,
como:

(a) geografico, demografico e psicografico.

(b) geografico, demografico e por beneficios.

(c) psicografico, comportamental e por beneficios.
(d) demografico psicografico e comportamental.

(e) comportamental, por beneficios e geografico.
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Resposta Comentada

a. Eu adotaria o critério demogréfico (idade: jovens e adultos, sexo:
homens e mulheres) e o critério psicografico (estilo de vida, gosto
por esportes) que compreende pessoas que pertencem ao segmento
turistico de Aventura e Esportes.

b. Letra a.

Resumo

e  Segmentacao do mercado € o processo de dividir um mercado
em grupos de compradores potenciais que tém necessidades
e desejos, percepgoes de valor ou comportamentos de compra
semelhantes.

e Saocritérios de segmentacgao: geografico, demogréfico, psico-
grafico, por beneficio e segundo o comportamento de compra.

e Sao critérios de segmentagao no turismo: Turismo Cultural,
Rural, de Pesca, Ecoturismo, Nautico, de Aventura, Estudos e

Intercambio, Esportes, Negocios e Eventos, eTurismo de Saude.

Informacao sobre a proxima aula

Na préxima aula, vocé vai verificar o quanto é importante
que os clientes pensem, lembrem e tenham conceitos sobre as
marcas e as organizagoes.

Se quiser saber mais sobre como gera vantagem compe-
titiva ocupar um pequeno espag¢o nos pensamento do consumi-

dor, pule agora para a Aula 7.
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Meta da aula

Caro cliente, ha um espacinho para
mim em seus pensamentos? Sobre
posicionamento

Janaina Nascimento Simées de Souza

Apresentar o conceito e a aplicagao do posiciona-
mento em marketing.

Objetivos

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

4]

conceituar posicionamento em marketing;
diferenciar imagem de posicionamento;
reconhecer a importancia do diferencial;

identificar formas de uma organizagao se posi-
cionar no mercado.




Aula7 - Caro cliente, ha um espacinho para mim em seus pensamentos?

Posicionamento

Figura 7.1: Posicionar-se & criar um conceito construido mentalmente.
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1072657

Introducao

Figura 7. 2: Qual a importancia de NAO ser mais um?
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1319105
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Muitas pessoas e organizacoes procuram se destacar no
mercado devido a tamanha competitividade do mesmo. Muita
concorréncia, muitos produtos e servicos que prometem as mes-
mas coisas e até sao tao parecidos.

Nesta aula, vamos ver como funciona uma das mais im-
portantes decisdes em marketing: o posicionamento.

E a definicdo do posicionamento junto com o entendimen-
to do segmento que dara rumo as decisoes acerca dos 4Ps (com-
posto de marketing), que sao: Produto, Preco, Praca e Promocao.

Para a construcao do posicionamento, é necessario conhecer
o diferencial do que esta sendo ofertado.

Bastante atencao, esta aula € muito importante!

Vamos 14?

Posicionamento

Posicionar, em marketing, é criar estratégias a fim de gerar
um conceito sobre a marca (sobre o produto, sobre o servigo,
sobre a pessoa, sobre uma ideia). E utilizar diversas acoes para
que uma imagem seja construida na mente dos participantes do
mercado de interesse.

De forma bem rudimentar, é assim: “Pensem esta informa-
¢ao (ou estas informacgoes) sobre mim (sobre minha organiza-
¢ao, sobre minha marca)”

Para Kuazaqui (2000, p. 194), o pesicionamento competitivo
consiste em um somatorio de acdes que possibilitem aos consu-
midores obter recall, de preferéncia, por determinado produto,
empresa ou marca. O posicionamento competitivo consiste nas
acoes que determinam um grau de preferéncia conforme os con-
correntes de um determinado mercado.

Na medida em que os consumidores observam certa homo-
geneidade nos produtos e servicos, o que mais lhes interessa € o
preco. A solugao para essa concorréncia de prego pode estar no de-

senvolvimento de oferta e de imagem diferenciada, afirma o autor.
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produto ocupar um lugar
claro, distinto e desejavel
na mente dos consumido-
res-alvo em relagdo aos
produtos concorrentes
(KOTLER; ARMSTRONG,
2007, p. 164).
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E a batalha é no mercado das mentes, de acordo com
Al Ries e Jack Trout (2009), que afirmam que o posicionamento
nao é o que vocé faz com o produto; posicionamento é o que
vocé faz com a mente do cliente em perspectiva. Ou seja, vocé
posiciona o produto na mente do consumidor em potencial.

Os autores defendem que € melhor ser o primeiro a ser lembrado

7

N
Al Ries e Jack Trout desenvolveram um conceito préprio de posi-
cionamento competitivo ao escreverem o livro Posicionamento:
a batalha por sua mente. No YouTube ha videos com palestras de
Al Ries. Vale assistir. A palestra 1 esta no link http://www.youtube.
com/watch? v=nY7wPOnOciE&feature=related

pelo consumidor do que ser o melhor do mercado.

V(" Tube) By

Al Ries - Palestra - Video 1

marcodede 5woscs (¥ macwwess

Jack Trout

Para Ries e Trout (2009), ndo ha espacgo para muitos nos
pensamentos dos clientes. Portanto, a organizagao deve ter um
posicionamento claro e objetivo. Deve ainda ocupar o primeiro
lugar na escolha de determinado segmento de clientes. Se ja ha
a preferéncia por outra marca no segmento desejado, crie uma
nova categoria para liderar. Exemplo: se as Havaianas ja ocupam
o lugar de melhor sandalia da moda, nao adianta querer ser igual
a elas, crie uma nova oportunidade. Seja o melhor chinelo mas-

sageador para pessoas que precisam relaxar.
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Segundo o Ministério do Turismo (2010, p. 9), para que
a segmentacao do turismo seja efetiva, é necessario conhecer
profundamente as caracteristicas do destino: a oferta (atrativos,
infraestrutura, servicos e produtos turisticos) e a demanda (as
especificidades dos grupos de turistas que ja o visitam ou que

virao visita-lo). E aconselha:

(...) guem entende melhor os desejos da demanda e pro-
move a qualificacao ou aperfeicoamento de seus destinos
e roteiros com base nesse perfil (do segmento-alvo) tera
mais facilidade de insercao, posicionamento ou reposi-
cionamento no mercado. Criar um produto nao é apenas
acrescentar hospedagem, transporte e alimentacdo a um
atrativo, mas, também, desenvolver a imagem, a partir de
uma identidade e um posicionamento adequado ao perfil
do publico que se deseja atingir (MINISTERIO DO TURIS-
MO, Segmentagao do turismo e o mercado, 2010, p. 95).

—1
Posicionamento e imagem
A imagem é o conceito criado na mente das pessoas. Por exem-
plo, as pessoas tém a imagem de que o negdcio da Xerox é copia.
Entretanto, ela € uma empresa que oferece equipamentos, progra-
mas e servigcos que objetivam o desenvolvimento de documentos.
Lembrem o seu slogan: “Xerox — The Document Company” Neste
caso o posicionamento da empresa nao corresponde a imagem.
No caso da Brastemp, o posicionamento estratégico de ser a me-
lhor, devido a sua qualidade superior, corresponde a imagem que a
organizagcao tem no mercado.

O posicionamento visa criar imagens mentais sobre o pro-
duto ou servigo. Segundo o Ministério do Turismo (2010, p. 59),
as caracteristicas da oferta é que determinam a imagem e a iden-
tidade do produto e, consequentemente, o perfil de turista que

podera consumi-lo.
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[
\/:
O reposicionamento da Havaianas

Qual a marca do seu chinelo? O meu é Havaianas. Entao, estou na
moda.

Havaianas é fabricado pela Sao Paulo Alpargatas, uma organizagao do
Grupo Camargo Corréa. O chinelo de borracha foi desenvolvido de for-
ma simples, para protecao dos pés, e inspirado na sandalia japonesa
Zori (feita de palha de arroz ou madeira. Ha o habito oriental de nao
entrar em casa com o calgado, portanto o chinelo facilita este costume).
De 1962 até hoje é um sucesso. O investimento em marketing da mar-
ca, de 12% a 13% do faturamento, tem mantido a Havaianas em traje-
toria de crescimento. E consegue, de forma estratégica, manter o po-
sicionamento claro, quase como um sinénimo de chinelo de borracha
de grife, devido ao status que a marca possui, no Brasil e no mundo.
Mas, durante sua historia, crises aconteceram, e estavam direta-
mente ligadas a imagem de Havaianas no mercado. No inicio da
década de 90, o cenario apontava que Havaianas nao era apenas
sindbnimo de chinelo, mas de “chinelo de pobre” “Usa-la virou ates-
tado de pobreza’ afirma Paulo Lalli, entao diretor da Alpargatas.
O produto desenvolvido para a classe média ficou popularizado pe-
las campanhas “nao solta a tira, nao deforma, nao tem cheiro’, com
Chico Anisio. O excesso de popularizagdo massificou a conhecida
sandalia branca com tiras azuis. E a classe média decidiu trocar Ha-
vaianas por outros chinelos que, no entendimento deste publico,
davam a ele mais status, eram marcas como Kenner, Raider, por
exemplo, que hoje passam por situagcao parecida com a que passou
Havaianas. Sao considerados out, pela classe média.

Entao, a empresa comegou um processo de reposicionamento, para
resgate da valorizagdo da marca. O objetivo era posicionar nova-
mente Havaianas como sinénimo de chinelo, mas que todo mundo
usa, inclusive as celebridades. A democratizacao do status, através
do simples objeto de borracha. Para mudar sua imagem, através de
reposicionamento, a marca Havaianas fez modificagcoes estratégicas
nos 4Ps (produto, preco, praga e promogao). Lancou HavaianasTop,
alterando o design do produto, relacionando-o com moda. Atores
sao vistos usando o chinelo no seu dia a dia.

Fizeram colecboes temaéticas, diversificaram os modelos (cores, estilos,
pinturas), desenvolveram precos para os diferentes segmentos (ado-
lescente, homem, mulher etc.). Investiram pesado em comunicagao,
melhoraram a disposicao dos chinelos nos pontos de venda, utilizan-
do displays diferenciados (em formato de bananeiras, por exemplo)
para autosservico do cliente no ponto de venda. Hoje Havaiana pode
ser comprado em diversos pontos de venda, no Brasil e no mundo.
Todas essas estratégias decorreram da decisao de reposicionamen-
to da marca. Funcionou. Salvaram a imagem da Havaianas.

Obs.: Além da Havaianas, Alpargatas também possui as marcas Rai-
nha, Topper, Mizuno e Conga.
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Fontes: http://www.ncaconsultoria.com.br/pdf/Havaianas.pdf
http://pt.wikipedia.org/wiki/Havaianas
http://www.mundodomarketing.com.br/1,330,havaianas-o-chinelo-que-vi-
rou-artigo-de-moda.htm

°
@) Atividade
Atende aos Objetivos 1 e 2

1.

a. Conceitue posicionamento.

b. Diferencie imagem de posicionamento.

c. Vamos estudar um caso muito especial? Conhecem “as legiti-
mas”? Afinal, todo mundo usa...

Leia o boxe de curiosidade sobre o reposicionamento da Havaia-
nas e responda as questoes.

Figura 7.3: Havaianas domina 80% do mercado de chinelos de borracha
no Brasil.

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Havaianas

163



Aula7 . Caro cliente, hd um espacinho para mim em seus pensamentos?

c.1. Compare a imagem de Havaianas antes e apds o reposiciona-
mento, na década de 1990.

c.2. Quais os aspectos que, em sua opiniao, foram importantes
para a marca ter obtido sucesso com o novo posicionamento?

Resposta Comentada

a. Posicionamento consiste em fazer um produto ocupar um lugar
claro, distinto e desejavel na mente dos consumidores-alvo em rela-
¢do aos produtos concorrentes.

b. Posicionamento sado todas as acoes voltadas para construir um
conceito mental no publico. Imagem é o conceito ja criado pelo mer-
cado. O posicionamento visa criar imagens mentais sobre o produto
ou servigo.

c.1. Antes “chinelo para pobre, agora “acessorio da moda”

c.2. As alteragcbes nos 4Ps inteiros, alto investimento em comunica-
cao, ter decidido mudar a imagem a tempo, dentre outras respostas
que vocé pode desenvolver.

A importancia dos diferenciais

Segundo Angela da Rocha e Carl Chistensen (1999), o po-
sicionamento do produto é o conceito obtido pelo produto na
mente do consumidor, como resultado de trés dimensodes: o pro-
duto, o grupo-alvo e a concorréncia.

Portanto, para decidir um posicionamento, definir estes
elementos é fundamental:

1. Quem? Quem é a empresa frente a concorréncia? Ha nichos?
Ha substitutos? Qual deve ser o posicionamento do produto
em relagao a concorréncia?

e “Somos lideres porque atendemos melhor.”
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2. O qué? O que é a marca ou o produto? Quais os atributos
gerais do produto em termos de qualidade e beneficio? Qual
a vantagem que o diferencia da concorréncia?

e “Conforto e beleza em um sé lugar.”
A quem? Quem ¢é o publico? Como descrever o publico-alvo

do produto? Qual o seu perfil demografico e psicografico?

S

A propaganda é uma das ferramentas que auxiliam na construgao
de bons posicionamentos. Vamos ver algumas?

No filme da Pepsi, a mensagem que fica é: “Temos a preferéncia’
pois se posicionam como melhores que a Coca-Cola: http://www.
youtube.com/watch?v=k-WGAX1PqU0

e “Lugar de gente feliz."

Yo“ B | Pesquisar Proguns

Propaganda - Coca-Cola x Pepsi

dlogovfelln 36 videos (=] nscreerse

-

T

No filme do Vigilantes do Peso, o posicionamento é sobre o beneficio
em utilizar o servico: http://www.youtube.com/watch?v=DXb9KoOujYY

You [T B[] | P

Vigilantes do Peso: Campanha 2010/2011

djfabmala 73vigeos (=] nscrearss
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No filme da Renault, uma Branca de Neve moderninha representa
as mulheres (o publico do carro) de forma bem interessante: http:/
www.youtube.com/watch?v=Nmga9mOpwPM

= .
Yﬂu TUbe &l | Pesquisar Procurar

Branca de Neve Moderninha - Renault Megane

GCPublisher 40 videos (= Inscrever-se

Voltando as orientacoes do Ministério do Turismo (2010, p. 79):

(...) ndo existe uma regra para o melhor posicionamento da
oferta turistica no mercado, mas sim a formatacao de estraté-
gias direcionadas para perfis especificos de publico, por meio
da criagao e desenvolvimento de produtos condizentes com as
potencialidades da regiao e com motivacoes dos visitantes que

se deseja atrair.

Numa visdo de mercado, para ser competitivo, é adequado
que sejam elaboradas estratégias para competir no mercado,
criando um posicionamento e uma oferta de valor para o des-
tino, de forma que, frente a concorréncia, o produto turistico
se torne atraente para o turista. Competitividade, na visao de
mercado, é a capacidade para concorrer ou suportar a concor-
réncia através do diferencial dos atrativos em relagdo as outras
localidades, através de pregos competitivos e que reflitam os
servigos encontrados, de parcerias no processo de formatagao

de ofertas e da captacao de clientes.
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Estratégia de diferenciacao e posicionamento

Bem, agora veremos, dentro da concepgcao de Kotler e

Armstrong (2007), como diferenciar e posicionar marcas, produ-

tos e servicos.

Para os autores, a tarefa de diferenciacao e posicionamen-

to consiste em trés etapas:

1

Identificagdo de possiveis diferencas de valor e vanta-
gens competitivas para o cliente — para construir relacio-
namentos lucrativos com os clientes-alvo, os profissio-
nais de marketing devem entender as necessidades dos
clientes melhor do que os concorrentes e desenvolver
produtos e servigcos que deem ao cliente mais valor que
a concorréncia. Na medida em que a empresa pode se
diferenciar e se posicionar como fornecedora de valor
superior, ela ganha vantagem competitiva.

Escolha das vantagens competitivas certas — suponha
que uma empresa seja suficientemente afortunada para
descobrir uma série de diferenciacbes potenciais que
proporcionem vantagens competitivas. Feito isso, ela
deve escolher as vantagens competitivas sobre as quais
construir sua estratégia de posicionamento. Ela deve
também decidir quantas e quais diferencas promover.
Selecao de uma estratégia geral de posicionamento —
o posicionamento total de uma marca é chamado pro-
posicao de valor da marca — o mix total de beneficios
sobre os quais a marca é diferenciada e posicionada. Ele
€ a resposta para a seguinte pergunta do cliente: “Por
que eu deveria comprar sua marca?” A proposicao de
valor da Volvo, que fabrica carros de alto luxo, esta ba-
seada na segurancga, mas também inclui confiabilidade,
espaco interno e estilo — tudo isso por um preco que é
mais alto que a média, mas parece justo para esse mix

de beneficios.

ApOs esses trés passos, a empresa deve “colocar a mao na

massa” e comunicar e entregar de maneira eficiente a posicao
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escolhida para o mercado. Segundo os autores, ha 5 (cinco) pro-
posicoes vencedoras de valor sobre as quais as empresas podem
posicionar seus produtos (KOTLER; ARMSTRONG, 2007):

1. MAIS POR MAIS - O posicionamento “mais por mais”
implica oferecer um produto ou servico superior a todos
0os outros e cobrar um preco mais alto para cobrir os
custos também mais altos. Os automoveis Mercedes-
Benz, o Hotel Fasano (hotel de luxo em Ipanema, no Rio
de Janeiro, garantem qualidade, arte, durabilidade, de-
sempenho ou estilo superiores e cobram por isso. Além
de a oferta de marketing apelar para a qualidade, tam-
bém oferece prestigio ao comprador.

2. MAIS PELO MESMO - As empresas podem fazer frente a
um posicionamento “mais por mais” de um concorren-
te, introduzindo uma marca que oferece qualidade com-
paravel, porém a um preco mais baixo. Por exemplo,
a livraria Saraiva oferece espaco para leituras, café, jo-
gos para criancas, e os produtos oferecidos possuem os
mesmos precgos na tradicional concorréncia.

