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UNIDADE 2 — ESTRATEGIAS DE M ARKETING
MODULO 1 —-ESTRATEGIA DE SEGMENTACAO E M ARKETING

1- INTRODUCAO

O gestor possui vdrias estratégias de marketing que permitem atender melhor aos seus objetivos de
conquistar e manter clientes.

As estratégias de marketing estdo diretamente relacionadas as variaveis controlaveis do marketing mix,
como produto, preco, promogao e distribuicdo. Além dessas estratégias, existem outras, de
fundamental importancia para o administrador de marketing, como: relacionamento com clientes,
anadlise da concorréncia, comportamento do consumidor, ciclo de vida do produto, pesquisa de
mercado, diferenciagdo, posicionamento e segmentacao de mercado.

O conhecimento dessas variaveis possibilita ao administrador perfeito entendimento do mercado,
facilitando-lhe a ado¢do de um marketing mix adequado ao publico escolhido.

Estratégias
Mix1 e — Sogmonto1
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Estratégia significa, literalmente, "a arte do general", e
deriva da palavra grega "strategos", que significa a arte e a
ciéncia de conduzir forcas militares para derrotar o inimigo
ou abrandar os resultados da derrota. No contexto
empresarial, a estratégia esta relacionada a maneira de
utilizar adequadamente

os recursos fisicos, financeiros, tecnolégicos e humanos, com
o objetivo de minimizar os problemas e maximizar as
oportunidades que se apresentam a empresa.

O ponto critico no planejamento de marketing é, sem duvida, a identificagao dos alvos de mercado. Uma
das solugdes que se apresenta como ponto de apoio e que subsidiard a tomada de decisdo é o processo
de segmentac¢dao de mercado.
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A segmentacdo de mercado baseia-se na ideia de que um determinado produto ndo pode satisfazer as
necessidades e os desejos de todos os consumidores. O motivo é simples, os consumidores sdo muitos,
estdo dispersos em diversas regides, tém hdabitos de compra variados, gostos diferenciados e variam em
suas necessidades, desejos e preferéncias.

Assim sendo, ndo é possivel tratar todos da mesma forma, bem como ndo se pode tratar todos de forma
diferente. O que se pode fazer é tentar reunir grupos de pessoas com caracteristicas, preferéncias e
gostos semelhantes, e trata-los de maneira igual. Portanto, o centro de toda a discussdo é que existem
diferencgas entre os consumidores, e essas diferencas devem ser consideradas no processo decisério da
empresa.

Alguns conceitos de segmentacdo de mercado:

KOTLER(2000) - Segmentacao de mercado é o ato de dividir o mercado em grupos distintos de
compradores, que pode exigir mix de produto e/ou de marketing distinto.

VAZ (1999) - Segmentag¢do do mercado é a divisdo do publico em agrupamentos homogéneos, com uma
ou mais referéncias mercadologicamente relevantes.

WEBSTER (1979) - Segmentacdo do mercado é uma estratégia que visa escolher clientes ou diferencia-
los entre os clientes com base em suas reagdes ao mix de marketing, como um ponto de partida para
escolher entre determinadas oportunidades de mercado e para adaptar as estratégias de marketing a
essas oportunidades.
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O objetivo basico da segmentacdo é concentrar esfor¢cos de marketing em determinados alvos que a
empresa entende como favoraveis para serem explorados comercialmente em decorréncia de sua
capacidade de satisfazer a demanda desses focos de maneira mais adequada.

O objetivo da pesquisa de segmentacdo é analisar mercados, encontrar nichos e oportunidades e
capitalizar por meio de uma posi¢cdo competitiva superior. Isto pode ser conseguido pela sele¢do de um
ou mais grupos de usuarios como alvos para a atividade de marketing e pelo desenvolvimento de
programas de marketing Unicos para atingir esses consumidores potenciais (segmentos de mercado).

Cada segmento devera ser constituido por grupos de consumidores que apresentem o minimo de
diferencas entre si, do ponto de vista das caracteristicas adotadas, e o maximo de diferengas em relagdo
aos demais segmentos.

