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UNIDADE 1 —HISTORICO E CONCEITOS DE M ARKETING NAS ORGANIZACOES
M ODULO 1 —-HISTORICO DO M ARKETING

1- INTRODUCAO

Até o advento da Revolugdo Industrial, os modelos de produ¢do no Ocidente eram essencialmente
artesanais.

As comunidades possuiam seus artesdos: ferreiro, alfaiate, padeiro, oleiro, todos produzindo para um
consumidor determinado e atendendo apenas por encomenda ou sob medida.

Até essa época, quem produzia alguma coisa interessava-se apenas em prover as necessidades bdsicas
dos consumidores: roupas, alimentos e bebidas. Na maior parte das vezes, fabricava-se na quantidade

certa do consumo.

02

A especializacdo de mao de obra, desenvolvida a partir da Revolugdo Industrial e das técnicas de
producdo em massa, concorreu para o aumento expressivo dos indices de produtividade. Mais bens
eram produzidos, a precos mais baixos.
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Necessidades

Sao forgas bdsicas que motivam as pessoas a fazerem algo. Referem-se a um
estado de privagao de alguma satisfagao bdsica: alimento, seguranca,
sentimento de posse, autoestima. As necessidades ndo sdo criadas pela
sociedade ou empresas. Sao inerentes a condi¢ao humana.

A capacidade de produzir em série teve como foco os produtos bdsicos. A padronizagdo, com raras
variagOes de cor e tamanho, trouxe consigo novos habitos de consumo.

Os produtos passaram a ser industrializados e estocados. Os mercados eram estudados apenas como
vias de distribuicdo e escoamento de estoques.

Buscavam-se meios para produzir mais e mais, transportar e distribuir mais e com maior rapidez, para
atender a mercados de consumo de massa.

Na primeira metade do Século XX, notadamente até o fim da Segunda Grande Guerra, os pensadores
ocidentais comegaram a produzir os primeiros ensaios, objetivando compreender o consumidor e seus
habitos de consumo, mas o foco ainda era o produto e como vendé-lo mais.

Nos idos de 1943, tivemos a primeira apresenta¢do de importante estudo, de autoria de Abraham
Harold Maslow, intitulado Motivation and Personality, publicado na US Psychological Review, que trouxe
a luz uma brilhante conceituagdo: a hierarquia de necessidades humanas, depois editado e langado

pela Harper & Row, no ano de 1954.

Maslow (1908- 1970)

Foi um dos fundadores da psicologia humanista e é o autor da teoria de
hierarquia das necessidades humanas: fisioldgicas, de seguranga, de
relacionamento, de estima e status e de autorrealizagdo. Sua teoria é muito
estudada no campo das motivagdes humanas.
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Necessidades

Sao forgas basicas que motivam as pessoas a fazerem algo. Referem-se a um
estado de privacao de alguma satisfacdo basica: alimento, seguranga,
sentimento de posse, autoestima. As necessidades nao sao criadas pela
sociedade ou empresas. Sao inerentes a condicdo humana.

Para que possamos compreender a importancia do estudo de necessidades, devemos entender a sua
esséncia.

A necessidade pode ser definida como a iniciativa motivadora da a¢do de suprir estados de privacGes

humanas.

O marketing ndo cria necessidades.
Todos nascemos com necessidades.
O marketing cria desejos.

Desejos sdo caréncias por satisfacdes especificas para atender as necessidades. Os desejos humanos sdo
continuamente moldados por forgas e institui¢des sociais, incluindo igrejas, escolas, familias e empresas.

Maslow estabeleceu que as primeiras necessidades (fisioldgicas) dominam o comportamento da pessoa
até que sejam satisfeitas, em seguida a segunda torna-se preponderante até que seja satisfeita, e nesta
ordem até a ultima.

Qual a importancia para o marketing, do reconhecimento e da determinagao das necessidades
humanas e seu ordenamento hierarquico?

Se entendermos que toda necessidade decorre de uma privagdo e, em consequéncia, produz
uma demanda para satisfazer essa necessidade, entdo podemos pesquisar, desenvolver, produzir e
ofertar produtos que possam suprir com eficacia tal demanda.

Desta forma, o estudo de Maslow é de importancia fundamental para o marketing, pois nos permite
identificar e ordenar as necessidades que os consumidores estejam buscando satisfazer ao adquirir

determinados produtos.

Demanda

Sao desejos por produtos especificos que sao respaldados pela habilidade e
disposicao de compra-los. Desejos tornam-se demandas quando apoiados
por poder de compra.
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Na segunda metade dos anos 60 surge Philip Kotler, que estabeleceu os
principios elementares do pensamento mercadoldgico, trazendo uma
demonstracao objetiva dos fundamentos de marketing e amarrando
definitivamente o produto a satisfacao de necessidades.

Até entdo, produzia-se e promovia-se para vender e as definicdes do que
seria o marketing eram profusas e difusas.

Philip Kotler

E uma das autoridades mundiais em marketing. Ele é professor emérito de
marketing internacional na pés-graduacao da Escola de Administracao
Kellog, da Northwestern University. Recebeu seu Master na Universidade de
Chicago e seu Ph.D. no M.I.T, ambos em economia. Fez seu trabalho de poés-
doutorado em Matematica na Universidade de Harvard e outro em Ciéncia
do Comportamento, na Universidade de Chicago.

Kotler estabeleceu toda uma cultura de marketing voltada para produzir o que o consumidor deseja
para satisfazer suas necessidades:

"O ponto de partida para o estudo do marketing reside nas necessidades e
desejos humanos. A humanidade precisa de comida, ar, agua, roupa e abrigo
para sobreviver. Além disso, as pessoas desejam recreagao, educagdo e
outros servigos."
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Assim, chegamos ao atual conceito de marketing:

"Marketing é a atividade humana dirigida para a satisfacdo das
necessidades e desejos, por meio dos processos de troca." (Philip
Kotler).

2 - FASES DOM ARKETING

Tudo comegou com o fregués de caderneta, conhecido pelo nome, indagado sobre seus familiares,
cumprimentado em seu aniversario e avisado quando chegava o produto de sua preferéncia. Essa época
foi denominada a primeira geragao do marketing.

Os mercados cresceram, o marketing passou a ser caracterizado por elevadas taxas de inovagao de
produtos, concorréncia intensa, multiplos instrumentos de persuasdo, complexos canais de distribuicdo
e de comunicacdo e por padrdes sofisticados de comportamento do consumidor.

Nao foi mais possivel manter o fregués de caderneta, pois teve inicio um intenso processo de produgao.

A segunda gerag¢do do marketing, fim dos anos 1950 e década de 1960, trouxe a figura do gerente de
marketing, respondendo por todo o marketing da empresa, incluindo vendas.
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Gerente de
Marketing

Era época de fazer bem o produto e criar mecanismos de venda. Foi o dominio da producdo, distribuicdo
e promogdo de massa.

O marketing orientado para a producdo era visto como o conjunto das atividades que dirigem o fluxo de

bens e servigos do produtor para o consumidor ou usuario. Foi incorporada a ideia de que marketing se
inicia com os produtos existentes e termina com a sua venda.