3. O MESMO POR MENOS - Oferecer “o mesmo por me-
nos” pode ser uma proposicao de valor poderosa —todo
mundo gosta de um bom negdcio. Por exemplo, a Dell
Computadores oferece qualidade equivalente a um me-
lhor “preco de desempenho” Lojas de descontos, como
a Wal-Mart e a Casa & Video trabalham com precos ex-
tremamente baixos.

4. MENOS POR MUITO MENOS - Quase sempre existe um
mercado para produtos que oferecem menos e, conse-
guentemente, custam menos. Poucas pessoas precisam,
querem ou podem adquirir “o melhor” em tudo. Em
muitos casos, os consumidores, com prazer, optam por
um desempenho que nao é excelente ou abrem mao de
algum acessério e caprichos em troca de um pregco me-
nor. Por exemplo, muitos turistas em busca de acomo-
dacao preferem nao pagar pelo que consideram extras

desnecessarios, como piscina, um restaurante do hotel,
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@ Atividade

2.

ou chocolates de menta sobre os travesseiros. Na Europa
€ possivel voar pela companhia Vueling pagando extre-
mamente pouco. Entretanto, como comumente é feito no
Brasil, nao é oferecido lanche algum durante a viagem.

MAIS POR MENOS - Naturalmente, a melhor proposi-
cao de valor seria oferecer mais por menos. Muitas em-
presas afirmam fazer isso. E, no curto prazo, algumas
empresas podem de fato alcancar essas posicoes gran-
diosas. Por exemplo, a onda de compras coletivas favo-
rece esta estratégia. Outro dia observei que uma empre-
sa do setor de estética oferecia servicos diversos em um

pacote com prego 75% menor que a concorréncia.

Atende aos Objetivos 3 e 4

a. Qual a importancia de definir os diferenciais para o posiciona-

mento?

b. Como uma organizagao pode se posicionar, de acordo com
Angela da Rocha e Carl Christensen? E de acordo com Kotler
e Armstrong?
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Resposta Comentada

a. Definindo e escolhendo os diferenciais, a organizagao tem a pos-
sibilidade de se posicionar melhor. Os diferenciais farao a distincao
da concorréncia.

b. Para Rocha e Christensen (1999), o posicionamento pode ser defi-
nido determinando-se o conceito da marca; diferenciando-se da con-
corréncia; deixando claro quem é o seu publico; mostrando o que é
o produto através dos seus atributos.

Para Kotler e Armstrong (2007), a empresa deve oferecer mais (ofer-
ta) por mais (prego), mais (oferta) pelo mesmo (pre¢o), o mesmo
(oferta) por menos (preco), menos (oferta) por muito menos (prego),
mais (oferta) por menos (prego).

Conclusao

O sistema de posicionamento é importante para gerar
vantagem competitiva. A batalha é por um espaco na mente do

cliente, para que ele perceba os diferenciais da organizacao.

Atividade Final

Atende aos Objetivos 1,2,3 e 4

Pense em um produto e marca de sua preferéncia. Agora rela-
cione todos os diferenciais que vocé percebe sobre este pro-
duto. Estes diferenciais sao posicionados na embalagem?
No ponto de venda? Nas comunicagoes, como as propagandas?
Que tipo de estratégia de posicionamento esta organizagao usa?
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Resposta Comentada

Vocé deve escolher um produto e relatar como percebe seu posi-
cionamento. No meu caso, eu gosto da escova de dentes X, por
exemplo. A escova é a mais confortavel para minha boca em re-
lagdo a concorréncia. Ela é macia, pois é adequada para dentes
sensiveis. Estas informagoées sao posicionadas na propaganda e na
embalagem.

Percebo que a empresa utiliza a estratégia mais por mais, pois pago
um prego mais alto para ter todos estes beneficios. Posiciona-se
com uma proposta de valor de boa qualidade dos produtos para um
publico de dentes sensiveis.

Resumo

Posicionamento € o que vocé faz com a mente do cliente em pers-
pectiva. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do consumi-
dor em potencial. Os autores defendem que é melhor ser o pri-
meiro a ser lembrado pelo consumidor do que ser o melhor do
mercado (AL RIES; TROUT, 2009).

Imagem é o conceito que o mercado criou sobre as organizagoes.
Para posicionar, é importante definir um lugar frente a concorrén-
cia, mostrar atributos e beneficios da marca ou o produto, e identi-
ficar quem é o publico-alvo (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999).

Para Kotler e Armstrong (2007), ha 5 posicoes de valor: mais por
mais, mais pelo mesmo, 0 mesmo por menos, mMenos por muito

menos, mais por menos.

Informacao sobre a proxima aula

Para um bom posicionamento, é necessario conhecer o mer-

cado. Vamos mergulhar nas analises? Entao, que venha a Aula 8.
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Ambiente de marketing:
conhecendo as forcas
que incidem sobre as
decisoes de marketing

Rita de Cassia Monteiro Afonso

Meta da aula
Apresentar as varidveis ambientais e internas que incidem
sobre as decisdes de marketing.

Objetivos

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

identificar as forgas do ambiente que incidem sobre
decisoes de marketing;

identificar as varidveis internas que incidem sobre
decisoes de marketing.




Aula 8 Ambiente de marketing: conhecendo as forgas que incidem sobre as decisdes de marketing

Introducao

O que vocé vé na Figura 8.1? Guarde sua resposta para o

fim deste texto de introducao.

Patrick Moore

Figura 8.1: O que vocé vé?
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1062252

Nos ultimos 20 anos, o idoso brasileiro teve a sua expectativa de
sobrevida aumentada, reduziu o seu grau de deficiéncia fisica
ou mental, passou a chefiar mais suas familias e a viver menos
na casa de parentes. Também passou a receber um rendimento
médio mais elevado, o que levou a uma reducao no seu grau de
pobreza e indigéncia (CAMARANO, 2002, p. 1).

A populagao mundial envelhece, e a brasileira nao é dife-
rente. O nimero de idosos estd aumentando, o que nao acontece
nas outras faixas etdrias da populagao. O crescimento elevado do
contingente de idosos é resultado de altas taxas de crescimento
populacional no passado e da redugcao da mortalidade pelos avan-
cos tecnoldgicos, pelas politicas publicas sociais e pela medicina.

Em 1940, os maiores de 60 anos totalizavam 4% da popu-
lacao brasileira; em 1996 esse percentual era de 8%, o dobro.
Estudos projetam que, no ano 2020, 15% da populagao brasileira

tera mais de 60 anos. Os “mais idosos” — populagao com mais de
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80 anos - crescem a um ritmo ainda maior. Em 1940, somavam
166 mil pessoas; em 1996, eles ja eram 1,5 milhao de pessoas
(CAMARANO, 2002).

Esse crescimento pode ser encarado por suas perspectivas
ameacadoras: altos custos governamentais com saude e previ-
déncia social; desafios para suas condi¢coes de vida e de seus fa-
miliares; maior consumo que producao; menor contribuicao em
taxas e tributos.

Agora, observe a Figura 8.2 e responda novamente: o que

vocé vé?

Patrick Moore

Figura 8.2: O que vocé vé?
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1062252

Vimos nas aulas anteriores que o marketing realiza o ajus-
tamento de ofertas ao mercado, ou seja, decide os 4 Ps ou os 7
Ps — o mix de marketing — em fungao do ambiente que encontra
no mercado e das necessidades ou desejos dos consumidores.

Nas empresas, sao os profissionais de marketing os respon-
saveis por identificar as principais mudangas no ambiente. Nao que
outros profissionais nao possam fazé-lo, mas a area de conheci-
mento marketing possui métodos desenvolvidos para isso. O mar-
keting, além de “tomar decisdes” nas empresas, estuda a melhor
forma de decidir em funcao das variaveis que nao controla mas que
incidem sobre essas decisoes: o comportamento dos consumidores
e da concorréncia, as mudancas tecnologicas, as novas legislagoes,

as mudancgas na economia e/ou cultura, as mudancas sociais...

175



Aula 8 Ambiente de marketing: conhecendo as forgas que incidem sobre as decisdes de marketing

O envelhecimento populacional brasileiro € uma mudan-
¢a social significativa também para as empresas. Pode ser visto
pelo lado ameagador, como fizemos ha pouco; mas, como toda
moeda tem dois lados, este fato pode ser visto também como
uma oportunidade de mercado.

Diante dessa mudanga, e de qualquer outra monitorada
pela funcao organizacional marketing e pelos conhecimentos es-
truturados do marketing — métodos —, é possivel adaptar a em-
presa as mudancgas do mercado; e é isto que se espera de uma
equipe de marketing: revisao e adaptacao de estratégias e taticas
diante dos novos desafios e oportunidades.

Vocé seria capaz de relacionar algumas oportunidades de
mercado que o envelhecimento populacional pode provocar?

Sera que a Figura 8.3 pode ajudar?

Antonio Jiménez Alonso

Figura 8.3: Grupo de turismo sendo guiado em uma visita. Observe
quantos idosos ha nesse grupo.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1062507

Como vimos na Figura 8.3, a populagao idosa consome tu-
rismo e muitas outras coisas. Essa mudanca social promove uma
série de oportunidades para as empresas que desejam focar suas

ofertas neste segmento.
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John Evans

Figura 8.4: Observem como esse casal
esta bem-vestido!

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/637179

Para que se aproveitem as oportunidades desse segmen-
to de mercado, ha ainda alguns desafios a serem vencidos. Por
exemplo, fabricar roupas para esse segmento tao “incrementa-
das” quanto as que vemos na Figura 8.4 certamente demanda-
rd uma pesquisa apurada para entender o que usam ou gosta-
riam de usar ou, ainda, demandard uma nova modelagem que
se adapte perfeitamente aos seus corpos. Mas ha alguns anos,
quando essa populacao era ainda pequena e nao “interessava”
as industrias, havia pouca roupa em oferta para a terceira idade,
além de quase todas essas industrias “vesti-los” de “velhos”

O segmento mais idoso da populacao, grosso modo, nao
trabalha mais, o que pode significar uma oportunidade também
para ofertas de servicos relacionados a lazer e turismo, visto que
o rendimento dos idosos aumentou nos ultimos anos. Assim,
diga, sua reposta a pergunta do inicio da Introdugao mudou? Se
antes vocé via “um casal de velhinhos” e conseguiu vé-los, de-

pois da leitura, como uma oportunidade potencial de marketing,
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vocé pensa como os varios gestores que formularam viagens,
xampus para cabelos brancos, roupas, acessérios para dar se-
guranca aos idosos na utilizacao de banheiros e nao apenas re-

médios.

Analise de ambiente

A anélise do ambiente onde as empresas operam ¢é funda-
mental para o desempenho da funcao marketing; na verdade, é
uma atividade de responsabilidade dessa fungao. Uma analise
adequada pode nao s6 mostrar a empresa as ameacas do am-
biente como pode ajudar a formular possibilidades de ajusta-
mento que fagam essas mudancas transformarem-se em opor-
tunidades.

O ambiente é incontrolavel, ou seja, as empresas nao po-
dem controlar o que acontece fora de seus muros; no maximo,
podem se adequar, se mantiverem um monitoramento constante
dessas variaveis. Diz-se que as empresas que obtém maior éxi-
to sao as que se veem de fora, da perspectiva do mercado. Es-
sas tém maior condicao de prever mudancas e decidir a melhor
forma de ajustar-se a elas. Quando nao se tem um acompanha-
mento constante dessas variaveis, corre-se o risco de ser atro-
pelado por elas, podendo, inclusive, comprometer os negécios.
Uma empresa de turismo que nao perceba o envelhecimento da
populacdo e as preferéncias desse novo segmento pode estar
perdendo uma enorme oportunidade de negocios.

O ambiente de marketing é composto por fatores externos e
internos. Os fatores externos geram as condi¢oes para a analise de
ameacas e oportunidades; os fatores internos geram a identificagao
de pontos fortes e fracos, e estes ultimos sao os aspectos que as
empresas podem gerenciar. Estes quatro aspectos - forcas, fraque-
zas, ameacas e oportunidades — formam o conjunto de informacgoes

que interferem nos processos de marketing e em suas decisoes.
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Vimos, na Aula 4, o ambiente de marketing de maneira su-
perficial. Aqui, aprofundaremos esse conhecimento. Lembram-se

da Figura 8.5, ja mostrada na Aula 4? Vejamos novamente...

/ AMBIENTE EXTERNO CANAIS \
(varidveis incontrolaveis)
POLITICA MEIO AMBIENTE
DEMOGRAFIA CULTURA
FORNECEDORES PUBLICOS DIRETOS
TECNOLOGIA ECONOMIA
\ COMPETIDORES _/

Figura 8.5: Ambiente de marketing — as empresas e seus fornecedo-
res, competidores, publicos diretos e canais operam no macroam-
biente, onde forgas e tendéncias provocadas pela economia, pela tec-
nologia, pela politica e legislagao e pela sociedade e cultura exercem
influéncia sobre a atuagdao empresarial e seu desempenho. Esses mo-
vimentos e tendéncias sao forgas incontrolaveis pelas empresas, mas
precisam ser monitorados para que as empresas possam responder
rapida e adequadamente ao mercado, por meio de seus aspectos con-
trolaveis, ou seja, por meio de suas decisdes de mix de marketing.

Tentemos entender um pouco melhor a Figura 8.5.

Ambiente externo

O entendimento do ambiente externo pode melhorar a
operacao do marketing e o desempenho das empresas; pode, in-
clusive, determinar a existéncia ou nao de um negécio. No exem-
plo utilizado na Introdugao desta aula, estamos, na verdade, evi-
denciando como aspectos do ambiente externo tém potencial de
criar oportunidades (quando percebidos) ou ameagas (quando
nao) para as empresas. Ha duas dimensodes do ambiente externo:
o0 macroambiente e o ambiente-tarefa, que veremos a partir de

agora.
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Macroambiente

O macroambiente é composto por forgas econémicas, tecnolé-
gicas, politico-legais e socioculturais. Essas forgas incidem, indistinta-
mente, sobre todas as empresas e seus concorrentes, mas podem ter
consequéncias diferentes para cada uma delas. Elas sao dinamicas e,
em tese, se modificam independentemente da gestao. Mas isto nao
é uma verdade absoluta, uma vez que as empresas podem interferir
nessas forcas em algumas circunstancias, como, por exemplo, quan-
do langcam tecnologias que modificam significativamente os ambien-
tes, como o celular, o e-mail, a internet, que mudam habitos e cultura;
ou quando pressionam governos para que alterem legislacoes que
vao incidir sobre sua atuagdo. E quais sao essas forgas? Segundo
Kotler (1994, p. 142-158), sdo seis as forgas do macroambiente que

incidem sobre as decisdes, como veremos.

Forcas do macroambiente

As forcas macroambientais, quando monitoradas, podem
ser fonte de entendimento de oportunidades e ameagas no mer-
cado, permitindo as empresas um desempenho superior.

a) Forcas econdmicas ou ambiente econémico

As forcas econ6micas devem ser atentamente observadas
pelas empresas, pois os mercados sao compostos por pessoas com
poder de compra, ou seja, as ofertas decididas pelo marketing de-
vem estar ajustadas ao poder de compra do publico visado pelas
empresas. Uma empresa deve planejar o que e para quem vender,
também em funcao do poder de compra, pois, caso contrario, po-
dera nao ter éxito em sua oferta. Por exemplo, uma empresa que
formate pacotes turisticos para idosos deve saber que tipo de oferta
fara e a quais grupos de idosos, pois a distribuicao de renda é um
fator muito importante nessa analise. Um idoso das classes C e D
dificilmente comprard uma viagem para a Europa, mais cara que as
viagens nacionais.

Dependendo do tipo de indUstria predominante em um pais

ou regiao, havera niveis de distribuicao de renda distintos, como
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altas rendas para regioes de economia industrializada ou baixas
rendas em regidoes de economia de subsisténcia, dominadas pela
agricultura, por exemplo. Um produto ou servigco orientado para
uma regiao sem poder de compra pode consumir investimentos
sem o esperado retorno sobre ele.

b) Forgas tecnoldgicas ou ambiente tecnoldgico

A tecnologia tem sido uma das maiores responsaveis por
mudancas no comportamento dos consumidores e nas ofertas
das empresas. Ao longo do tempo, novas tecnologias substituem
antigas e criam padroes de comportamento que determinam o de-
saparecimento de mercados inteiros. Foi assim quando os LPs -
long plays — foram substituidos pelos CDs; correspondéncias em

meio fisico, as cartas, por e-mails; papel-carbono por copiadoras.

/)

A economia é fortemente afetada pela tecnologia.

O impacto da tecnologia...
Talvez vocé nem conhega,
mas eram os apetrechos
das Figuras a e b os utili-
zados desde a década de
1950 para escutar musi-
ca. O LP. midia desenvol-
vida para a reproducao
musical, conhecido tam-
bém por disco de vinil
ou simplesmente vinil.
O nome vinil se deve ao
material plastico utiliza-
do para sua fabricacgao.