2 - PROPOSITOS, VANTAGENS E REQUISITOS PARA A SEGMENTACAO

A segmentacdo de mercado é uma técnica que contribui para a descoberta e a exploracdo de novas
oportunidades mercadolégicas e tem os seguintes propdsitos:

® permitir identificar grupos de consumidores atuais ou potenciais de um produto;
® possibilitar quantificar a demanda potencial e efetiva desse produto;
® permitir avaliar a viabilidade financeira das correspondentes a¢des de marketing;

® orientar com maior eficiéncia o direcionamento das a¢des de marketing.
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SEGMENTACAO ALVO DE MERCADO POSICIONAMENTO

Identifique as Avalie a Selecione,
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perfil do

segmento.
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Com a segmentagdo de mercado, a empresa obtém uma série de vantagens sinérgicas. Essas vantagens

incluem:

o dominio de uma tecnologia capaz de produzir bens preferidos por classes de compradores;
maior proximidade do consumidor final;
possibilidade de oferecer bens e servicos a pregos altamente competitivos;

disponibilidade de pontos de venda adequados aos seus produtos ou servigos;
existéncia de veiculos de publicidade que se dirijam direta e exclusivamente aos segmentos
visados

Mercado nao segmentado

Segmentacao por
classe de renda

Segmentacao por
faixa etaria

«i; 1 5
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O conjunto de vantagens propicia a empresa melhores condi¢des para localizar e avaliar as
oportunidades de marketing. Também auxiliam o administrador de marketing na avaliagdo das forgas e
da vulnerabilidade da concorréncia e, com isso, o capacitam a tomar decisGes que possam minimizar os
pontos fracos da empresa e otimizar seus pontos fortes.

Boyd & Massay (1976), sugerem duas condi¢des que sdo essenciais para a implantagdo de uma
estratégia de segmentacao:

® |dentificagdo de diferentes oportunidades de marketing e estabelecimento de prioridades entre
elas;

* Eficiente alocagdo de recursos para os focos escolhidos.
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Kotler apresenta contribui¢cdes inovadoras e importantes que sdo observadas na escolha do segmento
util e eficaz. Os segmentos de mercado sdao: mensuraveis, substanciais, acessiveis e acionaveis.

Mensuraveis - Referem-se a informacdo sobre a existéncia das varias caracteristicas do consumidor e
até que ponto é possivel obté-la. Procura-se observar se o segmento é mensuravel, no sentido de
identificar seu tamanho, seu poder de compra e suas caracteristicas.

Substanciais - Referem-se ao tamanho do segmento, no sentido de identificar se € amplo e lucrativo o
suficiente para desenvolver um programa de marketing especifico para explora-lo.
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Acessiveis - Referem-se a andlise das possibilidades com que a empresa pode efetivamente concentrar
seus esfor¢os de marketing e atingir efetivamente os segmentos escolhidos, o que nem sempre é
possivel. Ha casos em que o segmento é mensurdvel e substancial, mas dificil de ser atingido.

Acionaveis - Referem-se a capacidade de a empresa formular programas eficazes, a fim de atrair e
atender os segmentos. E possivel identificar diversos segmentos que se apresentem lucrativos, mas a
empresa ndo tem estrutura para preparar programas de marketing especificos para cada segmento.

3- VARIAVEIS DE SEGMENTACAO

Os mercados consistem de compradores que diferem entre si em um ou mais aspectos. Podem diferir
em termos de desejos, poder de compra, localizagdo geogrifica, atitudes e praticas de compra.
Quaisquer destas variaveis podem ser utilizadas para segmentar um mercado.

O marketing estratégico moderno possui trés importantes etapas - Segmentacao, Alvo e
Posicionamento.

Segmentagao - identificar e agrupar grupos distintos de compradores que podem exigir produtos e/ou
compostos de marketing separados.

Alvo - selecionar um ou mais segmentos do mercado para atuar.

Posicionamento - estabelecer e comunicar ao mercado os principais beneficios dos produtos.

SEGMENTACAO ALVO DE MERCADO POSICIONAMENTO

Identifique as Avalie a Selecione,

variaveis e atratividade do desenvolva e

segmente o . segmento. . comunique o

mercado = "W’( produto ao
Selecione os publico alvo.

Desenvolva o segmentos (alvo)

perfil do

segmento.

Para melhor segmentar o mercado, os gestores de marketing utilizam algumas variaveis que facilitam

esta tarefa. Essas varidveis sdo:

- Geograficas
- Demograficas
- Psicograficas
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- Comportamentais.

Geograficas - O critério geografico, como base para a segmentacdo de mercado, propde dividir o
mercado em unidades geograficas diferentes como: continentes, paises, estados, regides, municipios ou
bairros. E, em muitos casos, subdividir cada segmento em grupos menores propicia melhor adequagao
da forga de vendas, canais de distribuicdo e verbas publicitarias.