O marketing orientado para a produgao

Nessa orientagdo, o cliente é pouco considerado. A ideia é produzir e,
posteriormente, por meio de um esforgo de promogao e propaganda,
procurar vender os produtos.

Nos anos 70, ja em sua terceira geragdo, descobre-se que o marketing, como ja vinham defendendo
Peter Drucker, Theodore Levitt e Kotler, deveria ser voltado para o cliente: ou seja, produzir o que ele
precisa e deseja comprar.
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O marketing deixa de concentrar suas energias na modificagdo da mentalidade do cliente, de modo a
adapta-la ao produto. E o fim da escola de marketing do "qualquer cor, desde que seja preto”.

O marketing entra em sua quarta geragao.
Descobre-se que, mais importante que o share of market, é o share of mind.

Share of market

Parcela do mercado consumidor. Por exemplo: o refrigerante X tem 10% do
mercado de refrigerantes. Este é o share of market do refrigerante X, ou
seja, a parcela que ele possui do mercado.

Share of mind

Lembranga de marca. Possuir uma parcela na mente do consumidor.

O marketing fecha o ciclo e retorna, de forma atualizada, aos primérdios de sua histéria, ingressando em
sua quinta geracao.

O marketing, neste novo milénio, €, novamente, o marketing do fregués de caderneta, mas com outra
nomenclatura mais adequada e verdadeira: marketing um a um ou marketing individual.

Hoje, o marketing ndo é uma funcdo, € uma forma de fazer negécios. Tornou-se uma atividade
difundida, é parte do trabalho de todos, das recepcionistas a diretoria. Sua tarefa ndo é enganar o
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cliente, nem falsificar a imagem da empresa. E integrar o cliente a elaborag3o do produto e desenvolver
um processo sistematico de interagcdo que dara firmeza a relagao.

Marketing, hoje, significa poder responder as perguntas dos consumidores:

e Quando considerar uma empresa competente, responsavel e bem
organizada?

e Em que empresa confio para realizar bem o trabalho?

e Com que empresa devo fazer negdcios?

3 - CONCEITOS DE M ARKETING

Muitos sdo os conceitos de marketing e as diferentes maneiras que as empresas tém utilizado para
expressa-los. Em geral, sdo focados nos clientes, conforme exemplos:

¢ Faga ao gosto do consumidor (Burger King).

¢ Vocé é o chefe (United Airlines).

¢ As pessoas em primeiro lugar (British Airways).
e Parceiros no lucro (Milliken Company).

Segundo Kotler:

"Marketing é um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo,
oferta e troca de produtos de valor com outros".
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Marketing como processo social:
E 0 processo por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e o que
desejam com a criagdo, oferta e livre negociagao de produtos e servigos de valor com outros.

Marketing como processo gerencial:
E o processo de planejar e executar a concepgdo, a determinacdo de preco, promog3o e distribuicdo de
ideias, bens e servigos para criar negociagdes que satisfagam metas individuais e organizacionais.

Troca é o ato de obter um produto desejado de alguém, oferecendo-se algo em contrapartida. A troca é
0 conceito basico que define marketing.

Para que a troca ocorra, cinco condi¢bes devem ser atendidas:

* haver pelos menos duas partes envolvidas;

e cada parte ter algo que pode ser de valor para a outra;

e cada parte ter capacidade de comunicacdo e entrega;

e cada parte ser livre para aceitar ou rejeitar a oferta;

e cada parte acreditar estar em condi¢Ges de lidar com a outra.

A troca é um processo de criagdo de valor, isto €, a troca normalmente deixa ambas as partes em
condi¢Ges melhores do que antes dela ocorrer.

Uma das melhores definicdes para o marketing nos dias atuais é a de Levitt :

"Marketing é criar e manter clientes". ‘
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Para isso, a empresa tem que produzir e entregar os bens e os servicos que as pessoas querem e
valorizam, a pregos convenientes e sob condi¢Ges razoavelmente atrativas, relativamente ao que é
oferecido pelos outros, e a uma proporgdo de clientes que seja suficientemente grande, a fim de
possibilitar esses precos e condi¢des.

Os administradores de marketing tém uma vasta experiéncia para concluir que é mais barato manter
seus atuais clientes do que investir grande soma de recursos financeiros para conquistar novos clientes.

4 - O MARKETING HOJE

A diferenga fundamental do atual conceito de marketing é que seu foco esta centrado no cliente.

satisfacao
desejos

valor

necessidades

rentabilidade
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O marketing comeca com os consumidores atuais e potenciais da empresa, e procura os lucros por meio
da criagdo de satisfagao do consumidor, esperando alcangar esse objetivo, mediante a adog¢do de um
programa de marketing integrado.

Sua principal orientacdo é ter foco no consumidor.

Observe as diferengas entre as empresas orientadas para vendas e as empresas orientadas para
marketing.

Ponto de
Partida Foco Meios Fins

Lucro por
Vendas e meio de

Fabrica Produtos Promogio  volume de
vendas
- Lucro por
- Mercado g‘:d?::!: Marketing  meio da
Marketing Alvo Connn Cgoagti& za:::ian;;:
dor midor

A nova geragdo do marketing busca orientar as empresas para o marketing social, preocupada ndo
apenas em satisfazer necessidades e desejos dos consumidores, como também em buscar o bem-estar
deste consumidor e a melhoria de sua qualidade de vida.

O marketing que antes era transacional, hoje passou a ser de relacionamento.
Uma transagdo consiste na negociagdo de valores entre duas partes.

As empresas ageis tentam construir, em longo prazo, confianga e relacionamentos "ganha-ganha" com
clientes, distribuidores, revendedores e fornecedores valiosos.

Obtém-se resultados favordveis, construindo-se fortes lagos econémicos, técnicos e sociais entre as
partes envolvidas.

Marketing social

E a orientagdo mercadolégica que inclui a sociedade como um dos pontos a
serem considerados na formulagdo da estratégia de marketing. O
profissional de marketing deve estar atento as necessidades sociais do
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mercado, preocupando-se em nao agredir o meio ambiente e a prépria vida
dos consumidores com suas a¢oes de marketing.

Transacional

Transagoes sdo as unidades bdsicas da troca.

As principais diferengas entre o marketing transacional e o marketing de relacionamento, defendidas

por Nickels e Wood:

Marketing Transacional

1. Enfase em conquistar novos clientes.

2. Orientagao para o curto prazo.

3. Interesse em realizar uma Unica venda.

4. Compromisso limitado com os clientes.

5. Pesquisa sobre as necessidades dos clientes
utilizadas para completar uma transagao.

6. Sucesso significa realizar uma venda.

7. Qualidade é uma preocupag¢ado da produgao.

8. Compromisso limitado com o servico.

Marketing de
Relacionamento

1. Enfase em manter os clientes atuais, bem como
conquistar novos.

2. Orientac¢do para o longo prazo.

3. Interesse em vendas multiplas e relacionamentos
duradouros.

4. Alto nivel de compromisso com os clientes.

5. Pesquisa continua a respeito das necessidades
dos clientes é utilizada para melhorar o
relacionamento.

6. Sucesso significa lealdade do cliente, compras
repetidas, recomendagbes dos clientes e baixa
rotatividade de clientes.