Fontes: a) http:/www.sxc.hu/photo/447932; b)
~ L. http:/pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Romanian_
A reproducao da musi-  pickup1.jpg; c) http:/www.sxc.hu/photo/498185;
ca se da por meio de um d) http://www.sxc.hu/photo/1271670; e) http:/

. . www.sxc.hu/photo/537050; f) http:// .SXC.
toca-discos, Figura b. As hu/ph0:0/8:7212_ ) http:/fwww.sx

Figuras d e ¢ mostram,

respectivamente, a evolugdo da midia, CD e do aparelho utilizado
para toca-lo. Os CDs evoluiram para os DVDs, que gravam e repro-
duzem sons, imagens e dados. Agora, os arquivos dos DVDs podem
ser vistos e/ou escutados num microcomputador, como na Figu-
ra e. Uma versao mais recente, que ilustra essa evolugao da tecno-
logia, converge todas essas atividades para um simples celular,
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que pode ser carregado por meio de uma conexao com um compu-
tador ou com a internet, servindo nao s6 como telefone mas também
para escutar musica, assistir a filmes ou programagoes da internet,
para receber e enviar e-mails ou simplesmente navegar pela rede. Es-
sas mudangas tecnoldgicas interferiram diretamente nas empresas
envolvidas na produgao desses bens, como também em muitas ou-
tras, afetadas indiretamente por essa tecnologia, como a industria de
musica (gravadoras e editoras), decorrendo numa série de mudan-
¢as também na sociedade e na forma como se relacionam com as
novas tecnologias, criando, dentre muitos outros, habitos antes ine-
xistentes, como o de baixar musicas da internet, com a consequente
diminuicao na venda de CDs.

Esses sao exemplos tipicos de como a tecnologia altera tanto os habi-
tos de consumo quanto as ofertas das empresas. Ja imaginou os limi-
tes da tecnologia das Figuras a e b? Simplesmente nao era possivel,
devido ao tamanho do toca-discos e a fragilidade do vinil (ele arranha-
va e a musica “pulava” a parte arranhada ou a repetia infinitamente),
escutar musica fazendo uma caminhada ou andando de 6nibus, como
acontece com as novas tecnologias para o mesmo fim.

c) Forcas politico-legais ou ambiente legal

Esse ambiente € composto por leis, projetos de leis, 6r-
gaos governamentais e grupos de pressao. Ele pode afetar as
empresas, como no caso de legislagcoes que regulam areas de
concessao publica, por exemplo, a telefonia e os transportes. O
Cédigo de Defesa do Consumidor é outro instrumento legal que
modificou o ambiente operacional da empresas e as obrigou a
responder correta e adequadamente aos consumidores em uma
série de aspectos, como a propaganda enganosa, que € crime.

Ja os grupos de pressao constituem-se em organizacoes
com o objetivo de pressionar governos por novas legislacoes
ou pressionar empresas por condutas adequadas em relagcao
ao meio ambiente, grupos minoritarios e outras causas. Ha gru-
pos lutando por melhores condicoes para pessoas portadoras
de deficiéncia, para negros, para mulheres, para consumidores,

para gays etc.
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(?)

O Codigo de Defesa do Consumidor é uma legislacao que protege o
consumidor, entre outros aspectos, de propaganda enganosa, obri-
gando as empresas a comunicar de maneira adequada suas ofertas
e prevendo punicoes para as que desrespeitem essa regra. A propa-
ganda enganosa ¢é aquela entendida como a que pode levar o con-
sumidor ao erro, seja por omissao de informagdes que poderiam
alterar a decisdo de compra, seja por atribuicao de caracteristicas ao
produto que ndo correspondem a realidade.

?)

O Codigo de Defesa do Consumidor é uma lei abrangente que trata
das relagoes de consumo em todas as esferas: civil, definindo as res-
ponsabilidades e os mecanismos para a reparacao de danos causa-
dos; administrativa, definindo os mecanismos para o poder publico
atuar nas relagdes de consumo; e penal, estabelecendo novos tipos
de crimes e as puni¢des para os mesmos. A observancia desse codi-
go é muito importante, tanto para o cidadao como para os negdcios
e, sobretudo, para gestores de marketing.

Para ter acesso ao Cdédigo de Defesa do Consumidor, decretado em
1990, acesse seu conteudo atualizado completo em http://www.idec.
org.br/cdc.asp

d) Forgas socioculturais ou ambiente cultural

A sociedade na qual crescemos molda nossas crencas,
nossos valores e nossas formas de convivéncia. As forgas cultu-
rais de uma sociedade formatam, em certo grau, a visao de mun-
do das pessoas, decorrendo em comportamentos que podem,
por exemplo, aceitar ou nao determinadas ofertas ou condutas
empresariais. Podem ainda determinar alguns padroes de con-
sumo. Um exemplo pratico nos remete a Introducao da Aula 7,
na qual falamos sobre os diversos sabores do macarrao instan-
taneo desenvolvidos para regioes distintas, onde a cultura deter-
minou preferéncias por paladares diferentes. Outro exemplo é o

de como a sopa em lata tem éxito no mercado norte-americano.
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B Demografia

Area de estudo que se
dedica a dindmica popu-
lacional humana por meio
de estudos estatisticos.
Esses estudos descrevem
as caracteristicas de uma
coletividade (pafis, regido,
estado), apontando sua
natalidade, suas migra-
cdes, sua mortalidade, seu
envelhecimento, sua esco-
laridade, dentre outros.

No Brasil, esse mercado nao “decolou” A dona de casa brasileira
nao aceita, com a mesma facilidade, uma refeicao que nao seja,
ao menos parcialmente, preparada por ela, como no caso dessas
sopas.

e) Forcas demograficas ou ambiente demografico

Como vimos na Introducao desta aula, a demografia interfere
e impacta as operagcoes empresariais, pois o mercado é feito de
pessoas. Assim, o crescimento de populacoes (como nas grandes
cidades) ou o esvaziamento e a migracao de alguns territérios
(como nas zonas rurais) pode influenciar, por exemplo, a logistica
de distribuicao de um produto, do ponto de vista tatico. Mas es-
sas implicacoes sao mais amplas. Do ponto de vista estratégico,
o crescimento populacional mundial acarreta o esgotamento dos
recursos pelo seu consumo, que pode demandar de uma empresa
investimentos pesados em fontes de recursos alternativos; ou ain-
da pode acarretar o crescimento dos mercados, mas nao necessa-
riamente do poder de compra de suas populagoes.

As populagdées do mundo variam em composicao étnica e
racial, o que determinara condutas e preferéncias por produtos
e servicos. O nivel de escolaridade é um outro fator demografico
que influencia fortemente o consumo. Ha produtos que se ajustam
melhor as escolaridades mais altas, como os livros, e outros que,
ao contrario, se ajustam melhor as populacées com escolaridade
mais baixa, como os de baixa qualidade e preco, pois a baixa ren-
da impoe um limite no poder de compra. Um outro fator determi-
nante quando falamos de demografia diz respeito a faixa etaria da
populacao, como no exemplo da Introducao desta aula, que pode
determinar o que sera ofertado pelas empresas ao mercado.

f) Forcas naturais ou ambiente natural

Essas forcas derivam diretamente dos conceitos estudados
na Aula 5, sobre sustentabilidade e as respostas das empresas aos
seus desafios. As tendéncias nessa area demonstram que ha, cada
vez mais, preocupacao com recursos naturais, poluicao, fontes de
energia renovaveis, aquecimento global. Essas forcas determinam

comportamentos e politicas publicas que podem incidir diretamente
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sobre as empresas, como, por exemplo, as tendéncias de que politi-
cas de meio ambiente responsabilizem fabricantes de produtos que
geram residuos pelo seu descarte correto.

E necessario que as empresas estejam atentas a essas for-
cas que podem ser um fator de mudanca substancial em suas

operacoes nas proximas décadas.

Ambiente competitivo ou ambiente-tarefa

O ambiente-tarefa é composto por forgas que atuam sobre se-
tores especificos da economia. Esse ambiente esta basicamente ca-
racterizado pelas analises setoriais, ou seja, pela analise do ambiente
em que competem empresas que atendem as mesmas necessida-
des. A necessidade de analise e monitoramento do ambiente-tarefa
se deve ao entendimento de que as forcas do macroambiente inci-
dem sobre todas as empresas; no entanto, existirao forcas especificas
que impactarao mais significativamente empresas do mesmo setor.
Por exemplo, a variacao do délar incidira diretamente em empresas
importadoras, como a variagao do petroleo incidira em setores que
trabalham com seus derivados. Nao basta as empresas, num cenario
de hipercompeticao, entender somente os consumidores, é preciso
entender os competidores, ou concorrentes, pois eles, em muitos as-
pectos, determinam as preferéncias dos consumidores, habituados
com suas ofertas.

Conhecer os concorrentes € muito importante para a fun-
cao marketing e a formulacao de estratégias e taticas. E preci-
so identifica-los e, na medida do possivel e do necessario (tanto
mais necessario quanto mais competitivo for o setor), conhecé-
los em profundidade.

O conceito de concorréncia pode ser mais restrito quando se
olha somente para as empresas que entregam as mesmas ofertas;
ou mais amplo, quando se amplia essa visao para olhar para as
empresas que atendem as mesmas necessidades, da perspectiva
do consumidor. Assim, uma empresa que fabrique massas conge-
ladas pode entender, numa visao restrita, que seus concorrentes

sao os outros fabricantes de massa congelada. No entanto, numa
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visdo mais ampla, a necessidade do consumidor que usa massas
congeladas pode apontar para um universo muito maior de con-
correntes, como os fabricantes de todos os produtos alimenticios
que possam ser preparados rapidamente.

No ambiente-tarefa € necessario que as empresas identifi-
quem seus competidores, suas estratégias, seus objetivos, 4 ou 7 Ps
(Produto, Preco, Praca e Promocao e, no caso dos servicos, também

pessoas, processos, evidéncias fisicas), forgas e fraquezas.

g Atividade

Atende ao Objetivo 1

1. Uma pequena pousada familiar num determinado destino
turistico pediu sua ajuda para entender o mercado no qual atua
com o intuito de adequar suas ofertas. O que vocé recomendaria
num primeiro momento?

Comentario

Independentemente da localizagdo desse pequeno negdcio, é preci-
so, previamente a qualquer acdo, entender os aspectos do macro-
ambiente e do ambiente-tarefa que incidem sobre a pousada. Esta
resposta podera variar bastante, no entanto, em linhas gerais, seriam
recomendaveis analises que criassem um historico para os aspectos
econdémicos, tecnologicos, legais, culturais, demograficos e naturais.
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Os aspectos econémicos poderiam ser representados pelo levanta-
mento do nivel de renda dos publicos que ja frequentam a pousada;
e os aspectos tecnoldgicos, pelas possiveis tecnologias que sao uti-
lizadas ou poderiam ser num negocio deste porte e setor, como, por
exemplo, softwares de controle gerencial, sinal de internet para os
hospedes, TV a cabo em sala para este fim ou nos quartos etc.

Nos aspectos legais, poderiam ser levantadas, por exemplo, a ob-
servéncia ao Codigo de Defesa do Consumidor e/ou as legislagcoes
ambientais ou de ocupacao da regiao. Em relacao ao ambiente cul-
tural, poderiam ser observadas as oportunidades oferecidas tanto
pela cultura local (como datas comemorativas, festas folcloricas,
eventos etc.) como pela cultura dos potenciais hospedes da pou-
sada. Em relacao ao ambiente demografico, uma vez que a pousa-
da ja esta instalada, seria possivel um levantamento da faixa etéaria
dos frequentadores, se sao jovens, adultos ou idosos, o que podera
oferecer um leque de potencialidades para acoes futuras adequa-
das ao publico. Por ultimo, seria preciso analisar o ambiente natural
no qual a pousada esta inserida, que poderia apontar para diver-
sas possibilidades de acao de educacao ambiental, preservagao dos
atrativos do destino etc.

Em relagcao ao ambiente-tarefa, seria interessante analisar as demais
pousadas na mesma localidade ou em localidades proximas, que
possam ser entendidas, pelo consumidor, como substitutas para sua
hospedagem. Neste ambiente, tentar identificar como os concorren-
tes se organizam para fazer frente aos aspectos levantados na anali-
se anterior, a do macroambiente.

Ambiente interno

Dissemos que, no ambiente externo, as empresas moni-
toram as condi¢des que possam representar oportunidades e
ameacas aos seus negocios. Mas o simples monitoramento nao
é suficiente nem para aproveitar as oportunidades, nem para se
desviar das ameacas. A observacao constante do ambiente exter-
no serve as empresas para que possam se adaptar, ou seja, para
que possam ajustar suas decisoes internas em fungao do que
observam no mercado.

A analise do ambiente interno é realizada observando de
que maneira esse ambiente pode ser ajustado para aproveitar

as oportunidades do ambiente externo. Isto se deve ao fato de
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que uma empresa sé existe na relacao com o mercado. Assim,
suas ofertas so6 farao sentido se estiverem adequadas ao ambien-
te externo e se puderem ser consumidas. Podemos tomar como
exemplo uma empresa que deseje fabricar, hoje, discos de vinil ou
toca-discos. Vocé acha que essa empresa poderia ter sucesso? Ao
analisarmos o ambiente externo, veremos que os habitos e a cul-
tura dos potenciais consumidores de musica estao cada vez mais
voltados para a tecnologia de ponta. Sendo assim, uma empresa
que deseje fabricar hoje esses produtos tera o desafio de saber a
quantidade que produzira e disponibilizara no mercado, e se essa
quantidade, vendida, sera suficiente para manter suas atividades.

As variaveis internas sao aquelas que as empresas podem
gerenciar, por isso, elas constituem seus pontos fortes ou fracos,
porgue sao controlaveis.

A andlise do ambiente interno, portanto, tem a finalidade
de fazer frente as condi¢oes encontradas no ambiente externo.
No entanto, as empresas tém limites para as decisoes decorren-
tes da anélise, pois estas sao condicionadas por seus recursos.
Uma empresa, seja ela qual for, terd sempre uma capacidade li-
mitada de investimentos, que sao requeridos para qualquer nova
acao de mercado.

Portanto, para conduzir algum ajustamento que faca fren-
te as oportunidades e ameacas, precisarao de investimentos fi-
nanceiros, sistemas de planejamento, gerenciamento e controle,
tecnologia, mao de obra, materiais, maquinas e/ou informacoes.
Mas nem toda empresa precisara adquirir esses recursos, ja que
€ possivel e, cada vez mais comum, que terceirizem ou aluguem
alguns deles. E o que faz, por exemplo, a Apple (criadora do
iPhone), que projeta seus produtos eletrénicos mas os fabrica
em plantas industriais que nao pertencem a ela. Algumas vezes,
o local de producao nem estd no mesmo pais de operacao da
empresa detentora da marca. As empresas, via de regra, esco-
lhem paises para a fabricacao onde esses recursos sejam mais
baratos. E o caso da China, que cresce fabricando produtos para

empresas de todo o mundo.

188



Marketing Turistico

Desta forma, a analise de ambiente interno devera levar
em consideragao os recursos para o ajustamento e devera focar
as competéncias fundamentais que as empresas tenham para

que possam obter vantagens competitivas.

g Atividade

Atende ao Objetivo 2

2. Suponhamos que a mesma pousada familiar que lhe soli-
citou a andlise de ambiente externo (na Atividade 1) lhe pecga
agora para sugerir os proximos passos e agoes no sentido de
poder fazer ofertas mais interessantes ao mercado. O que vocé
recomendaria?

Resposta Comentada

O mais indicado como o passo seguinte as analises de ambiente
externo seria uma analise de ambiente interno, de maneira que se
pudesse perceber o que é possivel realizar. Aqui, na analise interna,
observa-se, dentro das possibilidades de atuagao dos 7 Ps, o que po-
deria ser realizado para atender o mercado, limitado, no entanto, pe-
las condig¢ées de investimento do negdcio. Ao contrario do que pen-
sa o senso comum, as atividades de marketing nao se constituem
em sugerir agbes como propaganda e eventos simplesmente. Estas
SO sao sugeridas quando se percebe que os custos dessas acoes
sdo possiveis de serem investidos pelo negdcio e que resultarao em
retorno financeiro.

Entao, essa etapa consiste em levantar, no 4mbito dos 7 Ps (variaveis
controlaveis), o que a pousada faz bem e em que ela tem um desempe-
nho fraco. Esse resultado deve ser cotejado com o resultado da anali-
se de ambiente externo, pois s6 assim fara sentido para o negdcio. Se
essa comparagdo nao é realizada, corre-se o risco de investir recursos
em areas desnecessarias, como, por exemplo, quando numa situa-
¢ao similar, sugere-se propaganda para uma empresa que nao tem
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problema de falta de hospedes. Ou sugere-se propaganda nacional
quando a maior parte dos clientes da pousada é moradora da capital
mais proxima, e assim por diante.

Assim, se, por exemplo, a analise do ambiente externo apontar para
um publico sofisticado e com alto poder de compra, seria o caso de
analisar a melhor forma, dentro dos limites de recursos do negdcio,
de sofisticar as evidéncias fisicas, de realizar parcerias com outros
servigos que possam atender aos padroées culturais deste publico, de
treinar pessoal para um bom atendimento etc.

Analise de pontos fortes e fracos, ameacas e
oportunidades

As analises dos ambientes externos e internos resultam no
que é conhecido como analise SWOT, sigla de origem na lingua
inglesa, referida as palavras forcas (Strengths), fraquezas (Weak-
nesses), oportunidades (Opportunities) e ameacgas (Threats).

E uma ferramenta utilizada comumente nos planejamentos
estratégicos e nos planos de marketing, mas que por sua simplici-
dade pode ser utilizada para qualquer tipo de analise de cenario. O
basico da ferramenta é levantar os aspectos positivos e negativos
que estao sob o controle da empresa ou fora dele. Esses aspectos
estao relacionados ao macroambiente, ao ambiente-tarefa e ao
ambiente interno, como vimos nesta aula. Esta analise é represen-

tada esquematicamente pela matriz da Figura 8.6.
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Aspectos positivos Aspectos negativos

OPORTUNIDADES AMEAGCAS

Ambiente

Externo

FORCAS FRAQUEZAS

Ambiente

Interno

Figura 8.6: Matriz SWOT: na linha superior, elencam-se aspectos que estao
fora do controle da empresa, mas com os quais ela interage, ou seja, as
analises macroambiental e do ambiente-tarefa; assim, relacionam-se os
aspectos positivos (oportunidades) e os aspectos negativos (ameacas) do
ambiente externo. Na linha inferior, elencam-se os aspectos sob o con-
trole da empresa, chamados de internos, representados pelos aspectos
positivos (forcas) e negativos (fraquezas). A ideia é que essa visualizacao
permita que as decisdes possam encaminhar os aspectos encontrados,
fazendo com que o mix aproveite e use as oportunidades e forgas, e evite
e elimine as ameacas e fraquezas, respectivamente. Porém, como vimos,
as decisoOes serao limitadas aos recursos disponiveis.