Em um primeiro momento, a ideia é procurar vender aquelas pessoas que estejam mais proximas e
possam ser alcangadas e servidas de maneira mais econémica. Existem, ainda, outros fatores de
fundamental importancia a serem observados, que sao as diferencgas regionais existentes.

Demograficas - As varidveis demograficas sdo consideradas por muitos autores como as mais populares
e importantes para distinguir grupos de consumidores no mercado. A maioria das empresas costuma
segmentar o mercado, combinando duas ou mais varidveis demograficas. A grande vantagem dessas
variaveis é que elas sdo de facil mensuracdo em relagdo as demais. As principais dimens&es sdo: idade,
sexo, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, ocupacdo, nivel de escolaridade, religido, raca,
nacionalidade, renda familiar e classe social. A classe social do consumidor exerce forte influéncia sobre
a preferéncia por vestuario, atividades de lazer, habitos de leitura e assim por diante.

Por exemplo, na variavel "ciclo de vida da familia", podemos ter produtos destinados aos seguintes
publicos: jovem solteiro, jovem casado sem filhos, jovem casado com filhos até 2 anos, meia idade
casado com filhos adolescentes, etc.
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Psicograficas - A segmentacdo psicografica divide os consumidores em diferentes grupos, por seu estilo
de vida e tracos de personalidade. As pessoas pertencentes a um mesmo grupo demografico podem
apresentar perfis psicograficos bastante diferentes.

Os bens que as pessoas consomem expressam seus estilos de vida. Assim, um cidaddo consciente
procura um carro que atenda as suas necessidades de economia, seguranga e preocupagdo com a
ecologia.

Comportamentais - Nas variaveis ligadas ao comportamento, os consumidores sdo divididos em grupos
com base nos seus conhecimentos, atitudes, uso ou respostas aos produtos. Procura-se descrever certos
aspectos que envolvem a relagdo entre o comprador e um produto especifico. Diversas variaveis desse
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tipo, como intensidade de uso, motivos de compra, lealdade a marca ou ao canal de distribuicdo, sdo
comumente usadas tanto individualmente como em conexdo com outros critérios de segmentacgdo. As

varidveis comportamentais sdo: ocasidao de compra, beneficios procurados, status de usudrio, indice de

utiliza¢do do produto, status de fidelidade, atitude em relagado aos produtos.

Exemplos das principais varidveis de segmentacdo para os mercados consumidores:

Desdobramentos tipicos

Sul, Sudeste, Centro-Oeste...
Urbana, rural, suburbana...
Abaixo de 5.000 hab, 5.000-10.000...

0-2 anos, 2-6 anos, 6-10 anos...

Liberal, autdbnomo, operario, estudante...

Ensino fundamental completo, ensino médio completo,
superior...

Média, média-alta, alta...

Ecoldgicos, intelectuais, esportistas...

Datas especiais, rotineiras...
Qualidade, economia, servigos...
Nenhum, médio, forte...

Pequena, média, grande...

A segmentacdo de mercado é uma das mais poderosas armas estratégicas a disposi¢cdo do administrador
de marketing. Seu objetivo é identificar, no mercado, a menor unidade para a qual ainda é pratico
preparar um programa especifico de marketing, o que sé podera ocorrer se o segmento demonstrar ser
bastante amplo para ser lucrativo e caso a empresa tenha acessibilidade ao segmento.
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O fundamento da segmentacao de mercado é relativamente simples e baseia-se na ideia de que um
produto comum nao pode satisfazer as necessidades e os desejos de todos os consumidores. Os
consumidores sdo dispersos em diversas regides, tém hdabitos de compras variados, gostos
diferenciados, e variam em suas necessidades, desejos e preferéncias.

Especial atengdo deve ser dada ao processo de segmentac¢do de mercado, no sentido de selecionar um
conjunto de variaveis que sejam capazes de identificar e categorizar clientes em grupos que
mutuamente se excluam e cujas respostas as acdes de marketing sejam relativamente homogéneas.

A funcdo da segmentagao de mercado é de agrupar individuos, cujas acdes esperadas aos esforgos de
marketing sejam semelhantes ao longo de determinado periodo.

As principais varidveis de segmentac¢do de mercado sdo: geograficas, demograficas, psicogréficas e
comportamentais.