7. Qualidade é uma preocupagdo de todos os
empregados.

8. Alto grau de compromisso com o servigo.
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5- A IMPORTANCIA DO MARKETING NAS ORGANIZACOES

O marketing deve possibilitar as organizagdes a pratica de um pensamento estratégico, permitindo-lhes,
assim, maior abertura para o mercado. Podemos afirmar, considerando-se a evolugdo sofrida pelo
marketing, que o seu papel principal é levar toda a empresa a pratica do pensamento estratégico.

Para isso, sdo necessarias duas variaveis:

* Informagao;
e Compreensdo estratégica
(analise dos cenarios externo e interno).

Esses procedimentos garantem a flexibilidade e a agilidade necessdrias para responder as mudangas de
comportamento e turbuléncias do mercado.

As agdes de marketing decorrem de objetivos tragados pela dire¢do da empresa para toda a
organizagao, os quais se desdobram nos objetivos das unidades de negdcios, que, por sua vez, se
desdobram em metas para cada uma das linhas de produto da empresa.

Essas metas, para serem alcangadas, deverdo ter estratégias claramente delineadas e alinhadas com o
posicionamento estratégico da empresa.

As empresas excelentes sabem como se adaptar a um mercado em continua mutagao.

Praticam a arte do planejamento estratégico de marketing
orientado para o mercado.

Planejamento estratégico orientado para o mercado é o processo gerencial de desenvolver e manter
uma adequacdo viavel entre objetivos, experiéncias e recursos da organizac¢ao e suas oportunidades em
um mercado continuamente mutante.

O propdsito do planejamento estratégico é modelar e remodelar os negécios e os produtos da empresa
com o objetivo de crescimento e lucro.
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Trés ideias chaves definem o planejamento estratégico:

® 0s negdcios da empresa devem ser administrados como um conjunto de investimentos, para o
qual sera decidido quais entidades de negdcios merecem ser construidas, mantidas,
descontinuadas gradualmente ou eliminadas;

o potencial de lucro futuro de cada negdcio deve ser cuidadosamente avaliado, considerando a
taxa de crescimento de mercado e o posicionamento da empresa;

para cada negdcio, a empresa deve desenvolver um plano especifico para atingir seus objetivos
no longo prazo - sua estratégia.

Quando uma empresa inicia sua atuagcdo em um mercado, apds avaliar as oportunidades e as ameacas
existentes, bem como as competéncias dos concorrentes, pode-se estabelecer o objetivo estratégico
que sera perseguido.

Considerando estes objetivos estratégicos, uma empresa pode posicionar-se no mercado como:

A empresa que decidiu buscar a lideranga em um mercado podera adotar as seguintes estratégias
combinadas:

25

e criar novos segmentos de mercado;
¢ iniciar suas atividades em areas geograficas até entdo ndo cobertas por distribuicdo;
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e realizar a expansdo total do mercado, buscando novos usuarios;
e provocar um aumento de uso do produto em condi¢gdes normais de consumo;
e utilizar altos investimentos para garantir a inovagdo continua por meio do langamento de novos

produtos.

Carrefour

Nestle

Se a empresa for mais conservadora e julgar adequado ocupar o segundo lugar na preferéncia do
consumidor, ela podera estabelecer como objetivo ser uma desafiante, o que poderd, no médio e no
longo prazo, levar a assumir a posicao de lider, caso suas estratégias sejam vitoriosas.

A}

Exemplos de empresas desafiantes

O
<o
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Caso a empresa julgue que suas competéncias sdo suficientes apenas para ocupar uma terceira posi¢ao
no mercado, ela pode estabelecer como objetivo ser seguidora, e entdo devera optar por fazer um
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investimento para se fazer diferenciar do lider e do desafiante ou ser uma imitadora, o que |he garante
uma razoavel participagdo no mercado sem grandes esforgos financeiros.

Exemplos de empresas seguidoras

Quando a empresa decide se concentrar em um segmento de mercado, focando-o como seu objetivo
estratégico, ela terd as mesmas possibilidades de exercer liderancga, de desafiar ou de seguir a
organizagao que exerce a liderancga neste segmento especifico de mercado.

Exemplos de empresas focalizadoras

natura

bem estar bem
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REsSuUMO

Até o advento da Revolugdo Industrial, os modelos de produ¢do no Ocidente eram essencialmente
artesanais e, em geral, fabricava-se na quantidade certa do consumo. A especializagdo de mao de obra,
desenvolvida a partir da Revolucdo Industrial e das técnicas de produgdo em massa, concorreu para o
aumento expressivo dos indices de produtividade.

Até o fim da Segunda Grande Guerra, os pensadores ocidentais comegaram a produzir os primeiros
ensaios, objetivando compreender o consumidor e os seus habitos de consumo, mas o foco ainda era o
produto como aumentar sua venda.

A necessidade pode ser definida como a iniciativa motivadora da a¢do de suprir estados de privagGes
humanas. O marketing nao cria necessidades, pois todos nascemos com necessidades. O marketing cria
desejos.

Na segunda metade da década de 1960, Philip Kotler estabelece os principios elementares do
pensamento mercadolégico, trazendo uma demonstragdo objetiva dos fundamentos de marketing e
amarrando definitivamente o produto a satisfacdo de necessidades. "Marketing é a atividade humana
dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos, por meio dos processos de troca."

A nova gerac¢do do marketing busca orientar as empresas para o marketing social, preocupada nao
apenas em satisfazer necessidades e desejos dos consumidores, como também em buscar o bem-estar
deste consumidor e a melhoria de sua qualidade de vida. O marketing deve possibilitar as organizacdes
a pratica de um pensamento estratégico, permitindo-lhes, assim, maior abertura para o mercado.

A empresa que decidiu buscar a lideranga em um mercado poderd adotar as seguintes estratégias
combinadas:

® criar novos segmentos de mercado;

® iniciar suas atividades em dreas geograficas até entdo ndo cobertas por distribuicao;
® realizar a expansdo total do mercado, buscando novos usudrios;

® provocar um aumento de uso do produto em condi¢des normais de consumo;

® utilizar altos investimentos para garantir a inovagdo continua por meio de langamento de novos
produtos.
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UNIDADE 1—HISTORICO E CONCEITOS DE M ARKETING NAS ORGANIZACOES
M ODULO 1 — CONCEITOS DE COMPOSTO M ERCADOLOGICO

1-MIiX DE MARKETING

O marketing pode ser entendido como um modelo de gestdo que o empresario utiliza para dirigir a sua
empresa, seja ela pequena, média ou grande. Por exemplo: imagine-se gerente ou proprietario de uma
empresa. Quando assumir esse cargo, quais sdo os principais pontos que vocé deve analisar para ter
sucesso no seu empreendimento?

E possivel que vocé tenha pensado em milhdes de coisas que devem ser feitas e observadas para ter
sucesso. Mas, segundo a teoria do Marketing vocé deve se fixar inicialmente no composto de marketing,
conhecido como Mix de Marketing.