A matriz SWOT pode ser utlizada na criacdo de novos ne-
gocios, como etapa final do processo de definicao de uma ideia,
no desenvolvimento de um novo produto ou servi¢o, ou ainda,
como no foco desta aula, como uma espécie da avaliagao de um
negodcio ja implantado. Esse instrumento proporciona a area de
marketing uma facilitacao para analise e tomada de decisoes.

A distincao entre fortalezas e oportunidades, fraquezas e
ameacas nao é facil como pode parecer. Uma das formas de eli-
minar possiveis duvidas é relacionar primeiro aspectos positivos

e negativos de um produto, negécio ou situagao e depois refletir
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sobre as possibilidades de controle e influéncia que um gestor
possa ter sobre os pontos identificados e s6 entao classifica-los
como fraqueza ou ameaca, forca ou oportunidade.

Como a decorréncia da SWOT é a definicao de uma estratégia
de acao, as questdes seguintes nos ajudam a refletir a respeito:

¢ O que é possivel fazer para utilizar as oportunidades re-
conhecidas?

¢ As ameacas encontradas inviabilizam o projeto ou ajusta-
mento? Se nao, que estratégias posso adotar de forma a evita-las?

¢ As fortalezas definidas podem ser maximizadas de modo
a garantir a eficacia dos resultados pretendidos? De qual forma?

¢ As fraquezas identificadas podem ser eliminadas? Acoes
em capacitacao ou aquisicao de tecnologias especificas, viaveis,
podem contribuir para a eliminacao das fraquezas? O que pode
ser feito neste sentido?

Vamos a um exemplo:

Um grupo de empreendedores quer montar um novo ne-
gocio de comercializacao de alimentos organicos e prestacao de
servigos para o bem-estar (yoga, massagem corporal e shiatsu).
O novo negdcio seria aberto na cidade do Rio de Janeiro, na Bar-
ra daTijuca, um bairro distante do centro da cidade, no entanto
bastante habitado e com alto poder de compra. Como a regiao é
de praia, o que motiva os esportes e a preocupacao com a qua-
lidade de vida, o grupo achou a oportunidade excelente. A es-
colha do local deve-se a uma parceria com um templo budista,
que ja funciona num enorme terreno, do qual parte poderia ser
aproveitada para a montagem dessa espécie de feira permanen-
te de produtos organicos, acompanhada de servigos de shiatsu e
massagem com hora marcada, e aulas de yoga em dias determi-
nados; esses servigcos seriam complementares a comercializacao
dos produtos organicos. Boa parte dos consumidores com esses
habitos no bairro ja frequenta o local, que serve um almocgo aos
domingos (acompanhado dos mesmos servigos e realizado tam-
bém com produtos organicos), bastante frequentado. As pesqui-

sas realizadas para andlise do ambiente externo apontam que,
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de uma maneira geral, crescem a preferéncia por consumo de
produtos organicos e o incentivo para a agricultura familiar. Bem
perto do local escolhido para o negécio, ha, instalada e produ-
zindo, uma comunidade de agricultores organicos. As pesquisas
apontam também que os frequentadores do local aprovam a
ideia tanto dos produtos alimentares quanto das terapias e medi-
cina alternativas, que adotam em suas vidas.

Apos a analise de ambientes interno e externo, o grupo

de empreendedores produziu o desenho de SWOT da Figura 8.7.

FORCAS FRAQUEZAS

e Certificacao de qualidade dos
produtos comercializados

e Servigo inovador

® Baixos custos operacionais

* Produtos isentos de inseticidas
¢ Frequéncia ja consolidada

do local

¢ Qualidade do servigo

¢ Baixa lucratividade

* Empresa e marca
desconhecidas

¢ Limitacao de capital

de investimento

¢ Falta de experiéncia dos
socios nesse mercado

OPORTUNIDADES AMEACAS

¢ Nova experiéncia de compra
para o cliente

¢ Crescimento do mercado/
demanda em ascensao

¢ Investimento dos Governos
Federal e Estadual para
fomentar a agricultura familiar
* Preocupagao com a saude e o
meio ambiente por parte da so-
ciedade, da midia, do governo e
da opiniao publica

¢ Concorréncia indireta que
oferece precos baixos
(produtos nao organicos)

¢ Distancia dos pontos de
venda de alimentacgao
tradicionais

Figura 8.7: Analise SWOT para comercializagao de produtos organicos.

E importante que possamos perceber como a formulacéo
superficial de aspectos positivos e negativos impede que o ges-
tor assuma o controle pessoal da situacao e trabalhe de forma
eficaz para aproveitar e maximizar os pontos fortes e corrigir ou

minimizar os pontos fracos.
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Por exemplo, ao observarmos o aspecto “qualidade do ser-
vico’, relacionado no quadrante de forcas, podemos questionar
essa formulacao. Sabemos que uma das caracteristicas do ser-
vico é ser prestado durante a producao (producado e consumo
simultaneos); desta forma, nao é possivel afirmar o servico como
forca, uma vez que ele ainda nao esta operando.

Deve ser enfatizada a necessidade de o gestor desenvolver
continuamente a capacidade critica de fatores do meio e a capa-
cidade de avaliar de maneira realista a margem de influéncia que
possa ter sobre tais fatores, limitados pelos recursos disponiveis
(essa margem de influéncia muitas vezes é subestimada, em uma
atitude fatalista ou ingenuamente superestimada).

No caso de nosso exemplo, a “qualidade do servigo” esta
superestimada. Ao levantar as ameacas, subestimou-se, por
exemplo, o fato de o terreno pertencer ao templo budista que
pode, em determinado momento, nao desejar mais “acolher” o
negocio. Desta forma, essa dependéncia poderia estar relacio-
nada no quadrante de ameacas.

Utiliza-se a analise de ambiente para uma leitura sistémica
dos fatos e dados do ambiente e a consequente definicao de pos-
siveis estratégias a serem adotadas para a solucao dos problemas
e para os objetivos que se pretende. Por exemplo, ao inserir a “de-
pendéncia” que o negdcio terd do templo budista, é possivel pen-
sar em um contrato que garanta um tempo de estabelecimento do
negécio a ponto de o investimento realizado retornar, por exem-
plo, garantindo o éxito econémico. Ou, ainda, se a “qualidade do
servigco’, em vez de estar no quadrante de forcas, estivesse no de
fraquezas, seria possivel pensar em treinamento ou capacitacao
para garanti-la, de fato, quando o negécio vier a funcionar.

A matriz SWOT define ainda o encaminhamento do mix de
marketing. Por exemplo, ao analisarmos as forcas relacionadas
pelo grupo em comparacao as oportunidades, podemos perceber
que o crescimento e a valorizacao dos produtos organicos por par-
te do publico poderao ser utilizados como um excelente argumen-

to na comunicacao deste negécio, uma vez que este é um desejo
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do consumidor. Evidenciando esse aspecto, pode-se minimizar o
esforco do consumidor em deslocar-se até o ponto de venda, uma
vez que, como indicado na matriz, o negdcio esta longe dos pontos
de venda tradicionais de produtos alimentares. Um outro aspecto
interessante, e que pode ser explorado nas decisoes de marketing,
é que ha, por parte desses consumidores, o habito de consumo de
terapias e medicina alternativas, oferecido pelo negécio. Uma for-
ma de minimizar a “distancia” do ponto de venda é associa-la aos
servicos complementares, motivando o consumidor a fazer suas

compras quando for a aula de yoga ou a terapia.

Conclusao

Vocé ja parou para pensar a respeito da influéncia do mar-
keting em sua vida?

Todos os dias, da hora em que acordamos a hora em que va-
mos dormir, usufruimos de produtos ou servicos que adquirimos: o
colchao no qual dormimos, o radio ou telejornal que sintonizamos
logo cedo, os componentes de nosso café da manha - o pao, os
frios, as frutas, o leite ou os biscoitos —, a escova e a pasta de dentes,
o sabonete e o xampu, a toalha de banho, as roupas que vestimos,
os calcados, o transporte que nos leva ao estudo ou ao trabalho, os
servicos de telefonia e internet, o lanche ou o almocgo...

Tudo isto faz parte de nossas escolhas de consumo, limita-
das pelo nosso conhecimento e pelo nosso poder de compra, e
ofertadas ao mercado pelas agdes de marketing.

Nossas escolhas a respeito desses produtos e servigos sao
fortemente influenciadas pelo trabalho que o marketing realiza
em empresas e organizagoes, trabalho prévio realizado desde
muito antes de o produto ou servigo ser ofertado no mercado, a
disposicao de nossas decisdes como consumidores.

O que chamamos de “decisoes de marketing’; ou seja, as
decisoes dos 4 Ps, no caso dos produtos — Produto, Preco, Praca e

Promocao —, ou as decisoes dos 7 Ps, no caso dos servigos — 4 Ps,
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mais decisoes de pessoas, processos e evidéncias fisicas —, em
ambos os casos, decantam nas ofertas que escolhemos e adqui-
rimos e que sao precedidas de um grande trabalho de anélise
que envolve uma série de aspectos externos, setoriais e inter-
nos, que permitirdo as empresas e organizacoes decidirem sobre
como disponibilizarao bens e servicos no mercado.

As analises realizadas pelo marketing, antes das decisoes, sao
necessarias para que os ofertantes garantam mercado para seus pro-
dutos e servicos, e isso s6 pode ser feito se as ofertas corresponderem
aos desejos e necessidades, ao poder de compra e a capacidade de
pagamento dos consumidores e ainda, concomitantemente, as leis
e a capacidade de producao empresarial. Na verdade, as decisoes
sao formulacoes possiveis de arranjos dos aspectos controlaveis (4
ou 7 Ps), limitados pelos recursos (tecnoldgicos, financeiros, fisicos,
humanos e organizacionais) que possibilitam que empresas produti-
vas facam frente, aproveitando suas competéncias e capacidade de

producao, a realidade que as cerca.

éAtividade Final

Atende aos Objetivos 1 e 2

Chegou a hora de vocé discutir, em uma reuniao com os em-
presarios da pousada, a mesma para a qual trabalhou nas Ativi-
dades 1 e 2, as suas recomendacoes para melhorias na oferta
dos servicos, ou seja, nos 7 Ps.

a. Supondo que vocé tenha escolhido a matriz SWOT para es-
quematizar as suas andlises e justificar suas sugestoes de mix,
prepare-a para a apresentacao, com pelo menos dois aspectos
relevantes em cada quadrante.

b. Em funcao desses aspectos, exemplifique agoes taticas de mix
que possam fazer frente as analises nos aspectos destacados.

196



Marketing Turistico

OPORTUNIDADES AMEACAS

FORCAS FRAQUEZAS
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Respostas Comentadas

a. Dependendo da pousada que cada um tenha imaginado, as ana-
lises serao diferentes, assim, a resposta pode variar, mas nosso ob-
jetivo aqui é ordenar os principais aspectos nos quadrantes corretos
e desenvolver raciocinio para sugerir agées lidando com a realidade,
mesmo que hipotética. Desta forma, a montagem da matriz de ana-

lise ficaria mais ou menos assim:

Ambiente externo
(Aspectos rele-
vantes do macro-
ambiente e do
ambiente-tarefa;
0s positivos es-
tariam na coluna
Oportunidades e
0s negativos em
Ameacas)

Ambiente interno
(Relacionados aos
7 Ps, uma vez que
se trata de um
servigo, os aspec-
tos que a pousada
desempenha me-
lhor ou positiva-
mente estariam
relacionados na
coluna Forgas; os
aspectos que a
pousada pode
e/ou deve me-
lhorar estariam
relacionados na
coluna Fraquezas)

OPORTUNIDADES

(Aqui estariam rela-
cionados os princi-
pais aspectos posi-
tivos em relacao ao
macroambiente e
ao ambiente-tarefa,
como, por exemplo,
os listados abaixo)
— crescimento do
turismo de jovens
na regiao.

— poucos competi-
dores na regiao.

FORCAS

(Aqui estariam
relacionados os
principais aspectos
positivos em rela-
¢do aos 7 Ps, como,
por exemplo, os
listados abaixo)

® Produto e marca —
pousada tradicional
e ja bastante conhe-
cida pelos turistas.

® Processos —
cadastro de todos
os hdspedes.

AMEACAS

(Aqui estariam
relacionados os
principais aspectos
negativos em relagcao
ao macroambiente e
ao ambiente-tarefa,
como, por exemplo,
os listados abaixo)

— crescimento do turis-
mo sem preocupagao
com a preservacao do
ambiente natural.

— competidores mais
bem localizados em
relacao aos principais
atrativos turisticos.

FRAQUEZAS

(Aqui estariam
relacionados os
principais aspectos
negativos em relagcao
aos 7 Ps, como, por
exemplo, os listados
abaixo)

® Pessoas — os recur
sos humanos sao
desqualificados.

e Evidéncias fisicas —
manutengéao inade-
quada do imovel.
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b. Exemplos de agées taticas de mix que podem fazer frente as ana-
lises nos aspectos destacados:

® Produto: seria interessante realizar parcerias de transporte que
pudessem deslocar os hdospedes para os atrativos turisticos. Outra
acao interessante seria implantar uma gestao responsavel, sobretu-
do em relagao a preservacao do ambiente natural, como, por exem-
plo, energia solar e dispositivos de economia de agua e luz. Uma
reforma com boa ambientacao fisica poderia também fazer frente a
manutengédo inadequada.

® Promocgéo: utilizagao do cadastro para uma divulgagao dirigida,
comunicando as mudangas e melhorias da oferta. Outra ideia em
promocgao é relacionar a pousada com a preservagao ambiental, in-
cutindo no publico jovem que visita a regiao a educacao ambiental.
® Pessoas: investir em treinamento de pessoal para servigos hoteleiros.
® Processos: padronizacao dos processos de recepg¢ao, servicos de
quarto e outros que possam melhorar o padrao de atendimento.

Resumo

As empresas e organizacoes estudam o mercado e as formas de,
internamente, fazerem frente as ameacas e oportunidades, por-
gue esta € a Unica forma pela qual podem, mais seguramente, in-
vestir seus recursos na producdo de bens e servicos, esperando
gue os consumidores aceitem e comprem suas ofertas. Portan-
to, o ajustamento de marketing, que compreende suas decisoes,
nao é feito no vacuo, mas baseado na analise do ambiente.
Para este fim, profissionais de marketing realizam trés analises
guando querem montar um negodcio, avaliar um negodcio ja im-
plantado ou incrementar as agoes de marketing buscando me-
Ilhores oportunidades no mercado.

A primeira analise a ser realizada compreende os aspectos exter-
nos e é conhecida como analise de ambiente externo. Compre-
ende a analise das condi¢oes encontradas no mercado referentes
aos aspectos econdmicos, tecnoldgicos, politico-legais e culturais.
A segunda analise é setorial, também de aspectos externos, po-
rém com énfase no setor no qual a empresa em questao atua.
Por fim, a terceira é uma analise de ambiente interno, que coteja o
mix de marketing com os aspectos incontrolaveis, ou seja, com os

aspectos de mercado levantados nas duas andlises anteriores.
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A melhor visualizagao dessas andlises pode ser realizada por
meio da ferramenta “anéalise SWOT, que permite ao gestor uma
forma simples de organizacao das mesmas e permite, ainda, que
mais facilmente sejam tomadas decisoes de marketing em rela-
¢ao ao ajustamento dos aspectos controlaveis pela organizagao

para aproveitar as oportunidades de mercado.
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Sistemas de informacao em marketing

Rita de Cassia Monteiro Afonso

Meta da aula
Apresentar o sistema de informagao em marketing,

seus componentes e a sua importancia para as deci-
soes de marketing.

Objetivos

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

reconhecer a importancia da gestao das infor-
magoes para as decisoes de marketing;

identificar os componentes de um sistema de
informagdes em marketing.




Aula 9 - Sistemas de informacdo em marketing

Introducao

(...) Mude ou morra. Quando a velocidade
da mudancga dentro da empresa é supe-
rada pela velocidade da mudanga fora da
empresa, o fim esta préoximo (WELCH apud
KOTLER, 2003, p. 155).

As vendas de determinada empresa caem de maneira acentuada.
Seus gestores nao conseguem compreender o que esta ocorren-
do. O que fazer?

Em boa parte das vezes, empresas atribuem a queda nas vendas
ao fraco desempenho de seus vendedores. Esta seria a maneira
mais rapida de identificar um problema: relaciona-lo a area de
competéncia imediata. Esta poderia ser, também, a pior forma de
analisar um problema: nem sempre a solugao de problemas na
area de marketing é tao dbvia quanto possa parecer.

Se a suposta empresa atribuisse seu problema — queda de ven-
das — a area de vendas, como no exemplo dado, provavelmente
as decisdes para soluciona-lo estariam ligadas a exigéncias
maiores em relagcdo ao desempenho da equipe. Sendo assim,
poder-se-ia propor um sistema de metas atrelado a remuneracgao
dos vendedores, exigindo-lhes maiores vendas. Em uma visao
mais otimista, seria possivel instituir um sistema de incentivo as
vendas, oferecendo prémios em dinheiro ou produtos aos que
vendessem mais. Uma terceira possibilidade, mais pessimista,
seria demitir a equipe que vai mal e substitui-la por outra, novi-
nha, que provavelmente “agarraria a oportunidade” de um novo
emprego de forma mais motivada.

Essas possiveis solugdes, no entanto, poderiam ser ineficazes.
Em muitas situacoes, um problema de queda nas vendas pode
nao estar ligado necessariamente a falta de esfor¢o ou empenho

da equipe de vendedores.
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Figura 9.1: Falha ou sucesso? A imagem é uma boa analogia com os
possiveis resultados de decisdes de marketing: ou sao acertadas e le-
vam ao sucesso, ou sao equivocadas e levam ao fracasso. Mas o que
favorece a decisao correta?