Mix de marketing

E a selecdo e combinagdo de instrumentos que uma empresa adota para
alcangar os seus objetivos de marketing no mercado-alvo. Por meio desse
conjunto de instrumentos a empresa pode concretizar sua estratégia do
ponto de vista operacional, ou seja, entrar e se firmar no mercado.

Para cada tipo de demanda ha um mix de marketing a ser desenvolvido, que visa buscar a demanda
plena, que satisfaca aos interesses dos consumidores e da empresa.

Pode-se dizer que se o marketing tem uma lei, essa é a estrutura dos quatro P's, classificagdo
popularizada por Jerome McCarthy.

Foi ele que, pela primeira vez, sistematizou de maneira objetiva, simples e util o que a empresa deve
buscar para melhor atender seus clientes.

Os quatro P's sdo varidveis de marketing que devem ser
estrategicamente trabalhadas: Produto,Preco, Praca
(distribuicdo) e Promocao.

Preco

Ferramenta critica do composto de marketing, significa a quantidade de
dinheiro que os consumidores tém que pagar pelo produto.
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Jerome McCarthy

Professor de Marketing da Universidade Estadual de Michigan, foi o
idealizador do composto de marketing que constitui o sistema conhecido
como os quatro P's: Produto, Preco, Promogao e Praca (distribui¢do).
Segundo ele, a interagdao de uma organizagao com seus meios ambientes
internos e externos se realiza por meio do composto de marketing.

Produto

E a ferramenta mais basica do composto de marketing, que representa a
oferta tangivel da empresa para o mercado, incluindo suas qualidades,
design, caracteristicas, marca e embalagem.

Praga

Compreende atividades de selegao e controle das vias de distribuicao, de
modo a colocar os produtos disponiveis para o consumo, em tempo e locais
adequados. Engloba o conjunto de decisGes relativas a rede de vendas,
incluindo os canais de distribuicao e os intermediarios comerciais dos quais
a empresa depende para que o produto chegue ao consumidor.

Promogao

Envolve as varias atividades da empresa responsaveis pela comunicagao e
promocao de seus produtos junto ao mercado-alvo. Compreende a
promogao de vendas, a publicidade, as relagdes publicas, o merchandising,
o patrocinio e o marketing direto.

Pode-se ter uma 6tima loja, localizada em um excelente local, com bons produtos, mas, se o composto
de promogdo (comunicagdo e propaganda) ndo atingir os consumidores que a empresa quer alcangar, é
muito provavel que ela ndo tenha sucesso.

[} 4_*
W’

y/ o

Produto Preco

=4
=
[ 3N
Promocio raga
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Da mesma forma, de nada adianta ter excelente processo de propaganda, divulgando sua loja e seus
produtos nos meios de comunicagdo de maior audiéncia, ter excelente prego, se o produto ndo é de boa
qualidade.

O que o empresario deve fazer é uma mistura de equilibrio entre
as variaveis do composto de marketing. O produto, o preco, a
promocgdo e o ponto de vendas devem estar equilibrados e
devidamente adequados aos clientes que se quer atingir.

2 - ELEMENTOS DO COMPOSTO DE MARKETING

"Um produto é tudo aquilo capaz de satisfazer a um desejo."
(Kotler)

2.1 PRODUTO: QUALIDADE , APRESENTACAO E MARCA.
O consumidor, ao tomar sua decisdo de compra, considera os aspectos tangiveis e intangiveis.
Os aspectos tangiveis podem ser o tamanho, a cor, o modelo, o estilo, a embalagem, rotulagem etc.

Os aspectos intangiveis podem ser a marca, as garantias, a imagem, o status que decorre do seu
consumo, os servicos agregados etc.

O estudo e o conhecimento de qualquer produto deve considerar trés caracteristicas basicas:

* qualidade,

® apresentagdo ou embalagem, e

marca.

2.2PRECO:. FORMACAO E VALOR

Podemos distinguir quatro aspectos essenciais que norteiam o critério de determinacdo de
preco: custo, concorréncia, consumidor e valor.

Custo = produgdo + comercializagado + lucro

Entretanto, O consumidor torna-se cada vez mais exigente e pesquisa informacgdes que o auxiliam na
tomada de decisdo de compra, comparando pregos.
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Custo - E um bem ou servigo que se utiliza na produgio de outro bem ou
servico. O custo pode abranger matéria-prima, mao de obra, encargos
sociais etc, ou seja, tudo que esta relacionado a produgao.

Concorréncia - E um método de determinagdo de pregos. Deve levar em
conta sua comparag¢ao com os prec¢os da concorréncia, para que se possa
determinar um prego competitivo.

Consumidor - O produto deve ter um prego adequado a demanda, do
contrdrio o fabricante pode verificar que o mercado nao esta disposto a
pagar para obté-lo.

Valor — E o prego justo é estabelecido pelo valor que o interesse causa, ou
seja, até quanto o consumidor esta disposto a pagar pela satisfagao de sua
necessidade ou de seu desejo.

EZ

Quanto maior a capacidade de satisfacdo de um produto, mais justo se fara sentir o preco para o
consumidor. Essa relagdo também é inversa. Quanto vocé se dispde a pagar por um prato de comida se
estiver com muita fome? E se estiver com pouca fome?
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Portanto, afirmamos que (observada a disponibilidade de meios para pagamento) ndo existe
preco caro ou barato para qualquer produto; existe maior ou menor interesse, diante de sua
capacidade de satisfazer as necessidades e os desejos, que podem ser medidos pelo elo de
valor.

(Armando Correa Tupiniquim)

2.3PONTO DE VENDA: ABORDAGENS

O ponto de venda ou distribuicdo pode ser entendido como a combinagdo de agentes por meio dos
quais o produto flui, desde o vendedor inicial (geralmente o fabricante) até o consumidor final.

As opgoes de escolha levam em consideragdo os custos, as caracteristicas dos produtos, a area
geografica que se quer atingir, a promogao que determinados canais podem oferecer para os
produtos, a concorréncia e a tradigao.

Pesquisas do segmento supermercadista indicam que um consumidor visualiza apenas 10% (dez por
cento) do mix da loja e escolhe a marca em apenas cinco segundos.

Dentro da vastiddao de nomes, tipos, cores e marcas de produtos, vende mais quem aparece mais.

E

2.4PROMOCAO DE VENDAS E PROPAGANDA

A propaganda tem por missdo integrar o esforco promocional, operando no sentido de atingir o
subconsciente do consumidor com a penetragdo do apelo, influenciando sua decisdo de compra.
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E por meio da repeti¢do de um conceito que ele se infunde e difunde, fazendo variar a opini3o do
mercado, mas é preciso existir persisténcia para que ela se mantenha.

Lorem psum

Pauy 2 .
Proxima »

Um fator preponderante é a sele¢do adequada dos veiculos de divulgagdo do esforgo promocional.
Ardua e delicada é a decisdo entre jornais, revistas, radios, canais de televisdo, cinemas, mala-direta,

outdoor etc.

A propaganda é a sedu¢do do marketing.

"Desde que acordamos até o momento em que dormimos, todas as nossas agoes sGo permeadas pelo
marketing. O consumo do sabonete na higiene pessoal, ao lado da pasta dental, ou mesmo do papel
higiénico, é influenciado por alguma promogéo no ponto de venda ou por um comercial na televisdo. A
Idmina de barbear, o creme de barbear, a logdo pds-barba e o desodorante tém seu uso estimulado por
algum apelo persuasivo. A manteiga ou a margarina, o café soltvel ou o de coador, o leite, tudo passa
pela sedugdio de compra de algum elemento de marketing." (Marcos Cobra).

As atividades promocionais segundo Tupiniquim tém como foco trés pontos basicos:

®* Materiais promocionais para o ponto de vendas

* Processo promocional

e Calendario promocional
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Materiais promocionais para o ponto de vendas

Preparagao conveniente do ponto de venda objetivando especificamente
chamar a atengdo dos consumidores.

resultados.

Processo promocional

Desenvolvimento de campanhas promocionais, apuragdo e ajustes de seus

Calendario promocional

Criacdo de um calenddrio anual de promogdes de vendas, baseado no
calendario festivo.

3 - OUTRAS VARIAVEIS DO COMPOSTO DE M ARKETING

Ao determinar que bens serdo produzidos e em que mercados serao vendidos, a empresa esta definindo
sua estratégia. Para implanta-la, a organizagdo emprega o mix de marketing, por meio do qual leva o
produto ao conhecimento dos seus compradores potenciais, torna-o disponivel e convence o

consumidor a compra-lo.

O mercado é o local onde se encontra a oferta e a demanda, ou seja, a intencdo de troca de produtos
disponiveis por dinheiro e a propensdo do consumidor de trocar dinheiro por produtos/servigos que

satisfagam desejos e necessidades.

Para que essa troca se processe com sucesso precisamos atentar para dois fatores:

O processo de satisfacdo do cliente
Componentes do mercado
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Para que sua estratégia de marketing tenha sucesso a empresa precisa conhecer os componentes de seu

mercado-alvo:

Objetos de compra
Objetivos de compra

Organizacdo para operacdes de compra

Se desejarmos dados mais descritivos, podemos responder mais duas perguntas:

Ocasibes de compra

Locais de compra

Dessa maneira, é possivel identificar de fato o mercado-alvo, estabelecendo seus contornos, tendéncias

e seus niveis de satisfagdo.

Objetos da compra

O que se compra?

Objetivos da compra

Por que se compra?

Quem compra?

Organizagao para operagoes de compra

Ocasides de compra

Quando se compra?

Locais de compra

Onde se compra?

Como compra?
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Precisamos também compreender o processo de satisfagdo do consumidor, que € a relagdo entre
sua percepcdo e sua expectativa.

A relagdo é assim definida:

®* Percepgao > ou igual a Expectativa = Satisfacdo do Consumidor

* Expectativa > Percepcao = Insatisfagdo do Consumidor (A propaganda enganosa pode ser uma
forma de criar falsas expectativas e, consequentemente, insatisfacdo do consumidor)

Percepgao

E o0 que o consumidor passa a pensar do produto, apés seu consumo e
avaliagao.

Expectativa

E o conjunto de necessidades e desejos que o consumidor pretende ver
satisfeitos ao consumir o produto.

REsSuMO

Para cada tipo de demanda ha um Composto de Marketing ou Mix de Marketing a ser desenvolvido,
com o objetivo de buscar a demanda plena, que satisfaca aos interesses dos consumidores e da
empresa.

Para isso, o Composto deve ser construido tomando-se por base um sistema de informagdes que
informe o que o cliente quer e deseja, qual o comportamento do consumidor, seus anseios,
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necessidades e atitudes. Da mesma forma, terdo de ser previstas, com razoavel acuidade, as rea¢des do
mercado as varias op¢bes de produtos, pregos e promogdes que podemos escolher.

Um composto de Marketing idealizado com perfeita sintonia com o ambiente em que a empresa esta
inserida pode ser utilizado como um modelo de gestdo.

Quando se define o mercado ou grupo de clientes que se quer atender, o passo seguinte é adequar o
mix de marketing ao segmento de mercado definido, combinando produto, preco, ponto de venda e
forma de comunicar esses itens aos clientes.

UNIDADE 1 —HISTORICO E CONCEITOS DE M ARKETING NAS ORGANIZACOES
M ODULO 3 — ADMINISTRACAO DE M ARKETING

1- SISTEMA DE M ARKETING

As trocas que ocorrem em uma sociedade, juntamente com as institui¢des facilitadoras, comp&em o seu
sistema de marketing.

O sistema de marketing de uma economia moderna, como as do Japdo, EUA, Alemanha, entre outras, é
uma imensa e complexa rede de organizagdes e de instalagdes de marketing, empenhadas em
desenvolver, promover e distribuir bilhGes de ddlares em bens e servicos, todo o ano.

Esse trabalho é desempenhado por vendedores, gerentes de produtos, agéncias de propagandas,
atacadistas, varejistas e pesquisadores de marketing.
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Em diversas partes do mundo, existem profissionais e académicos estudando o sistema de marketing
com o objetivo de entender como funciona e como pode ser melhorado.

De maneira esquematica o sistema de marketing pode ser assim representado.

empresa mercado

A integracdo das estratégias de marketing sé é possivel, de acordo com o Prof. Raimar Richers, por meio
do sistema de marketing integrado, ao qual ele se refere como quatro A's:

® andlise - é a atividade de investigacdo e pesquisa para identificar mudancas de necessidades e
novos desejos externados pelo mercado;

* adaptagdo - diz respeito as modificagcdes nos produtos e nos servicos para sintoniza-los melhor
com as expectativas do mercado e atribui¢do do preco adequado;

® ativacgdo - é a colocacgdo do produto a disposi¢do do mercado, por meio dos canais de
distribuicdo selecionados, juntamente com a comunicagdo ao mercado do que foi mudado ou
adicionado ao produto, para que ele seja percebido como de maior valor;

® avaliagao - equivale a investigacdo e pesquisa que permitem mensurar o grau de satisfacao das
expectativas do mercado, bem como realizar corre¢des de rumo.

Os gerentes de marketing tém a tarefa de influenciar o nivel, o momento adequado e a composi¢ao da
demanda, ajudando a organizagao a atingir seus objetivos.

Essencialmente, o trabalho da geréncia de marketing é administrar a
demanda.

Em economias desenvolvidas, o sistema de marketing atua como agente regulador de grande
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importancia porque mobiliza recursos para que sejam atendidos os desejos e satisfeitas as necessidades
dos consumidores.

Nesse contexto, os consumidores tém desejos e necessidades tdo diversificados quanto seus padrdes
de vida, e tdo numerosos quanto seus interesses especificos.

Com isso, sdo gerados varios estados de demanda e as correspondentes tarefas de marketing.