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1010755

Uma empresa com problemas de desempenho na area de ven-
das ou em qualquer outra area relacionada ao marketing deve-
ria empreender uma analise de informacdes para diagnosticar
corretamente a origem do problema, que poderia estar ligada a
varios fatores do ambiente externo (forcas incontrolaveis) e/ou a
fatores ambientais internos (aspectos controlaveis).

Mas o que facilitaria este processo, ou seja, como as empresas
poderiam, mais rapidamente, entender um problema e agir no
sentido de soluciona-lo?

E para responder a esta pergunta que esta aula se destina. Vamos
estudar o sistema de informacao em marketing, também conhe-
cido como SIM, sua importancia para o sucesso das decisoes de

marketing e seus componentes.
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Para entender e solucionar problemas de
marketing

A qualidade e a durabilidade de uma empresa ou marca —
suas ofertas, inclusive — estdo intimamente ligadas a capacida-
de da empresa de gerir informagoes, tomando decisbdes rapi-
damente. E por qué? Em um mercado global, em constantes
mudancas, a administracao das informacoes pode ser um di-
ferencial competitivo para uma empresa que deseje atender,
com suas ofertas, aos requisitos de um mercado agil e a seus
préprios objetivos. Por isso, as empresas buscam construir sis-
temas de informacgoes para garantir o conhecimento necessario

ao sucesso de seu negécio.

G

Diariamente, temos acesso a inu-
meras informacoes. Entretanto, o
simples acumulo de informagodes
nao leva, necessariamente, ao co-

Conhecimento

Hidden

nhecimento. Para que as informa-
¢oes possam se transformar em
conhecimento, € necessario que
sejam reconhecidamente relevan-
tes e possam ser utilizadas pela or-
ganizacao em suas atividades coti-
dianas. Assim, no estudo da
administragao, a expressao “co-
nhecimento” significa que dados e
informacgdes foram selecionados,
tratados e utilizados. O SIM - siste-

Figura 9.2: O SIM funciona como  ma de informacdes em marketing
um sistema de informagodes in-

tegradas para otimizar os dados . ~
acumulados. e informacoes relevantes de ma-

Fonte: http:/mww.sxc.hu/profile/siewlian ~ neira que possam ser utilizados
para a tomada de decisoes.

— é um sistema que acumula dados
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Dissemos na Aula 8 que, para o bom funcionamento da ati-
vidade de marketing, as decisoes de seus gestores devem estar
embasadas em informacées. E por meio da analise das informa-
coes relevantes para os negdécios que os gestores decidem o que
fazer diante de um problema.

Estas informagcoes podem ser coletadas tanto dentro das
empresas quanto fora delas. E uma empresa deveria manter, sis-
tematicamente, as informacodes relevantes para as decisdes de
marketing disponiveis aos seus tomadores de decisao. Esta é a
funcao basica de um SIM.

O que seria melhor: ter informacoes relevantes disponiveis
sistematicamente ou coletar informacoes cada vez que for preci-
so tomar uma nova decisao?

E claro que o ideal é ter as informacdes disponiveis, em-
bora nem sempre isto seja possivel. Mesmo que a empresa se
empenhe para disponibiliza-las, pode faltar uma ou outra infor-
macao importante para a tomada de decisoes. No entanto, quan-
to mais precisas e confiaveis sao as informacoes, mais facil sera
identificar e, consequentemente, tomar acoes para sanar proble-
mas de marketing. Desta forma, as empresas tentam, por meio
do SIM, disponibilizar as informacodes possiveis, e, quando uma
ou outra informacao especifica é necessaria, esta sera coletada
por meio de uma pesquisa de marketing. As informacoes que
compoem o SIM sao aquelas com as quais os gestores lidam em
seu cotidiano.

O papel do SIM é avaliar as necessidades de informacoes
do administrador, desenvolver as mais uteis e distribui-las no
momento adequado aos tomadores de decisdes. Todavia, quais
sao estas informacoes necessarias ao marketing do dia a dia?
Como organiza-las para que os profissionais as tenham a mao
sempre que necessitem? Esta nao € uma resposta trivial.

Se voltarmos ao exemplo da Introducao desta aula — vendas
caindo acentuadamente —, olhando para dentro da empresa, den-
tre outros aspectos, poderiamos supor que seria necessario ter in-

formacoes dos resultados de vendas atuais e passados, e que se-
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ria ainda necessario saber quanto se esperava vender no periodo.
Se voltarmos nosso olhar para o mercado, seria pertinente espe-
cular se houve uma queda de vendas no setor de uma maneira ge-
ral ou se somente a empresa em questao teve fracos resultados, e,
em qualquer das duas situacoes, seria necessario tentar entender
0 porqué, para que se pudesse agir sobre o problema.

Ao tentarmos entender os motivos de um baixo desempe-
nho em vendas em um setor especifico, de uma maneira geral,
teremos que ter acesso, minimamente, as informacgoes sobre con-
sumo, consumidores e economia. Ao tentarmos entender os moti-
vos de baixo desempenho em vendas de um determinado produ-
to de uma empresa especifica, quando o setor desempenha bem,
teremos que voltar nosso olhar para o desempenho e a aceitacao
da oferta em questao e para a concorréncia. Desta forma, seria
importante ter informacoes, por exemplo, sobre promocao (se os
investimentos em comunicacao do periodo foram os mesmos e/
ou se houve mudanca significativa na forma de comunicar); so-
bre canais de distribuicao (se houve algum problema especifico
na distribuicdo do produto); sobre produto (se a oferta € a mesma
ou houve alguma modificacao); sobre preco (se houve alguma al-
teracao no periodo). Seriam ainda importantes informacoes sobre
o desempenho da concorréncia nos mesmos aspectos (a concor-
réncia fez alguma alteracao em sua oferta? Em sua comunicacao?
Em sua distribuicao? Em seu preco?). Vejam que, mesmo falando
de uma situacao genérica, seriam necessarias muitas informacoes
para que se pudesse analisar um problema.

Agora, voltemos as perguntas que ja fizemos: seria melhor
ter as informacoes relevantes disponiveis ou coleta-las no mo-
mento em que se tem um problema? Certamente ter boa parte
destas informacgoes ja coletadas, organizadas e disponiveis po-
deria, no minimo, diminuir o tempo de resposta da organizacao
ao problema e, consequentemente, resolvé-lo mais rapidamente.
Isso significaria, em ultima analise, nao comprometer seriamen-

te o desempenho financeiro da empresa.
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Por isso, na frase de Jack Welch, com a qual abrimos a In-
troducao desta aula, ha tanta énfase na necessidade de velocida-

de na tomada de decisdes nas empresas. Esta velocidade pode

&

ser determinante para a sobrevivéncia delas.

Fonte: http://thewriteryouwant.com/when-to-fight-when-to-fold/

Americano nascido em 1935, Jack Welch &, reconhecidamente, um
dos mais influentes e respeitados homens de negdcios da historia. Foi
o principal executivo da General Electric de 1981 a 2004, periodo no
qual o valor de mercado da companhia aumentou significativamente.
Em 2000 foi nomeado gerente do século pela revista Fortune e, em
2005, eleito o CEO (diretor executivo) mais admirado dos ultimos 20
anos pelos leitores da revista Chief Executive. Em 2001, aposentou-
se da General Electric e publicou o livro autobiografico Jack: Straight
from the Gut, em portugués, Jack definitivo: segredos do executivo
do século, da editora Campus, cuja leitura recomendamos.

Kotler (1998, p. 121) define que

um sistema de informacgoes de marketing consiste de pes-
soas, equipamentos e procedimentos para reunir, classifi-
car, analisar, avaliar e distribuir as informacoes necessa-
rias, oportunas e precisas para os tomadores de decisoes
de marketing.
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Observando esta definicado e o que estudamos até o mo-
mento, podemos entender, conceitualmente, o que é este siste-
ma: um processo continuo de desenvolvimento e distribuicao de

informacoes, imprescindiveis as decisoes de marketing.

WillThomas

Figura 9.3: A figura acima pode representar o que é tomar decisdoes sem
as devidas informacodes. Decidir, muitas vezes sobre milhdes de reais, sem
informacoes relevantes pode ser comparado a procurar algo com os olhos
vendados. O SIM é para uma empresa como a visdo de quem procura algo.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/621686

Todavia, como definir “informacoes necessarias, oportu-
nas e precisas”? Provavelmente, cada problema demandara uma
série de informacoes diferentes, nao é mesmo?

Da mesma forma, cada empresa tera seu proprio sistema
de informacoes em marketing, que reunirad o que é necessario ao
cotidiano de decisdes de cada uma delas.

Facamos, entao, uma distincao entre os diversos sistemas
de informacoes das diversas empresas. Algumas possuem sis-
temas sofisticados, outras nem sequer possuem um sistema, e
outras ainda possuem sistemas muito simples. E o que faz essa
diferengca? Em linhas gerais, essa diferenga é estabelecida pela
atuacao das empresas e pelo tipo de problemas com os quais

cada uma delas lida cotidianamente. Por isso, ao montar um sis-
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tema de informacgoes em marketing, de qualquer porte, é preciso
perguntar aos tomadores de decisdes quais tipos de informacoes
seriam necessarias a analise de seus problemas cotidianos.

Kotler nos sugere um roteiro de perguntas para esse fim
no Quadro 9.1.

Quadro 9.1: Perguntas que devem ser respondidas com o objetivo de ar-
quitetar um sistema de informagao em marketing. Como cada empresa
€ um universo particular, esse questionario € fundamental, pois as res-
postas dadas traduzirdo a necessidade de informacoes de cada empre-
sa, em func¢ao do tipo de problema com o qual cada uma delas lida em
seu dia a dia. Responder a essas perguntas seria como “retirar a venda
dos olhos” da Figura 9.3.

Questionario para determinar as necessidades
de informacoes de marketing

Quais tipos de decisdes vocé regularmente precisa tomar?

Quais tipos de informagdes vocé necessita para tomar estas decisoes?
Quais tipos de informagdes vocé regularmente recebe?

De quais tipos de estudos especiais vocé regularmente necessita?

Quais tipos de informagbes vocé gostaria de receber e ndao vem
recebendo?

De quais informacoes vocé precisa em base diaria? Semanal? Men-
sal? Anual?

Quais revistas e relatorios comerciais vocé gostaria de examinar
regularmente?

Em quais topicos especificos vocé gostaria de manter-se informado?

A quais tipos de programas de analise de dados vocé gostaria de ter
acesso?

Quais vocé acha que seriam as quatro melhorias mais Uteis a ser
implantadas no atual sistema de informacoes de marketing?

Fonte: Kotler, 1998, p. 123.

O questionario do Quadro 9.1 é o ponto de partida para que
cada empresa identifique tanto as informacgdes de que necessi-
ta quanto com qual frequéncia necessita destas informacoes.
E é preciso que se invista algum tempo em respondé-las da ma-
neira mais realista possivel. Isto porque é muito comum que

profissionais de marketing reclamem das informacgées que tém
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disponiveis. Quanto maior e mais complexa a operacao de uma
empresa, de mais suporte de informacoes ela precisara. Uma
grande empresa, com atuacao geograficamente mais distribuida,
que venda muitos produtos ou servicos, por exemplo, necessita-
rd de mais informacodes para sua operacao e controle que uma
empresa de pequeno porte que atue em uma pequena cidade.
Mas, mesmo assim, ambas necessitarao de informacoes.

Assim, as respostas as questoes propostas por Kotler apon-
tarao para um sistema que equilibre o que os gestores precisam e o
que é possivel pagar para adquiri-lo, ou seja, nem sempre sera pos-
sivel, em qualquer empresa, disponibilizar todas as informacoes de
que se julgue necessitar, pois, em qualquer empresa, ha sempre limi-
te para investimentos. De qualquer forma, é recomendado cuidado
ao especificar o que é necessario, uma vez que as informacoes de-
mandarao tempo para analises, e de nada adiantaria ter informacoes
em excesso; pelo contrario, muitas vezes o excesso de informacgoes
faz com que se perca tempo demais, o que, certamente, executivos
de empresas nao tém. Muitas vezes, os sistemas “cospem” relatérios
com uma “voracidade” impossivel de ser absorvida, ou seja, a quan-
tidade de relatérios pode ser demasiada. Por isso, é necessario que
se reflita sobre o que realmente precisam, para nao tornar o custo do

sistema inviavel ou o resultado do sistema que se projetou ineficaz.

Piotr Bizior

Figura 9.4: Ter muitas informagdes nao é sindnimo de conhecimento. Pelo
contrario, informagoes em demasia podem confundir o processo de analise
de um problema ou mesmo diminuir a velocidade da decisdo, uma vez que
demandarao muito tempo, e tempo é algo escasso na vida empresarial.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1125736
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Mudancas, compreensao de problemas de
marketing e informacoes

Desde o final do século XX, com o fenbmeno da globaliza-
cao, as modificagoes cada vez mais rapidas no mercado deman-
daram das empresas decisOes ageis para que se adaptassem
o mais rapidamente possivel as novas condicoes. No mercado
brasileiro, por exemplo, muitas empresas fecharam suas portas.
As mudancgas no cendrio impdem as empresas tomadas de de-
cisao muito rapidas. Contudo, para tomar decisdes acertadas, é
preciso compreender o problema. A compreensao de um pro-
blema exige que se tenha acesso a informacdes que ajudem a
compor uma visao dos fatos e exige, ainda, a analise delas.

Esta é a importancia fundamental de um sistema de infor-

macoes em marketing.

Globalizacao

Delgaudm

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Times_Square_(delgaudm).jpg

Fenémeno marcante da segunda metade do século XX, possibilitado,
em grande parte, pelo acesso, pela expansao e pelo barateamento da
informatica e das telecomunicagoes e pelo barateamento dos transpor-
tes, a globalizacao foi um processo de aprofundamento na integragao
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econd6mica, social, politica e cultural do planeta. A dindmica do
capitalismo gerou a formacao de um mercado global, em que os
paises centrais, de economia desenvolvida, buscaram ampliar seus
horizontes de mercado promovendo a mundializagao dos valores a
globalizagao financeira e de bens e servigos. Este fendmeno possibi-
litou a expansao dos negdcios em paises de todo o mundo.

Para ilustrar o impacto destas mudancas no Brasil, pode-
mos citar a industria grafica como um setor que sofreu bastante
as consequéncias do fenémeno global. Com a abertura de mer-
cado no Brasil, no final da década de 1980 (em 1989 iniciou-se
um processo de eliminacao de barreiras alfandegarias que en-
careciam sobremaneira as importacoes), “de uma hora para ou-
tra” os servicos graficos contratados fora do pais ficaram mais
baratos e ofereciam maior qualidade. As empresas deste setor
que conseguiram rapidamente adquirir recursos e tecnologia
para prestar servicos a precos e qualidade competitivos senti-
ram as mudancas, mas tiveram tempo para adaptacao. Ja as que
nao “perceberam” as mudancas tiveram de fechar suas portas.
O mesmo ocorreu com a industria de brinquedos nacional. Os
brinquedos importados chegavam ao Brasil em quantidade, qua-
lidade e precos muito mais acessiveis que os fabricados aqui.
Nos dois casos, as mudancas ocorridas fora das empresas im-
puseram uma velocidade de mudancas dentro delas, decisiva a
sobrevivéncia. As empresas que tiveram uma velocidade de mu-
danca interna mais baixa que a velocidade de mudanca externa,
no mercado, chegaram ao fim. Como afirmado na frase de Welch,
“mudar ou morrer” foi decisivo neste periodo.

Contudo, o fendmeno da globalizacao ainda provoca mu-
dancas significativas nas empresas hoje, ndo so6 pela intercone-
xao, mas, sobretudo, pela economia e comunicacao planetarias.
As mudancas de mercado podem nao ser sempre tao rapidas
ou mesmo decisivas como as ilustradas, entretanto, elas ocor-

rem a todo momento. Isto justifica a necessidade de organizacao
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das informacoes nas empresas e pode determinar quais empresas
“mudarao” e quais “morrerao” ao longo do tempo.

Uma velocidade, desconhecida até entao, para a atuacao
das empresas provoca, da mesma forma e com a mesma rapidez
com que se acessam informacoes, impactos nos mercados com
a mesma amplitude de alcance e velocidade. Foi assim quando
a crise econdmica iniciada nos EUA no fim de 2008 colocou em
estado de alerta empresas, governos, mercados e consumidores
no mundo todo.

Hoje, quase todas as informacoes importantes podem ser
acessadas, e muitas acoes podem ser controladas pela internet
e em tempo real. E possivel saber da vida cotidiana de uma pe-
quena cidade na Europa utilizando ferramentas de pesquisa na
internet que nos levarao para sites de veiculos de comunicacao
locais; é possivel achar um amigo com o qual nao temos contato
ha décadas; e é possivel controlar acbes empresariais (vendas,
estoques, pedidos, acoes nas bolsas de valores) em tempo real,
apenas pela tela de um microcomputador. E possivel também
lancar bens e servicos mundialmente em um mesmo momento.
Esta comunicabilidade e velocidade fazem com que atividades
de marketing sofram impactos antes nao imaginados. Um deles
é a mudanca do entendimento do marketing como uma ativida-
de local para o entendimento deste como uma atividade global
(KOTLER, 1998, p. 120).