Kotler (1998) enumera oito estados diferentes de demanda e suas respectivas agoes de marketing:

Demanda Tarefa de marketing Agdo de marketing
Demanda negativa Corrigir a demanda Marketing de conversao
Demanda inexistente Criar a demanda Marketing de estimulo
Demanda latente Desenvolver a demanda Marketing de desenvolvimento
Demanda declinante Revitalizar a demanda Marketing de revitalizagdo
Demanda irregular Sincronizar a demanda Marketing de sincronizagao
Demanda plena Manter a demanda Marketing de manutencao
Demanda excessiva Reduzir a demanda Marketing de redugdo
Demanda indesejada Destruir a demanda Marketing de eliminagdo

Demanda negativa

Quando a maior parte do mercado nao gosta do produto.

Demanda inexistente

Os clientes-alvo podem estar desinteressados ou indiferentes ao produto.

Demanda latente

Muitos clientes podem ter uma forte necessidade que nao pode ser
satisfeita por nenhum produto existente.

Demanda declinante

Toda a organizagao, mais cedo ou mais tarde, tem demanda declinante para
um ou mais produtos. Pouco a pouco, o produto vai perdendo participagao
no mercado até tornar-se obsoleto.

Demanda irregular

Muitas empresas enfrentam demandas que variam por periodos
determinados, causando problemas de capacidade ociosa ou excessiva.
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Demanda plena

As organizag6es tém demandas plenas quando estao satisfeitas com o
volume de negédcios.

Demanda excessiva

Algumas organiza¢oes tém um nivel de demanda maior do que o normal ou
do que podem administrar.

Demanda indesejada

Produtos indesejados vao atrair esfor¢os organizados para desencorajar o
consumo, por meio de campanhas de nao-vendas. Por exemplo: cigarros,
armas, entorpecentes.

2 - ADMINISTRACAO DE M ARKETING

A evolugdo do marketing condicionou a formacdo dos modelos de gestdo e as agdes dos gestores, no
que diz respeito as relagdes entre as empresas e seus clientes.

Assim, podemos dizer que, ao longo do tempo foram desenvolvidas varias orientagdes em relacdo ao
mercado, que sdo utilizadas por muitas empresas:

® Orientagdo para a Produgao

e Orientagdo para o Produto

* Orientagdo para a Venda

e Orientacdo para o Marketing

e Orientagdo para o Marketing Social

Orientagao para a Produgao

As empresas assumem que os consumidores dardo preferéncias aos
produtos que estiverem amplamente disponiveis e forem de prego baixo.
Os gerentes de organizagoes orientadas para a produgao concentram-se em
atingir eficiéncia de produgdo elevada e distribuigao ampla.

Orientagao para o Produto

As empresas assumem que os consumidores favorecerao aqueles produtos
gue oferecem mais qualidade, desempenho ou caracteristicas inovadoras.
Seus gerentes focam sua energia em fazer produtos superiores,
melhorando-os ao longo do tempo.
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Orientagao para a venda

As empresas assumem que os consumidores, se deixados sozinhos,
normalmente, ndo comprarao o suficiente dos produtos da organizagao.
Assim, acreditam que a organizagdo deve empregar um esforgo agressivo de
venda e de promogao.

Orientagao para o Marketing

As empresas assumem que a chave para atingir as metas organizacionais
consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as
atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos
mercados-alvos.

Orientagao para o Marketing Social

As empresas acreditam que a tarefa da organizagao é determinar as
necessidades, desejos e interesses dos mercados-alvos de maneira a
preservar ou ampliar o bem-estar dos consumidores e da sociedade.

REsSuUMO

O conjunto dos processos de trocas de uma economia constitui o Sistema de Marketing, que é uma
imensa e complexa rede de organizacGes e de instalagdes de marketing.

As atividades deste sistema se realizam por meio de trocas e geram varios estados de demandas que
mobilizam recursos para atender os desejos e satisfazer as necessidades dos consumidores.

Para cada estado de demanda ha um papel de marketing a ser desenvolvido, que visa sempre buscar a
melhor situagdo que satisfaga aos interesses dos consumidores e da empresa.

As principais orienta¢des do mercado sdo para: produgdo, produto, venda, marketing e marketing
social.

UNIDADE 1—HISTORICO E CONCEITOS DE M ARKETING NAS ORGANIZACOES
M ODULO 4 — AMBIENTE DE M ARKETING

1- AMBIENTE DE M ARKETING

Ambiente de marketing é o conjunto de forgas e agentes externos, que ndo sdo controlaveis pelas
empresas, e influenciam os mercados e suas estratégias de marketing. Esses fatores afetam as
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habilidades da empresa em desenvolver e manter transa¢des e relacionamentos bem sucedidos com o
seu mercado-alvo.

O ambiente de marketing no qual a empresa estd inserida é dividido
em macroambiente e microambiente.

As empresas monitoram o ambiente em mudanca e constantemente adaptam seus negdcios as

melhores oportunidades.

Gerente de
Marketing

I

F .0 J

Macroambiente

Consiste na maior amplitude das forgas da sociedade que afetam todos os
agentes no meio ambiente da empresa: as forcas demograficas,
econdmicas, fisicas, tecnoldgicas, politico/legais, e socioculturais.

Microambiente

S3o os agentes do ambiente imediato da empresa que afetam sua
habilidade em atender aos seus mercados. Sao eles: fornecedores,
intermediarios de mercado, os clientes, os concorrentes e o publico.

49

Ao examinar sistematicamente o ambiente, as empresas adquirem habilidades para revisar e adaptar
estratégias de marketing que atendam aos novos desafios e oportunidades.

Oportunidade de marketing significa atender as necessidades nos pontos e locais em que a empresa
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pode atuar com rentabilidade. Oportunidades sdo encontradas pela identificagdo
de tendéncias e megatendéncias.

Uma tendéncia é observavel por meio dos diversos mercados e atividades de consumo e é consistente
em relagdo a outros indicadores significativos que ocorrem ao mesmo tempo.

Exemplo: com a difusdo da Internet, o comércio eletrénico (e-commerce) tornou-se uma tendéncia.

Tendéncias

E uma dire¢do ou sequéncia de eventos que ocorrem em algum momento e
prometem durabilidade. Exemplo: ecoturismo, livros de autoajuda.

Megatendéncias

Sao as grandes mudancgas sociais, economicas, politicas e tecnolégicas de
desenvolvimento lento que, apds implantadas, exercem influéncia durante
algum tempo sobre a vida das pessoas - entre sete e dez anos, ou mais.
Exemplo: transformagao da sociedade industrial para sociedade baseada na
informacgdo - aumento do nivel de informatizacdo na vida coletiva.

Um programa de marketing ou lancamento de um novo produto tera sucesso se estiverem alinhados
com as fortes tendéncias identificadas em seu ambiente.

Os agentes do microambiente s3o:

® Fornecedores;
e Intermedidrios de mercados;

e C(Clientes;
e Concorrentes;
e Publicos.

Fornecedores

Sao individuos e firmas de negdcios que suprem os recursos necessarios a
empresa e aos concorrentes a fabricacdo de seus produtos e servigos, tais
como: matéria-prima, mao de obra, equipamentos, combustivel,
eletricidade e outros fatores de produgao.
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Intermediarios de mercados

Sdo firmas que auxiliam a empresa a fechar negdcios. Existem dois tipos:
agentes (corretores e representantes) e comerciantes (atacadistas,
varejistas e revendedores). Outros intermediarios de mercados sao:
empresas de distribuicdo fisica (estocar e movimentar);

empresas de servigos de marketing (firmas de pesquisas, agéncias de
propaganda, consultoria);

agentes financeiros (como bancos, companhias de seguro e de crédito).