Esta mudanca pode ser ilustrada quando percebemos que,
mesmo que uma empresa tenha pequeno porte e venda em pe-
quenas localidades, ela pode ampliar sua atuacao vendendo por
meio da internet e expandindo sua area geografica de atuacao,
gracas aos novos sistemas de logistica (distribuicao) que permi-
tem a entrega, por exemplo, de ricos artesanatos produzidos no
interior do estado do Ceara — ou em qualquer outra localidade -
em qualquer parte do mundo. Basta, para isso, que os produtores
ou intermediarios tenham um site, uma parceria de entrega e um
sistema de cobranca, via rede, seguro. Assim, de maneira geral,

podemos dizer que a potencialidade desta atividade é global.
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Por conta dos mesmos mecanismos, uma empresa ou ati-
vidade produtiva pode sofrer as consequéncias de fatos ocor-
ridos muito longe, geograficamente. Como em um caso hipo-
tético de faléncia de uma grande multinacional: se a operacao
de logistica que entregasse os produtos artesanais citados co-
mecasse a ocorrer de forma irregular, abalaria a confianca do
consumidor do outro lado do mundo, demandando das artesas
agilidade para garantir a entrega continua de seu artesanato.
Ou, em um caso real, quando, em 2010, o preco das agoes das
empresas Apple, Sony, Dell e Nokia foram abalados nas bolsas
de valores do mundo por uma onda de suicidios em uma fabrica
no sul da China, a Foxconn, com cerca de 300 mil trabalhadores,
entao contratados para fabricar os produtos destas e de outras
marcas (PILLING, 2010). Muito provavelmente, se nao fossem as
telecomunicacoes e a velocidade da propagacao das informa-
coes, este fato nao teria sequer chegado ao conhecimento de
seus milhares de consumidores no mundo. Nao saberiamos, por
exemplo, que as tentativas de suicidio dos trabalhadores esta-
vam ligadas aos baixos salarios, a jornadas de 12 horas consecu-
tivas e a monotonia dos trabalhos repetitivos.

Estas mesmas circunstancias, que possibilitaram a globa-
lizacao, impuseram a distingao entre satisfacao de necessidades
e satisfacao de desejos, uma vez que, pelos mesmos mecanis-
mos, assistimos a “planetarizacao” de valores que se expressam
nos habitos de consumo, muitas vezes iguais em varias partes do
mundo. Hoje, um produto pode ser pensado nos EUA, desenvol-
vido em uma planta industrial na China e chegar ao mesmo tem-
po em todo o mundo, com fortes campanhas de comunicacao,
modificando os habitos dos consumidores em todo o planeta.
Bons exemplos dessa “planetarizacao” podem ser ilustrados por
alguns produtos recentes. A Apple anunciou, em junho de 2010
(YANO, 2010), ter vendido trés milhoes de iPads em 80 dias (um
computador bem pequeno, sem teclado, e com inumeras fun-

coes que sao ativadas pela tela).
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Glenn Fleishman

Figura 9.5: Imagem de um jPad. Este aparelho, langado em 2010, é o
que de mais moderno se pode ter na contemporaneidade, no que diz
respeito aos smartphones e laptops. Promovendo uma interlocucgao in-
cessante com o mundo, o iPad também é concebido com base nesta
mesma interlocucao, tendo sua produgao, sua venda e seu consumo em
localidades diversas. Ele nao sé provém de uma rede de informacoes
sociais, financeiras e tecnolégicas, como acaba por alimentar tal rede
incessantemente.

Fonte: http:/en.wikipedia.org/wiki/File:IPad-02.jpg

Outros exemplos de “planetarizagao” de valores podem ser
ilustrados na industria do entretenimento. Os filmes High School
Musical 1(2006), 2(2007) e 3(2008), cujas historias se passavam
em torno de adolescentes em um colégio americano, fizeram
com que todos os seus subprodutos (dlbuns de figurinhas, mo-
chilas, papel de carta, bloquinhos, guarda-chuvas, jogos, shows,
DVDs, CDs, s6 para citar alguns) fossem langados e consumidos
em todo o mundo, provocando uma febre entre criancas e ado-
lescentes em lugares extremamente diferentes, como Fortaleza,

no Brasil, Estocolmo, na Suécia, e Santiago, no Chile.
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Os sete livros da série Harry Potter (o primeiro de 1997 e o
sétimo de 2007), cujas historias misturam magia e heroismo, ven-
deram mais de 350 milhoes de exemplares no mundo (KATO, 2008)
e, da mesma forma, provocaram uma febre entre seus leitores,
vendendo, na sequéncia, subprodutos de todos os tipos, incluindo
filmes, em diversas regides do planeta. Como no caso dos filmes
High School, esses livros foram traduzidos e lancados em diversos
paises, como Ucrania, Grécia, Dinamarca, Croacia e Brasil.

Vocé ja pensou sobre quantas informacdées um lancamento
como Harry Potter ou High School podem demandar?

Trabalhar com a possibilidade desta interconexao global
exige muitas informagdes. Com o aumento do acesso a elas, a
possibilidade de substituicao dos produtos e servicos por outros
se tornou também maior, em outras palavras, a concorréncia au-
mentou muito e exige das empresas maior grau de persuasao para
preservar ou conquistar clientes. Além disso, quanto maior for a
renda dos consumidores, mais exigentes eles se tornam e o preco
deixa de ser um fator decisivo na compra de muitos produtos.

Um artigo publicado no periddico académico Information
& Management (HAGAN et al., 2000) relatou que, das 500 maio-
res empresas listadas pela revista Fortune, 95% das empresas
declararam utilizar um SIM.

Entretanto, a globalizagao nao impacta somente no consu-
mo de bens e servigcos, como nos exemplos anteriores. A amplitu-
de de comunicacao e interacao de pessoas em diversos locais do
mundo por meio da utilizacao de diversas ferramentas de comuni-
cacao disponiveis na rede de computadores mundial tem poténcia
para mudar o comportamento das pessoas de formas diferentes,
permitindo o compartilhamento de conhecimentos, informacoes,
interesses e esforcos em busca de objetivos comuns. As redes
sociais, por exemplo, configuram outro aspecto do impacto que
a globalizacao potencializa, permitindo a organizacao voluntaria
dos participantes em redes profissionais, comunitarias, politicas,
entre outras. Este fendmeno provoca mudancas significativas na

natureza da tecnologia, da demografia, da economia global e faz
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emergir novos e poderosos modelos de producao baseados em

comunidade, colaboragao e auto-organizacao, e nao em hierar

quia e controle (TAPSCOOT; WILLIAMS, 2007, p. 9).

Redes sociais
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Fonte: http:/tecnoblog.net/12093/facebook-lite-aparece-sem-querer-nao-de-

ve-concorrer-com-twitter/

As redes sociais sao comunidades baseadas na web que permitem
a interacao entre pessoas de todo o mundo por meio da utilizagao
de computadores e de fermentas (sistemas de informacao) dese-
nhadas para esse fim. Sdo exemplos de redes sociais o Orkut (http://
www.orkut.com), o Facebook (http://www.facebook.com), o Twitter
(http://twitter.com/), o MSN (http://br.msn.com/) e inUmeras outras
que permitem a conexao e relacao entre pessoas de maneira hori-

zontal (uns falam diretamente aos outros).

o

Mesmo o e-mail, uma ferramenta mais conhecida e utiliza-

da, permite, por exemplo, que abaixo-assinados circulem mun-

dialmente. Em 2010, a Associacao dos Operadores de Barcos de

Turismo da Amazonia conclamou os usuarios da rede a aderirem

a um abaixo-assinado repudiando a cobranca de taxa de servigos
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ambientais aos praticantes de pesca esportiva em Barcelos, na
Amazonia. Outro abaixo-assinado, do mesmo ano, dirigido a
uma produtora cultural do estado do Espirito Santo, pedia shows
de artistas de suas preferéncias. Um outro promovia a aprovacao
da Lei da Ficha Limpa (aprovada e segundo a qual candidatos
condenados por crimes graves como assassinato e desvios de
verbas publicas tornam-se inelegiveis).

Neste mesmo ambito, ha, por exemplo, no Orkut, comu-
nidades que traduzem livros ainda nao traduzidos no Brasil, e,
rapidamente, os disponibilizam para a rede, ou comunidades dos
que “odeiam acordar cedo” etc.

Em um mundo em constante movimento e com muitas
possibilidades de interconexao, a informacao ganha muita re-
levancia. Por isso, todos esses aspectos somados nos mostram
que a melhor forma de sobreviver as mudancas cada vez mais
rapidas se da por meio de um acompanhamento sistematico de-
las, o que no marketing é obtido pela organizacao e atualizacao
constantes dos sistemas de informacoes.

Uma empresa poderia operar sem um SIM?

A resposta é positiva e mais: muitas operam sem o SIM.To-
davia, a quanto mais informacodes relevantes e sistematicas um
gestor tiver acesso, mais rapida e precisa serd sua acao: diante
da necessidade de resultados financeiros, diante dos desejos dos
consumidores, diante das exigéncias dos concorrentes, diante de

um baixo desempenho em vendas.

g Atividade

Atende ao Objetivo 1

1. Qual a importancia do SIM para a gestao de marketing?
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Resposta Comentada

A atividade de marketing consiste em decisées para o ajustamen-
to entre oferta e demanda. A oferta é constituida pelas decisées de
mix que resultam em produtos e servigcos com determinadas carac-
teristicas, determinada distribuicao, determinado prego e forma de
pagamento e determinada comunicagao sobre a oferta. As decisées
de marketing (4 ou 7 Ps) sdo os unicos aspectos controldveis pelos
departamentos de marketing. A oferta de uma empresa encontrara
no mercado uma resposta desfavoravel, ou seja, baixo desempenho
em vendas, caso ndo se adeque as condigbes encontradas nele. Por
outro lado, encontrara no mercado uma resposta favoravel, ou seja,
um alto desempenho em vendas, caso se adeque as exigéncias e
condigbes encontradas no mercado e as necessidades e aos desejos
dos consumidores. Para que a geréncia de marketing possa ofertar
produtos e servigos que, de fato, atendam as exigéncias de mercado
e de consumo, precisara conhecer o mercado e o consumidor. Para
conhecé-los, tera de ter acesso as informacoes para transforma-
las em conhecimentos que favorecam suas decisées. O sistema de
informagcoes de marketing reune as informagées que podem garan-
tir o conhecimento necessario a tomada de decisoes, deixando-as a
disposigcao dos gestores. A importdncia do SIM reside justamente na
possibilidade de que a geréncia de marketing possa tomar decisoes
adequadas para que a empresa tenha sucesso em suas ofertas.

Componentes do sistema de informacao de
marketing

Observe a Figura 9.6, que compreende um desenho esque-

matico de um SIM.
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SIM - Sistema de informagdes de marketing

Gerentes de- Ambiente de
marketing . . marketing
Desenvolvendo a informagao -
Mercados-alvo
Identificacio
Analise ” = das Registros Inteligéncia | | Canais de marketing
= ® | necessidades | 4™ internos [ ge marketing |~ ] (comunicagao e
Planejamento de i ao distribuicao)
Implementagao >< Concorrentes
Controle Publicos
Distribuigao Anilise de : Forgas do ambiente
< > das | 4p| apoions fepf Piiade | >
informagdes decisbes

Decisdes e comunicacoes de marketing

Figura: 9.6: Desenho esquematico de sistema de informagao de marketing
— SIM. Para que as atividades da geréncia de marketing (analise,
planejamento, implementacao, organizagdo e controle) possam resultar
em ofertas adequadas ao mercado (no ambiente de marketing), sado
necessarias informacgdes sistematizadas para apoiar as decisdes dos
gestores. Estas informagdes sao organizadas em um sistema composto
por registros internos, inteligéncia de marketing, pesquisas e analises.

Fonte: Kotler & Armstrong, 1998, p. 74.

Vejamos cada um dos componentes de um sistema de in-

formacoes.

Desenvolvimento de informacoes

Por tudo o que vimos até o momento, sabemos que as
empresas devem organizar o fluxo de informacgdes, apoiando
seus gerentes de marketing nas inumeras decisdes que estes
devem tomar cotidianamente para ajustar as ofertas empresa-
riais ao mercado. Essas informagoes sao organizadas por meio
da identificagdo das mais importantes para cada gestor, em
cada situagao empresarial, tendo como parametro as decisoes
cotidianas que estes tomam em seu dia a dia, como mostrado
no “Questiondrio para determinar as necessidades de informa-
¢oes de marketing’, do Quadro 9.1. Esta etapa do processo do
SIM é conhecida como “identificacao das necessidades de in-

formacao’; como mostrado na Figura 9.6.
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Nesta etapa, deve-se tomar cuidado para que haja equili-
brio entre o que os profissionais de marketing desejam em ter-
mos de informacodes, aquilo de que eles realmente necessitam
e 0 que é possivel e viavel conseguir. Este cuidado justifica-se,
novamente, pelos limites de recursos, nao so financeiros; pois,
além destes, é necessario que se observe igualmente o equilibrio
entre a disponibilidade de recursos humanos e a quantidade de
informacoes obtidas pelos sistemas para que seja viavel analisar
e utilizar as informacoes de maneira que possam transformar-se

em conhecimentos.
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Elena Buetler

Figura 9.7: A etapa de identificagdo das necessidades de informagao em
um SIM deve ser cuidadosamente projetada de maneira e evitar infor-
macgodes em demasia. Os departamentos de marketing ja sdo conhecidos
pela grande quantidade de tarefas cotidianas, causadas pelas muitas
mudancas de ambiente, que demandam decisGes internas ageis e fre-
quentes. Informagdes em demasia podem provocar desgastes desne-
cessarios nas equipes, como na imagem acima.

Fontes: http://www.sxc.hu/photo/328927; http://www.sxc.hu/photo/328929

A disponibilidade de informacdes encontra-se no ambito
dos componentes do SIM, a saber: (a) Registros internos; (b) In-
teligéncia de marketing; (c) Pesquisa de marketing e (d) Analise

de apoio as decisoes. Vamos entendé-los...

a - Registros internos ou sistemas de dados internos

Este é um dos sistemas mais bdsicos para uma empresa,
pois toda empresa é detentora de informacgodes internas como, por
exemplo, os registros de vendas, os cadastros de clientes, os his-

toricos das transacoes comerciais, as informacoes sobre producao
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B Dados secundarios

Dados secundarios

sdo informagdes ja
existentes, originadas
por alguma necessidade.
Assim, por exemplo, os
pedidos dos clientes de
uma empresa nao sao
realizados para atender
aos sistemas de infor-
macdes em marketing,
mas para atender ao
fluxo de vendas de uma
organizagdo. No entanto,
quando os utilizamos
para o SIM, tornam-se
dados secundarios que,
organizados, podem
compor a base de infor-
macoes internas. Dados
secundarios podem ser
coletados de diversas
fontes, uma delas, os re-
gistros internos, mas ha
inimeras outras, como
publicagdes setoriais,
associacdes, sindicatos,
internet, jornais, revistas.

e estoque etc. Em muitas empresas, estoques, producao, clientes
visitados e volume de vendas, por exemplo, sao reportados diaria-
mente; outros dados, no entanto, tém frequéncia diferente, como
a participacao no mercado, o faturamento mensal ou anual.

Importante aqui é que enfatizemos o fato de que estas in-
formacoes sao de extrema importancia para as decisoes e que
estao disponiveis dentro das organizacoes.

Os sistemas de dados internos envolvem todos os dados
secundarios provenientes dos sistemas de operacao e controle
da empresa.

Os vendedores sao os principais responsaveis pela gera-
cao destes dados, pois mantém contato cotidiano com clientes,
podendo observar e fornecer informacgoes valiosas sobre com-

portamentos, tendéncias, necessidades.

b - Inteligéncia de marketing

Chamamos de inteligéncia de marketing um grupo de pro-
cedimentos e fontes que fornecem para os gestores informacgoes
diarias sobre o ambiente. Tal inteligéncia é a coleta e a distri-
buicao sistematica das informacoes do ambiente. Kotler (1998,
p. 124) analisa a inteligéncia de marketing em comparacao com
os registros internos da seguinte forma: “enquanto o sistema de
registros internos fornece os dados resultantes, o sistema de inte-
ligéncia em marketing fornece os dados que estao acontecendo”
Ou seja, a inteligéncia de marketing sistematiza cotidianamen-
te os dados secundarios externos, que representam o que esta
ocorrendo no ambiente, que, por sua vez, gera os resultados em-
presariais, expressos nos registros internos.

Mas como uma empresa organiza seu sistema de inteli-
géncia?

Muitos gestores de marketing leem livros, relatorios de
concorrentes, revistas setoriais; conversam com clientes, for-
necedores, distribuidores. Isto faz parte da inteligéncia. No en-

tanto, estas informacoes, tomadas pessoalmente, ainda que im-
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portantes, podem estar defasadas e, se nao forem organizadas,
poderao se perder e nao estarem disponiveis em um momento
de decisao. Por isso, as empresas organizam essas tarefas, para

torna-las mais eficazes.

Veselina Skumova

Figura 9.8: Os gestores de marketing comumente leem relatérios dos
concorrentes, revistas e artigos do setor, mantendo-se atualizados.
No entanto, é importante que esta informacao possa ser sistematizada e
distribuida, de maneira que esteja atualizada e disponivel para a tomada
de decisoes.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/412043

Uma das formas de organiza-las € montar equipes exclu-
sivamente para esse fim. Essas equipes podem ser montadas
com funcionarios, ou, como acontece em alguns casos, por
contratagoes externas. As equipes de inteligéncia de marke-
ting levantam as informagdes do ambiente externo de maneira
sistematica e sao responsaveis, igualmente, pela distribuicao
destas informagdes aos tomadores de decisdes. Com forma-

c¢ao frequentemente multidisciplinar - formada por pessoas de
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diferentes areas, que dominam conhecimentos diferentes —,
garantem olhares de areas diversas de conhecimento para a
coleta de informacodes qualificadas.

Essas equipes podem ainda realizar compras fantasmas
(que monitoram o trabalho de revendedores, filiais ou até mes-
mo de concorrentes, fazendo-se passar por consumidores), com-
prar e usar produtos dos concorrentes, frequentar exposicoes e
feiras do setor, buscar e ler relatérios.

As empresas podem também comprar informacoes secun-
darias sobre o mercado e seus concorrentes em empresas de
pesquisa (ha algumas que fazem pesquisas sobre mercados es-
pecificos que, como sao compradas por muitas empresas, saem
a custos viaveis). Podem obter relatorios anuais de concorrentes
e estuda-los, analisar propagandas, matérias na imprensa, pes-
quisar na internet, em entidades e organizacdes governamentais
e nao governamentais e, ainda, nos sites dos concorrentes.

Nas empresas de pequeno porte, comumente, essas ativi-
dades sao realizadas de maneira informal, nao como uma ativida-
de sistematica; ja nas empresas de grande porte, elas sao organi-
zadas na inteligéncia de marketing. Em ambos os casos, podem
ser estimuladas nos funcionarios, como por exemplo, na forca de
vendas, que por estar em contato mais préximo com fornecedo-
res, revendedores, distribuidores e consumidores, podem trazer
informacoes valiosas para as empresas. Entretanto, é importante
que percebam a relevancia desse trabalho de inteligéncia, caso
contrario, poderao desprezar informacoes importantes. Outros
exemplos de atores que, estimulados, podem trazer inteligéncia
ao marketing sao os revendedores, os varejistas e os distribuido-
res. Um modelo de relatério simples, que possa ser preenchido
por eles, pode trazer uma quantidade de informacoes relevantes
muito Uteis para as decisoes empresariais. Algumas empresas,
por exemplo, pedem que seus intermediarios remetam para elas
as copias das faturas de vendas; por meio delas é possivel anali-

sar caracteristicas importantes dos consumidores.
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Outra acao desta atividade pode ser reunir, avaliar e recor-
tar, sistematicamente, informacoes relevantes em uma espécie

de clipping, distribuido aos tomadores de decisoes.

¢ — Pesquisa de marketing

Kotler (1998, p. 125) define a pesquisa de marketing como
“planejamento, coleta, andlise e a apresentacao sistematica de
dados e descobertas relevantes sobre uma situacao especifica de
marketing enfrentada por uma empresa”

Nem sempre as empresas encontrarao nos dados secunda-
rios as respostas de que necessitam para determinado problema.
Em muitas situacoes, a despeito dos registros internos e da inteli-
géncia de marketing, as empresas necessitarao de dados primarios,
ou seja, dados que devem ser extraidos de investigagcoes sobre
problemas e oportunidades especificas: estudo sobre eficacia de
campanhas promocionais, levantamentos de mercado, teste de
preferéncia de produto, previsdes de vendas para determinada
regiao... Os gestores de marketing nem sempre tém experiéncia
ou mesmo tempo para essas atividades; entao, para obterem in-
formacoes especificas, sera necessario, muitas vezes, solicitar um
projeto de pesquisa para atender alguma necessidade.

Um projeto de pesquisa de marketing pode levantar infor-
macoes que tentem dar respostas para, por exemplo, a satisfacao
dos clientes com a compra e o uso de determinado produto ou
servico, sobre o comportamento de compra dos consumidores,
sobre tendéncias de consumo, sobre a identificacao de causas
para um baixo desempenho em vendas...

Dada a importancia e extensao desse tema — pesquisa de
marketing —, dedicaremos a Aula 10 ao estudo mais aprofundado
sobre o escopo de uma pesquisa, seus fornecedores e o proces-
so das pesquisas de marketing. Por enquanto, basta-nos enten-
der que muitas vezes sera necessario coletar informacoes para
problemas especificos, cujas respostas nao encontraremos nos

dados secundarios.
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E uma expressdo que
veio da lingua inglesa e
que define o ato de sele-
cionar, recortar, escolher
noticias de jornais, re-
vistas, internet, de modo
a fazer um apanhado
sobre um determinado
assunto que seja foco de
interesse para quem o
pesquisa.

Dados primarios il

Séao aqueles que foram
prospectados para
atender a um problema
especifico. Os dados pri-
marios sdo todos aqueles
que sdo coletados direta-
mente em uma pesquisa
de campo, como, por
exemplo, o resultado

do preenchimento, por
pesquisadores, de
questionarios.
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d - Analise de apoio as decisoes

Pelo que vimos até o momento, existe uma quantidade
enorme de informacdes, e os métodos para coleta-las serao
disponibilizados pelo sistema de informagdées em marketing
(registros internos, inteligéncia de marketing e pesquisa de
marketing). Certamente, existem mais informacoes e métodos
do que é possivel analisar para tomar decisdes. Assim, muitas
empresas adotam a analise de apoio as decisdes, que consiste
em um procedimento que compreende a escolha da forma como
estas informacgoes serao organizadas e distribuidas para que as
tarefas da geréncia de marketing tornem-se mais faceis e ageis.

Normalmente, esta escolha recai sobre sistemas - softwares
— que reunem, cruzam e interpretam informacoes para a tomada
de decisoes. Os dados coletados alimentam um banco de dados
estatisticos que ajuda os tomadores de decisoes a segmentar mer-
cados, fixar precos, analisar os melhores veiculos de comunicacao
para promocoes e assim por diante.

Assim, vimos que o conteudo do SIM serve de apoio a
tomada de decisoes das geréncias de marketing que vao anali-
sar as informacoes, planejar suas atividades, implementa-las e
controla-las. Estas decisoes, tomadas no ambito das geréncias
de marketing, servirao de base para que as empresas possam
disponibilizar ofertas adequadas ao mercado (decisdes de mix),
respeitando o ambiente em que se inserirao, de maneira a conse-

guir os melhores resultados para os objetivos das organizacoes.

é Atividade

Atende ao Objetivo 2

2. Vocé é gestor de marketing em um hotel de médio porte,
localizado em uma grande capital brasileira. Esse hotel, além
dos servicos de hospedagem, oferece um centro de conven-
¢oes para eventos empresariais. Suponhamos que este hotel
esteja organizando um SIM e tenha pedido sua ajuda. Aponte
pelo menos dois tipos de informacoes para registros internos,
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inteligéncia de marketing e pesquisa de marketing, para um
possivel SIM deste hotel, justificando suas escolhas.

Resposta Comentada

A escolha pelos tipos de informagées que comporao este sistema
dependera, sobretudo, da avaliacao que cada “gestor” de marketing
fara de suas necessidades de decisao.

No entanto, é possivel que apontemos algumas informagées como
pertinentes aos componentes de um SIM de um hotel com estas

caracteristicas:

Tipos de informacoes

Importancia

Registros internos

Registro das vendas de hospe-
dagem e eventos

Cadastro dos clientes individuais

Cadastro dos clientes de eventos

Histdrico das transacgoées co-
merciais do ultimo ano

Participagdo no mercado do
municipio

Acoées realizadas com o objeti-
vo de vendas

Faturamento mensal

Faturamento anual

Acompanhar a aceitagdo das ofer-
tas, hospedagem e eventos.

Conhecer o perfil dos clientes
individuais, ter a oportunidade
de comunicar-se diretamente
com eles.

Conhecer o perfil dos clientes
de eventos, ter a oportunidade
de comunicar-se diretamente
com eles.

Conhecer as vendas no periodo
de um ano.

Entender a posi¢ao deste hotel em
relacao aos outros concorrentes
na mesma praga e o tamanho do
mercado que domina.

Entender como os resultados sao
alcangados.

Conhecer o movimento de vendas
mensalmente.

Conhecer o movimento de vendas
anualmente.
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Inteligéncia de marketing

Revistas e artigos sobre o setor Conhecer o desempenho do setor
hoteleiro e dos principais concor-
rentes.

7 Ps dos principais concorrentes  Monitorar a atuagdo da concor-
réncia direta.

Relatos relevantes dos funcio- Monitorar a relacao dos clientes
ndrios que mantenham contato com o hotel.
direto com clientes

Relatos relevantes da forga de Monitorar as relagées de compra

vendas dos servigos e venda do hotel.
Relatos dos revendedores Entender as necessidades dos
(agéncias de turismo) consumidores.

Pesquisa de marketing

Pesquisa de satisfagdo dos clien- Identificar aspectos com potencia-
tes individuais e de eventos lidade de melhorias.

Pesquisa de comportamento de Entender como os clientes indivi-
compra de clientes individuais duais fazem suas escolhas.

Pesquisa de comportamento Entender como clientes organiza-
de compra de clientes organi- cionais fazem suas escolhas.
zacionais

Conclusao

Em um mercado cada vez mais competitivo e globaliza-
do, em que as mudancgas tém potencial de impactar empresas
e consumo em todo o mundo, é necessario que a atividade de
marketing esteja conectada com as informacoes relevantes para
a atividade, que podem ser decisivas tanto na compreensao dos
problemas quanto na tomada de decisao para resolvé-los.

A atividade de marketing consiste em decidir cotidiana-
mente a melhor forma de oferecer produtos e servigos para que
sejam consumidos no mercado.

Assim, quanto maior a capacidade de uma empresa de
analisar problemas de marketing, maior a sua possibilidade de

obter sucesso nas decisoes.
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A melhor forma de analisar problemas de marketing é ter
a disposicao um sistema de informacoes organizado que possa
ajudar a compreender as mudancas que ocorrem no ambiente e
que resultam em mudancas de desempenho; quanto mais rapi-
damente se consegue entender um problema, mais rapidamente
se pode resolvé-lo.

O sistema de informacdes em marketing é uma ferramenta
essencial para promover o alto desempenho das empresas, sejam
elas de pequeno ou grande porte, pois garante acesso as infor
macoes fundamentais para entender o mercado em seus diversos

aspectos, possibilitando, assim, a melhor tomada de decisoes.

gAtividade Final

Em marketing, a demanda ou procura por produtos ou servigos
é a quantidade destes bens ou servigos que consumidores dese-
jam adquirir em um determinado periodo de tempo.

Um dos problemas mais comuns para o servico turistico é a de-
manda irregular, ou seja, consumidores de servigos turisticos
compram mais servigos turisticos em determinados periodos do
ano. No Brasil, sabidamente, os servigos turisticos sao mais con-
sumidos no verao e nas férias escolares.

Supondo que vocé ajudard uma pousada no litoral da regiao
Nordeste a equilibrar sua demanda de servigos, e supondo que
esta pousada tenha acesso a um sistema de informacdes em
marketing, quais seriam as primeiras duas informacgoes com as
quais vocé gostaria de ter contato para iniciar uma analise do
problema? E por qué?

Resposta Comentada

Esta resposta podera variar em fungao da maneira como vocé vé o
problema de demanda irregular nos servigos turisticos. A seguir, apre-
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sentaremos quatro opg¢oes — bastante pertinentes — de informagcoes
que os ajudarédo a entender um problema desta natureza e por qué.

1. Vendas mensais dos servigos da pousada nos ultimos 24 meses.
O acesso as informagées sobre as vendas, més a més, ao longo dos
dois ultimos anos, podera nos ajudar a compreender como se com-
portaram as vendas nos periodos de alta e baixa estacao. Esta com-
preensao nos ajudara a entender qual o tamanho do esforco a ser
empreendido para tornar a demanda menos irregular. Poderiamos
supor que apenas um ano destas informagoes seria suficiente para
observar o volume de vendas nos diferentes periodos do ano, no
entanto, observando as vendas de dois anos, poderemos, mais se-
guramente, inferir sobre como elas se comportaram.

2. Cadastro dos clientes que frequentaram a pousada nos periodos
de baixa temporada.

Entender o perfil dos hospedes da pousada nos periodos de baixa
temporada pode nos ajudar em, pelo menos, duas analises distintas.
A primeira é conhecer o perfil dos usudrios dos servicos para que
possamos saber se ha a possibilidade de que estes comprem mais
servicos nestes periodos. A segunda é inferir sobre a possibilidade
de que possamos identificar outros potenciais consumidores com
perfis semelhantes no mercado para que o esfor¢co de vendas pos-
sa privilegiar este segmento. Por exemplo, se descobrirmos que os
publicos de baixa temporada sdo compostos, em sua maioria, de
aposentados, pode ser interessante supor que se possa localizar ou-
tros aposentados, com o mesmo nivel de renda, que ainda néao co-
nhecam ou frequentem a pousada e dirigir a eles uma comunicagao
de marketing especifica.

3. Artigos que tratem do tema no setor hoteleiro.

Entender como o mercado, de uma maneira geral, se comporta pode
nos ajudar na compreensao do problema. Saber quais hotéis tém
sucesso nos periodos de baixa e por meio de quais estratégias al-
cangam o sucesso pode nos inspirar para que cheguemos a possi-
veis propostas de solugéo.

4. Informacoes sobre acées de comunicacao e vendas nos ultimos
dois anos.

Saber quais acoées de comunicagao e vendas foram empreendidas
nos ultimos dois anos nos ajudara a entender melhor os resultados
nas vendas mensais obtidas neste periodo (item 1 desta resposta).
Esta informacdo pode nos ajudar a determinar quais esforcos de
comunicagao e vendas podem ser novamente empreendidos, pois
obtiveram bons resultados, ou quais ja foram empreendidos sem
resultado satisfatorio.
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Resumo

O sistema de informacgoes de marketing, também conhecido como
SIM, consiste em um processo, composto por pessoas, equipa-
mentos e procedimentos, com o objetivo de coletar, organizar,
desenvolver e distribuir informacoes relevantes que apoiem as de-
cisoes de gestores de marketing para que enfrentem as mudancgas
comuns nos mercados da melhor maneira possivel.

Lembrando que o marketing promove o ajustamento entre a ofer-
ta e a demanda de algum produto ou servico ao mercado, o SIM
torna-se um aliado das empresas para que mantenham sempre
seus produtos e servigos desejados e consumidos.

O SIM consiste na identificacdo das necessidades de informacao
das empresas e em sua distribuicdo, no ambito de quatro subsis-
temas: registros internos, inteligéncia de marketing, pesquisa de
marketing e analise de apoio as decisoes.

Os registros internos das empresas sdo compostos de informa-
coes relevantes sobre vendas, pedidos, producgao, estoque e
faturamento.

A inteligéncia de marketing consiste na coleta e organizacao
sistematica das informagbes externas, que podem ser exempli-
ficadas nos relatérios e sites de concorrentes, sites de organiza-
coes setoriais, publicagoes de revistas especializadas e jornais de
grande circulagao etc. A inteligéncia de marketing busca dados
secundarios externos.

A pesquisa de marketing consiste no levantamento e na analise de
informacoes especificas que as empresas ndao conseguem reunir
com dados secundarios, ou seja, é preciso sair a campo para obter
estas informacoes.

A andlise de apoio as decisdes consiste na escolha da forma de
organizagao de todas estas informagdes que compoem o SIM, e é
normalmente realizada pela escolha de um software, que produzi-
ra relatorios e graficos a partir dos dados coletados.

A importancia do SIM reside na possibilidade de se tomar decis6es
rapidamente, caso algum problema de marketing esteja ocorren-
do. Sem acesso as informacgoes relevantes, dificilmente um gestor

conseguira tomar as melhores decisoes.
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Informacao sobre a proxima aula

A pesquisa de marketing tem fundamental importancia nas
decisoes de marketing e na sistematizacao do SIM - sistema de
informacoes em marketing. Por isso, a proxima aula sera dedica-

da a este tema. Até 18!
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Para observar o mercado mais de
perto: pesquisa de marketing

Janaina Nascimento Simées de Souza

Meta da aula
Apresentar mecanismos para desenvolvimento e
aplicacao de pesquisa de marketing.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:
conceituar pesquisa de marketing;

identificar ferramentas para realizar uma pes-
quisa de marketing.
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Figura 10.1: E preciso observar para melhor compreender os compor-
tamentos no mercado. E as pesquisas de marketing servem para isso.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/813904

Introducao

Gary Mcinnes
Gary Mcinnes

Figura10.2: Através das pesquisas, informacgoes sao geradas, auxiliando
o caminho mais acertado a seguir.

Fontes: http://www.sxc.hu/photo/1280927; http://www.sxc.hu/photo/1281305

Vocé ja participou de alguma pesquisa? Ja foi o entrevistado?
Ou ja foi o entrevistador? As pesquisas sao fundamentais para o

esclarecimento de questoes predefinidas, certo?
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Nesta aula, vamos aprender como desenvolver uma pesquisa de
marketing.

Segundo Kotler (2007), as empresas utilizam a pesquisa de
marketing em uma ampla variedade de situacoes. Por exemplo,
a pesquisa pode ajudar os profissionais de marketing a entender
a satisfacao do cliente e seu comportamento de compra. Ela
pode ajuda-los a avaliar o potencial e a participacao de mercado
ou estimar a eficacia da determinacao de precos, produto,
distribuicao e atividades promocionais.

Afinal, com tantas mudancas aceleradas nos dias de hoje, as pes-
quisas irao contribuir muito para a atualizacao de informacoes.

Vamos 14?

Pesquisa de marketing

A pesquisa de marketing € o processo de coleta, processamen-
to, analise e difusao de informagodes para a tomada de decisao de
marketing, realizada por meio de métodos imparciais e sistema-
ticos. E uma das ferramentas do SIM (sistema de informacao de
marketing) voltada para orientar a decisdo de marketing e possi-
bilitar a eficacia do processo de planejamento e implantacao do
composto mercadologico (LIMEIRA, 2008).

Segundo nos orienta Kuazaqui (2000), a pesquisa nao esta
ligada somente a comercializacao de produtos e servigos, mas a
todo processo que necessite de uma investigacao para levantar
e resolver problemas imediatos ou futuros, além de identificar

oportunidades de mercado nao exploradas.
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analise e registros
sistematicos de dados
relevantes sobre uma
situacao especifica de
marketing com a qual
uma organizagao se
depara (KOTLER; ARM-
STRONG, 2007).
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Segundo a American Marketing Association (AMA, 1995),
a pesquisa de marketing é a funcao que liga o consumidor, o

cliente e o publico

Roberto Tostes

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/526173

ao homem de marketing (e claro, a mulher de marketing também)

Sheeraz Hussain
Sheeraz Hussain

Fontes: http://www.sxc.hu/photo/507294; http://www.sxc.hu/photo/468161

por meio da informacgao.