Clientes

Uma empresa geralmente tem varios tipos de clientes e fornecedores. O
consumidor final é o cliente de maior importancia e para atendé-lo se unem
intermediarios, fornecedores e outros clientes nos diversos segmentos do
mercado, por exemplo:

* mercados consumidores varejistas;
* mercados industriais;

* mercados revendedores;

* mercados governamentais;

* mercados internacionais.

Concorrentes

Uma empresa raramente esta s6 em seu esforco de atender um mercado. O
sistema de marketing da empresa é rodeado e afetado por uma variedade
de concorrentes, os quais tém que ser identificados, monitorados e
ultrapassados para se obter e manter a lealdade do consumidor.

Publicos

Uma empresa deve reconhecer um grande conjunto de publico que tem
interesse, positivo ou ndo, nos seus métodos de fazer negocios. Um publico
é qualquer grupo que tem interesse real ou potencial, ou que causa impacto
na habilidade da empresa em atingir os seus objetivos. O publico pode
facilitar ou impedir a empresa de atingir seus objetivos. Os principais
publicos de uma empresa sao: financeiro, imprensa, governo, 6rgao de
defesa do consumidor, comunidade local, publico em geral e publico
interno.
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2 - FORCAS DO M ACROAMBIENTE

As empresas e seus fornecedores, intermedidrios de mercados, clientes, concorrentes e publicos,
operam em um macroambiente, com forgas e megatendéncias que criam oportunidades e apresentam
ameacas. Essas for¢cas ambientais sdo consideradas "incontrolaveis" e devem ser monitoradas e
respondidas pelas empresas.

Por exemplo, como a sua empresa deve atuar diante do crescente impacto da competi¢do global? E ao
movimento ecolégico?

Sao forgas do Macroambiente:

* Ambiente Demogréfico;

¢  Ambiente Econémico;

e Ambiente Ecoldgico;

¢ Ambiente Tecnholdgico;

¢ Ambiente Politico/Legal;

¢ Ambiente Sociocultural.

Ambiente Demografico

A primeira forca ambiental a se monitorar é a populagao, pois as pessoas
representam mercados. Os gestores de marketing estao interessados no
tamanho da populagdao mundial, sua distribuigao geografica, densidade,
tendéncia de mobilidade, distribuicao de idade, taxas de nascimentos,
casamentos, mortalidades e estrutura racial, étnica e religiosa.

Ambiente Econdmico

Os mercados sdo formados quando existe poder de compra e pessoa. O
poder de compra total é uma fun¢ao da renda atual, de precos, poupanga e
existéncia de crédito. O indicador principal desse ambiente é a distribuicao
de renda, a renda média e os padrdes de consumo.

Ambiente Ecoldgico

A deterioragdo do ambiente natural é um dos principais temas enfrentados
pelas empresas e publicos, a partir da década de 1990. Os grupos
ambientalistas exercem forte pressdo sobre as empresas e os gestores de
marketing devem estar atentos as ameacas e oportunidades, ja que este
ambiente possui as seguintes tendéncias: escassez potencial de certas
matérias-primas; custo de energia crescente; aumento dos niveis de
poluigao e pressao governamental.

© 2011 - AIEC - Associacao Internacional de Eduoagantinuada

35




107 — Administracdo Mercadoldgica | Unidade 01

Ambiente Tecnoldgico

A taxa de crescimento da economia é afetada pela quantidade de novas
tecnologias descobertas. Por exemplo, a disseminagao da pilula
anticoncepcional gerou familias menores e maior nimero de mulheres
trabalhando.

As empresas devem estar atentas aos indicadores: ritmo acelerado de
mudancas tecnoldgicas, oportunidades de inovagoes ilimitadas, orcamentos
elevados em pesquisa, desenvolvimento e concentragao em melhorias
menores e nao em maiores descobertas.

Ambiente Politico/Legal

As decisdes de marketing sofrem um grande impacto dos desdobramentos
do ambiente politico. Este ambiente é composto pelas leis, 6rgaos
governamentais e pressao de grupos que influenciam e restringem as agées
de varias organizagées e individuos na sociedade.

Ambiente Sociocultural

A sociedade em que as pessoas nascem moldam suas crengas, valores e
normas bdsicas. As pessoas absorvem, quase inconscientemente, uma visao
de mundo que define seu relacionamento consigo mesmas e com os outros.
Os profissionais de marketing devem estar atentos a trés caracteristicas
principais:

e Valores culturais basicos tém alta persisténcia.
e Cada cultura consiste de subculturas.
* Valores culturais secundarios operam mudangas ao longo do tempo.

Subculturas

Sao grupos com valores compartilhados que surgem de suas experiéncias ou
circunstancias especiais de vida. Cada sociedade contém subculturas: os
adolescentes, os esotéricos, a terceira idade, os ecologistas, etc.

3 - AMBIENTE EMPRESARIAL

Embora muitos autores dividam o ambiente empresarial em macro e micro ambiente para facilitar sua
andlise, Ferrell (2000) propde a divisdo do ambiente empresarial em:
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Ambiente Externo

Ambiente do
Consumidor

Ambiente

Interno

Ambiente Externo

A anadlise do ambiente externo é um dos assuntos mais amplos da analise
ambiental, no qual sdo examinados os fatores competitivos, economicos,
politicos, legais e regulamentadores, tecnoldgicos e socioculturais.

Ambiente do Interno

Avalia as metas, os objetivos e o desempenho de marketing atual da
empresa e estima como a estratégia de marketing esta funcionando. Inclui
uma revisao dos niveis de recursos atuais e previstos da organizagao; e uma
revisao dos problemas estruturais atuais e previstos, que podem afetar as
atividades de marketing.

Ambiente Consumidor

Sao examinados os consumidores ou os mercados-alvo da empresa,
podendo ser investigados pelo uso do modelo 5-W expandido:
Quem (who) sdo nossos consumidores atuais e potenciais?

O que (what) os consumidores fazem com nossos produtos?

Onde (where) os consumidores compram nossos produtos?
Quando (when) os consumidores compram nossos produtos?

Por que (why) e como (how) os consumidores selecionam os nossos
produtos?

Por que (why) os consumidores potenciais ndo compram os nossos
produtos?

REsSumMO

Monitorar o ambiente de marketing em que a empresa esta inserida € uma das mais importantes
funcdes do administrador de Marketing.

O Ambiente de Marketing é o conjunto de forcas e agentes externos, ndo controlaveis pelas empresas,
que influenciam os mercados e suas estratégias de marketing.
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As empresas monitoram o ambiente que se encontra em permanente mudanga e constantemente
adaptaram seus negdcios as melhores oportunidades.

Os gerentes de marketing devem usar a inteligéncia e a pesquisa de marketing para detectar as
modificagcdes do ambiente, assim serdo capazes de revisar as estratégias a tempo de enfrentar novos
desafios e oportunidades do ambiente.