Kostya Kisleyko

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/609113
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Informacao estas usada para:
e identificar e definir oportunidades e problemas de mercado;
e gerar, refinar e avaliar agcoes de marketing;
e melhorar a compreensao do marketing como processo
(AMA, 1995).

Questdes que a pesquisa de marketing
pode ajudar a responder

Compradores Demanda Canais
Que tipo de pessoas A demanda por nossos Os canais de distribui¢do de
compram nossos produtos estd aumentando nossos produtos precisam ser
produtos? ou diminuindo? alterados?
Produto Preco Distribuicio Promogao
Que projeto de produto Que prego devemos Onde e por quem Quanto devemos investir
tem maior probabilidade  cobrar por nossos nossos produtos em promogao?
de conseguir sucesso? novos produtos? devem ser

vendidos?

Participacdo de mercado Satisfacdo dos clientes
Qual é nossa participagao Os clientes estao satisfeitos Como o publico percebe
no mercado total? com os nossos produtos? nossa organizagao?

Figura 10. 3: Questbes que a pesquisa de marketing pode ajudar a responder.
Fonte: Churchill; Peter (2005).

Seguem orientagoes de Churchill e Peter (2005, com adap-
tacoes) para o procedimento de aplicacdo de uma pesquisa de

marketing, através dos 5 estagios, apresentados a seguir:

Etapas do processo de
pesquisa de marketing

/ <
Analisar e Preparar o
ogo clizf‘!ac:s > interpretar os > relatério de
dados pesquisa

Figura 10.4: Etapas do processo de pesquisa de marketing.
Fonte: Churchill; Peter (2000).
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1. Formular o problema: quando alguém na organizacao tem
um problema que requeira informacoes. Quando profissio-
nais de marketing precisam de informacao, devem descrever
o problema e os tipos de informacdes que poderiam ajuda-
los a tomar uma decisao.

e Briefing é o documento no qual é escrito o problema e

o objetivo da instituicao para o trabalho a ser realizado.

2. Planejar (desenhar) um projeto de pesquisa: cientes do pro-
blema, é necessario selecionar as ferramentas de pesquisa
mais adequadas, a fim de obter as melhores informacoes
pelo menor custo. Deve-se desenvolver um projeto de pes-

quisa, que € o plano para coleta e analise de dados.

3. Coletar os dados: a coleta pode ser através de uma variedade
de atividades, da consulta de artigos num banco de dados a

observacao da amostra de consumidores.

4. Analisar e interpretar dados: os dados precisam ser transfor-
mados em informacoes; os pesquisadores precisam analisar
e interpretar os dados. Entao, cada registro deve ser exami-
nado, tabulado, e pode ser transformado em dados estatisti-
cos que devem ser interpretados.

e (s dados obtidos devem ser processados e analisados.

e Deve-se buscar responder as questdoes que deram ori-
gem a pesquisa.

e  Procure cruzar as informacgoes. Por exemplo: homens
moradores de Bangu x homens que fazem atividade fi-
sica = 30% dos homens que responderam a nossa pes-
quisa e que eram moradores de Bangu disseram fazer

atividade fisica.
5. Preparar o relatorio de pesquisa: por fim, os pesquisadores

devem registrar as informacoes geradas pelo estudo em um

relatério.
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e No relatério, estarao expressas e organizadas formal-

mente as informacgoes da pesquisa.

e (Os dados obtidos devem ser confiaveis para serem pro-

cessados, analisados e apresentados.

e Fica interessante entregar uma midia digital (pode ser

um CD) contendo toda a base de dados e os slides da

apresentacao.

e Formatacao do relatério (sugestao):

1.

© ® N ® oA W N

pagina de rosto;

resumo executivo (utilizar briefing);

indice;

objetivos;

limitacoes;

metodologia;

resultados (use graficos, imagens e textos);
conclusoes e recomendacoes;

referéncias;

10. anexos.

@ Atividade

Atende ao Objetivo 1

1.a) Conceitue pesquisa de marketing:

b) Quais sao as cinco etapas de uma pesquisa de marketing?

c¢) Observando novamente as etapas de elaboragao de uma pes-
quisa, como vocé agiria em cada fase, se seu problema fosse
quantos carros do tipo Gol estacionam neste supermercado?
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Resposta Comentada

1.a) A pesquisa de marketing é a elaboragao, coleta, analise e os re-
gistros sistematicos de dados relevantes sobre uma situagao especi-
fica de marketing com a qual uma organizacao se depara (KOTLER,
ARMSTRONG, 2007).

b) Formular o problema, planejar (desenhar) um projeto de pesqui-
sa, coletar os dados, analisar e interpretar os dados, desenvolver o
relatdrio de pesquisa.

c) Esta resposta é de cunho pessoal: pense nas etapas que vocé deve
seguir para iniciar uma pesquisa.

Fatores importantes para desenvolvimento
da pesquisa

Ao desenvolver um projeto de pesquisa, vocé deve estar
atento a fatores muito importantes para o sucesso da sua pes-

quisa. Vejamos:

1. Qual é o problema e o objetivo da pesquisa?
E muito importante que o problema e os objetivos estejam
claros. O problema é o fato que deu origem a pesquisa
(exemplo: as vendas diminuiram). O objetivo vai ser um
resultado esperado (exemplo: o objetivo da pesquisa é
descobrir se as vendas diminuiram por causa do aumento

de preco ou por outro fator).

2. Quem sera pesquisado?
A definicao do universo é a delimitagao do publico como

um todo. Por exemplo: homens moradores de Nova Igua-
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cu, trabalhadores do Norte do pais, mulheres da classe C.
A amostra é a parte representativa do todo (do universo)
que, realmente, foi entrevistada, observada, pesquisada.
Por exemplo: 100 homens moradores de Nova Ilguacu par-
ticiparam da pesquisa, 10 moradores de cada estado do
Norte do pais responderam ao questionario, 128 mulheres

da classe C que estudam na UFRRJ.

3. Que tipo de dados serao coletados?

A organizacao deve definir se ira utilizar dados priméarios, da-

dos secundarios, ou ambos.

Quadro 10.1: Dados primarios — vantagens e desvantagens

Vantagens Desvantagens :
classe social.
e Sao dados atualizados; e Mais caros;
Sao diretamente e Exigem mais tempo para a coleta
relacionados com a dos dados; Dados 1
[P Y, secundarios
Tipos de pesquisa para coletar dados primarios: Sao aqueles ja disponi-
e observagao; bilizados, que podem ser
levantamento; obtidos de duas fontes:

experimental;
entrevistas;

Dados primarios I

Sao relativos a fatos
externos a empresa e
podem ser obtidos sob
encomenda, visando
atender as necessidades
de informacdo para a
tomada de decisdo.

Em geral, sdo confiden-
ciais (LIMEIRA, 2008).

Os dados primarios

sdo aqueles que ainda
nao foram coletados,
manipulados ou que ainda
nao foram disponibiliza-
dos por outras pessoas
ou organizagdes; sdo
obtidos diretamente do ob-
jeto pesquisado. Exemplo:
pesquisa com clientes de
joalheria para saber sua

interna ou externa.
Os dados secundarios

internos englobam os
gerados pelas operagdes
diarias da empresa, que
estdo sob seu controle,
bastando apenas que se
crie um método de arma-
zenamento (exemplo: taxa
de aumento de vendas
durante o0 ano na empre-
sa). Os dados secunda-
rios externos englobam
os gerados por terceiros
sobre fatos externos e
empresa e que, por nao
terem sido encomenda-
dos previamente, ndo
podem ser customizados
(exemplo: dados do IBGE)
(LIMEIRA, 2008).

Séo obtidos através de
informacao disponivel, ja
existente.

Fonte: Churchill; Peter (2005).

Quadro 10.2: Dados secundarios — vantagens e desvantagens

Vantagens Desvantagens

e Podem estar
desatualiza-
dos;

e Podem ser
irrelevantes;

e Mais baratos;
e Meétodo que exige menos tempo;
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Tipos de pesquisa para coletar dados secundarios:

® |Interna (na prépria instituicao, como faturamento, relatérios ja
desenvolvidos, indices de qualidade);

e Externa (fora da instituicao, como IBGE, Ibope).

Sao fontes de dados secundarios (LIMEIRA, 2008):

IBGE;

Abep;

Ibope;

Associagoes setoriais;

Seade — Fundagao Sistema Estadual de Analise de Dados;
BNDES;

Ipea;

Orgaos do Governo — Ministério do Turismo, do Meio Ambiente, etc.;
Universidades e fundagoes.

Fonte: Churchill; Peter (2005).

Informacoes disponiveis num censo
populacional

Populagio Residéncias

Relagao familiar Numero de unidades na estrutura

Sexo Numero de aposentos na unidade

Idade Unidade propria ou alugada

Estado civil Valor da unidade propria ou aluguel pago
Instrugdo — matricula e progresso Fonte de agua e método de remogao de esgoto
Local de nascimento, cidadania e ano de entrada Automdveis, caminhdes leves e vans
Filiacdo Eletrodomésticos

Migragao Ano de construgao da estrutura
Deficiéncias Ano de mudanca para a residéncia
Fertilidade Numero de quartos

Emprego e desemprego Residéncia de praia efou campo
Ocupacdo, setor de classe e trabalhador Situacdo de condominio

Local de trabalho e meio de transporte para o trabalho | Encanamentos

Experiéncia profissional e renda Telefone

Fonte: Adaptado de Churchill; Peter (2005).

4. Que tipo de pesquisa sera feita?

® Pesquisa de observagdo — consiste em coletar dados
primarios por meio de observacao de pessoas, agoes
e situagoes relevantes. A pesquisa etnografica (envio
de observadores treinados) é um tipo de pesquisa
por observacao.

e Pesquisa de levantamento — método utilizado para co-
leta de dados primarios, perguntando diretamente ao

publico (a amostra). E uma pesquisa descritiva.
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Pesquisa experimental — consiste na selecao de grupos
experimentais para que sejam submetidos a diferentes
tratamentos, fazendo com que surja alguma relacao de

causa e efeito.

Fonte: Kotler e Armostrong (2007).

5. Que métodos serao utilizados?

Grupo de foco - formar pequenos grupos de 6 a 12 pes-
soas, com um pesquisador no papel de moderador que
busca promover uma conversa informal (discussao ou
debate) sobre um ou mais temas de interesse da empre-

sa patrocinadora da pesquisa.

Entrevista em profundidade — consiste em entrevistas
diretas, individuais, e nao estruturadas, realizadas com
os consumidores e conduzidas por psicologos, para in-
vestigar as verdadeiras motivacoes, atitudes, crencas,

preconceitos e resisténcias.

Técnicas projetivas — sao formas de questionario que
incentivam os respondentes a revelarem suas motiva-
¢coes, crengas, atitudes ou sensacoes por meio de situa-

¢oes desestruturadas.

Etnografia - método de observagao humanista, que con-
siste no processo de observar, participar e entrevistar o

“outro” em suas condicOes reais de existéncia.

Questiondrio — € uma técnica estruturada para coleta
de dados que contém uma lista de perguntas, escritas
ou orais, abertas ou fechadas, a serem respondidas in-
dividualmente por amostra de pessoas de interesse da

pesquisa.
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e Teste de mercado —é um tipo de experimento de campo
que visa testar um novo produto ou qualquer mudan-
ca de estratégia (preco, distribuicdo, comunicacao) em

uma area determinada.
Fonte: Limeira (2008).

6. Outros fatores de importancia:
Tipos de perguntas
e Fechadas — com opcoes de respostas:
Ex.: O que acha dos novos modelos de veiculos de nossa
empresa?
() luxuosos
() parecem antigos

( ) clean

e Abertas — sem opc¢oes de respostas
Ex.: O que acha dos novos modelos de veiculos de nossa

empresa?

e Fechada com opcao aberta:

Ex.: O que acha dos novos modelos de veiculos de nossa
empresa?

luxuosos

parecem antigos

clean

Outro. Qual?

()
()
()
()

Sera feita entrevista:

e diretamente — entrevista frente a frente com o respondente;
e por telefone, internet;

e autopreenchimento — o respondente preenche sozinho

um questionario.
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Marcelo Gerpe

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/731609

Atencao! Preste muita atencdo em seu comportamento quando for
aplicar uma pesquisa, devemos evitar induzir e nao julgar antecipada-
mente quem esta sendo entrevistado. Frases como “Eu ja sei o que vai
dizer” nao ajudam.

¢ Atencao para nao interferir nas respostas.

e Atencao com a tendéncia central (as pessoas preferem as opgoes
do meio). Que tal, entdo, dar sempre opgoes pares, como:

Ex.:( )opcdo1( )opgao2( )opgao3( )opcao4

¢ Atencao: Nao invente!

e Atencao com respostas que nao dizem nada.

Ex.:( )naosei( )talvez( )nao

— Sugestao: relacionar com pergunta aberta:

Ex.: J4 experimentou nosso xampu?

( )sim( )nao.Porqué?

7 Etica e treinamento dos pesquisadores
Os pesquisadores precisam estar cientes da importancia
da sua funcao e ser conhecedores dos instrumentos utilizados;
portanto, precisam de treinamento e orientagdes éticas.
Objetivos do treinamento (CHURCHILL; PETER, 2005):
e interligar objetivos organizacionais;
e esclarecer os objetivos da pesquisa;
e explicar a técnica usada;
e desenvolver atitudes corretas;
e estabelecer um clima de cordialidade;

® preparar 0os pesquisadores.
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Areas de preocupagao ética em
pesquisas de marketing

Preservar o anonimato
do participante

Area de preocupagio

Manter os participantes da pesquisa
anénimos, mesmo que o cliente
queira usa-los para criar uma lista de
mala-direta

Padroes éticos

Este & um padrdo basico de
pesquisas éticas

Expor os participantes
a tensdo mental

Chegar atrasado para uma entrevista
marcada; conduzir experimentos

em que os sujeitos fiqguem
constrangidos por sua falta de
conhecimento sobre os produtos

Quando a tensao for inevitavel,
o pesquisador deve conversar
depois com os sujeitos

Fazer aos participantes
perguntas contra seus
proprios interesses

Perguntar sobre a aceitabilidade
de varios precos a fim de planejar
um aumento de pregos

Tais questdes tendem a colocar

os padrdes éticos em conflito com
padrdes técnicos para uma pesquisa
acurada

Usar equipamentos
e técnicas especiais

Areas de preocupacio

Envolver os participantes
em pesquisas sem o seu
conhecimento

Usar equipamentos para medir
respostas fisiologicas a um produto
ou mensagem promocional

Tais equipamentos devem ter
manutencdo adequada para evitar
ferimentos

Observar secretamente o
comportamento de compradores

Padrdes éticos

O consentimento informado é um
padrao ético basico, a menos que
esteja envolvido um risco minimo
para os sujeitos e que a pesquisa
nao possa ser executada com
consentimento

Trapacear

Mostrar aos sujeitos amostras de
anuncios sem avisar que eles terao
de passar por um teste de
memeorizagao depois

O consentimento informado parcial
é considerado ético apenas se houver
um risco minimo para os sujeitos e se
a pesquisa ndo puder ser executada
de outra maneira

Usar coergao

Perturbar os consumidores solicitando
repetidamente entrevistas por
telefone

A coercdo é antiética e tende a
distorcer os resultados

Privar os participantes
de seu direito a
autodeterminagao

Submeter os participantes a
mudancas inesperadas, como num
teste de sabor em gue eles nao

conseguem identificar sua marca
preferida e, subitamente, perdem
a confianga em sua capacidade de
julgamento

Os pesquisadores devem tentar
restaurar os participantes a sua
condig¢do original quando isso
acontecer

Figura 10.5: Areas de preocupagao ética em pesquisas de marketing.
Fonte: Churchill e Peter (2005).

Conclusao

E importante a pesquisa de marketing para atualizacio do ce-

nario. Dados primarios ou secundarios sao importantes para a visi-

bilidade do que esta acontecendo na area de interesse do marketing.
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g Atividade Final

Atende aos Objetivos 1 e 2

a) Que tipos de dados podem ser coletados?

b) Que tipos de pesquisa podem ser realizados?

c¢) Analise o seguinte questionario e faga consideracoes a respeito,
sobre o tipo de dado coletado, o instrumento e o tipo de pergun-
tas.

Questionario de Satisfacao
Nome:
Vocé considera o atendimento:

( ) satisfatorio( ) bom ( ) excelente

Vocé gostou do novo produto “XXX"?

( )sim( )nao( )nao seidizer

Dé uma nota de 1 a 5 para nosso atendimento, sendo 1 a pior
opcao e 5 a melhor opgao.

Resposta Comentada

a) Primario e secundarios.
b) Observacao, levantamento, experimental e entrevistas.
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c) A pesquisa pode cair em tendéncia central, nao ha opgées com
perguntas abertas, é um questiondrio para coletar dados primarios. A
segunda questao pode nao responder devidamente a pergunta feita.

Resumo

e A pesquisa de marketing é a elaboracao, coleta, anélise e os
registros sistematicos de dados relevantes sobre uma situagao
especifica de marketing com a qual uma organizacao se depara
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

e Asinformacgodes coletadas sao usadas para identificar e definir
oportunidades e problemas de mercado; gerar, refinar e avaliar
acoes de marketing e melhorar a compreensao do marketing
como processo (AMA, 1995).

e Sao etapas da pesquisa: formular o problema, planejar (de-
senhar) um projeto de pesquisa, coletar os dados, analisar e
interpretar os dados, desenvolver o relatério de pesquisa.

e A organizagao deve definir se ira utilizar dados primarios, da-
dos secundarios ou ambos.

e Tipos de pesquisa: observacao, levantamento e experimental.

Informacao sobre a proxima aula

Parabéns pela caminhada. Vocé esta indo muito bem.
Agora chegou a sua hora, vocé é uma pessoa devidamente pre-
parada para iniciar a aula de gestao do marketing. Vamos colocar

a mao na massa? Basta abrir a Aula 11.
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