UNIDADE 1 —HISTORICO E CONCEITOS DE M ARKETING NAS ORGANIZACOES
MODULO 5— COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

1- INFLUENCIAS NO COMPORTAMENTO DE COMPRA

Os profissionais de marketing devem estudar os desejos, percepgdes, preferéncias e o comportamento
de compra de seus consumidores-alvo, pois este estudo fornecera pistas para o desenvolvimento de
novos produtos, novas caracteristicas de produto, pregos, canais, mensagens e outros elementos do
composto de marketing.

A tarefa do profissional de marketing é conhecer o que acontece na consciéncia do comprador entre a
chegada de estimulos externos e sua decisdo de compra.

Duas questGes devem ser analisadas:

®* Como as caracteristicas do comprador - culturais, sociais, pessoais e psicolégicas - influenciam
o comportamento de compra?

® Como o comprador toma decisdes de compra?
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A escolha de um consumidor sera influenciada por alguns fatores principais:

* culturais;
® sociais;
® pessoais;

® psicoldgicos.

Fatores culturais

A cultura é o determinante fundamental do desejo e do comportamento de uma pessoa. A subcultura e
a classe social a que pertence o consumidor possuem caracteristicas de valores compartilhados que
levam os profissionais de marketing a desenvolverem produtos e programas ajustados as suas
necessidades.

= .\

O comportamento de um consumidor é também influenciado por fatores sociais como grupos de

Fatores sociais

referéncias, familia e posi¢des sociais. Os grupos sociais expdem os individuos a novos comportamentos
e estilos de vida, criam pressdes para o conformismo que pode afetar a escolha de determinado
produto.
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Fatores pessoais

As caracteristicas pessoais que notadamente influenciam um comprador sdo a idade, o estagio do ciclo
de vida, a ocupacao, a situagdo econdmica, o estilo de vida, a personalidade e a autoestima.

Fatores psicoldgicos

Quatro importantes fatores psicoldgicos influenciam as escolhas de compra de um consumidor: a
motivac3o, a percepcdo, a aprendizagem e as crencas/atitudes.

As necessidades psicoldgicas de cada individuo podem causar determinadas associagdes e emogdes que
podem estimular ou inibir a compra.

2 - PROCESSO DEDECISAO DA COMPRA

O profissional de marketing deve desenvolver uma compreens3ao de como os consumidores realmente
tomam suas decisOGes de compra, identificando:

® quem toma a decisdo de compra;
® ostipos de decisdo;

® as etapas do processo de compra.
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Podem ser identificados cinco papéis assumidos pelo consumidor em uma decisdo de compra:

® Iniciador - quem primeiro sugere a ideia de comprar o produto;

* Influenciador - pessoa cujo ponto de vista ou sugestdo influencia a decisdo;

® Decisor - pessoa que decide sobre qualquer componente de uma decisdao de compra;
® Comprador - quem faz a compra;

® Usuario - quem consome ou usa o produto ou servigo.

E importante identificar estes papéis porque eles tém implicagdes no design do produto, nas mensagens
das propagandas e na alocag¢do do orgamento promocional.

Existem quatro tipos de comportamento de compra:

e comportamento de compra complexa;

e comportamento de compra com dissondncia reduzida;

¢ comportamento de compra habitual;

e comportamento de compra que busca variedade.

Comportamento de compra complexa

Quando os consumidores estao altamente envolvidos em uma compra e
conscientes das diferencas significativas entre as marcas. Tal situagao
verifica-se quando o produto é caro, comprado com pouca frequéncia,
arriscado e auto-expressivo.
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Comportamento de compra com dissonancia reduzida

O consumidor esta altamente envolvido em uma compra, mas percebe
pequenas diferencas nas marcas. Também envolve compras caras,
infrequentes e arriscadas.

Comportamento de compra habitual

Baixo envolvimento do consumidor e na auséncia de diferenca significativa
entre as marcas disponiveis. Envolvendo produtos comprados
frequentemente de baixo prego.

Comportamento de compra que busca variedade

Baixo envolvimento do consumidor, apresentando diferencas significativas
de marcas. A escolha da marca ocorre em virtude da variedade, em vez de
estar relacionada com a insatisfagao.

3- ESTAGIOS NO PROCESSO DECOMPRA
O consumidor passa por cinco estagios no processo de compra:

1) reconhecimento da necessidade: o processo de compra tem inicio quando o comprador reconhece
um problema ou uma necessidade. Cabe ao profissional de marketing identificar as circunstancias que
despertam necessidades especificas.

2) busca de informagdes: o consumidor ativo estara inclinado a buscar mais informagdes. O estagio de
busca moderada, também denominado atengdo elevada, é quando o consumidor torna-se mais
receptivo as informagdes sobre o produto.

INFORMACOES//
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O préximo estdgio é o de busca ativa de informagdes, quando o consumidor procura material de leitura,
telefona para amigos e procura outras atividades para aprender mais sobre o produto.

E de interesse do profissional de marketing conhecer quais as principais fontes de informac¢&es a que o
consumidor recorrera e a influéncia relativa de cada uma delas sobre a decisdo de compra.

3) avaliagdo de alternativas: é como o consumidor processa as informag&es sobre as marcas
concorrentes e faz o julgamento final de valor. A maioria dos processos de avaliagdo do consumidor é
orientada cognitivamente - isto é, o consumidor forma julgamentos sobre produtos em base racional e
consciente.

Y PAGAMENTO?
o

QUANTIDADE?

4) decisdo de compra: é no estagio de avaliagdo que o consumidor forma as preferéncias entre as
marcas no conjunto de escolha. O consumidor pode formar também uma intencdo de compra,
entretanto, dois fatores podem intervir entre a inten¢do e a decisdo de compra: a atitude dos outros e
os fatores situacionais imprevistos.

Ao executar uma decisdo de compra, o consumidor pode passar
por cinco subdecisGes de compra: decisdo de marca, de vendedor,
de quantidade, de tempo e de forma de pagamento.

5) comportamento pés-compra: depois de adquirir o produto, o consumidor experimentard algum nivel
de satisfagdo ou insatisfacao, que influenciara seu comportamento subsequente em relagdo a
probabilidade maior ou menor de comprar o produto novamente.
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REsSuUMO

A tarefa do profissional de marketing é conhecer o que acontece na consciéncia do comprador entre a
chegada de estimulos externos e sua decisdo de compra.

Duas questdes devem ser analisadas: Como as caracteristicas do comprador - culturais, sociais, pessoais
e psicoldgicas - influenciam seu comportamento de compra? Como o comprador toma decisdes de
compra?

Os principais fatores que influenciam o comportamento de compra sdo: culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos.

O profissional de marketing deve desenvolver uma compreensdo de como os consumidores realmente
tomam suas decisoes de compra, identificando quem toma a decisdo de compra, os tipos de decisdo e

as etapas do processo de compra.

E importante identificar estes fatores porque eles tém implicaces no design do produto, nas
mensagens das propagandas e na alocagdo do orgamento promocional.
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