UNIDADE 2 — ESTRATEGIAS DE M ARKETING
MODULO 1 —ESTRATEGIA DE DIFERENCIACAO

1- INTRODUCAO

Suponhamos que uma empresa "A" tenha pesquisado e selecionado seu mercado-alvo. Se ela é a Unica
empresa que atende esse mercado, poderd cobrar um prego que proporcione um lucro razoavel. Se
cobrar um preco muito alto e diversos concorrentes entrarem nesse mercado, puxardo o prego para
baixo. Se os produtos tiverem semelhanga, a maioria dos compradores vai preferir a empresa que
cobrar preco mais baixo.

A Unica alternativa para a empresa "A" é diferenciar sua oferta de mercado em relagao aos
concorrentes. Se puder oferecer um produto diferenciado, podera cobrar um preco alto.
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A diferenciagdo permite a empresa cobrar um prego maior baseado no valor extra, percebido e
entregue ao cliente.

As pessoas gostam de possuir produtos que julgam ser exclusivos, acessiveis a pouca gente, que lhes
proporcione uma forma visivel de status.

2 - CONCEITO E IMPORTANCIA DA DIFERENCIACAO

Nao basta apenas identificar o segmento de mercado certo para o seu produto, pois concorrentes de
produtos similares também poderdo atuar neste segmento. Entdo, o que fazer para conquistar seus
clientes? Uma resposta a esta questao pode ser a utilizagdo da estratégia de diferenciagao.

Estratégia de Diferenciacdo "é o ato de desenvolver um conjunto de diferencas significativas para
distinguir a oferta da empresa das ofertas de seus concorrentes." (Kotler)

Ha quatro maneiras de diferenciacdo da oferta de uma empresa. Ela pode criar valor oferecendo algo
que seja melhor, mais novo, mais rapido ou mais barato.

Melhor - a oferta supera os concorrentes em desempenho;

Mais novo - a oferta é uma solugdo que ndo existia antes;

Mais rapido - o tempo de entrega da oferta é mais rapido que o dos concorrentes;

Mais barato - a empresa oferta um produto similar ao do concorrente, com prego mais baixo.
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Treacy e Wiersema identificam trés estratégias que levam a diferenciacdo bem sucedida e a lideranga
de mercado:

a. Exceléncia operacional

b. Intimidade com o consumidor

c. Lideranca em termos de produto

Exceléncia operacional

Consiste em oferecer aos consumidores produtos ou servigos confidveis a
precos competitivos e facilmente disponiveis. Ex.: Dell Computer.

Intimidade com o consumidor

A empresa conhece intimamente seu consumidor e esta habilitada para
responder rapidamente a suas necessidades especificas e especiais. Ex.:
Nestlé.

Lideranga em termos de produto

A empresa oferece aos consumidores produtos e servigos inovadores que
superam o desempenho dos produtos concorrentes. Ex.: Nike, Apple.

20

Uma empresa pode vencer operando melhor seus negécios, conhecendo melhor seus consumidores ou
fabricando produtos melhores.
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Qual é a estratégia de diferenciagdo da sua empresa?

Ao desenvolver sua estratégia de marketing, a empresa deve perguntar:

®* Como podem ser identificadas as fontes potenciais de vantagens competitivas?
® Quais sdo as principais varidveis de diferencia¢do disponiveis?

®* O numero de oportunidades de diferenciagcdo varia com o tipo de empresa?

®* Que setores apresentam maiores oportunidades de diferencia¢do?

®* Como escolher um posicionamento favoravel no mercado?

®* Como comunicar esse posicionamento ao mercado?

Nem todas as empresas enfrentam grandes oportunidades para reduzir custos ou desenvolver
beneficios que possibilitem a obtengao de vantagem competitiva.

Algumas empresas encontrardao pequenas vantagens competitivas, mas todas sdo facilmente imitaveis e,
consequentemente, pereciveis. Uma solugdo para isso é identificar continuamente novas vantagens
potenciais e introduzi-las uma a uma para manter os concorrentes afastados.

As empresas diferem individualmente em termos de "capacidade de manobra operacional”, nas
seguintes dimensdes:

®* mudanga de mercado-alvo;
® produto;
* |ocal (canal);

®* promogdo ou prego.

© 2011 - AIEC - Associagao Internacional de EduoaGéantinuada
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A liberdade de manobra da empresa é afetada por sua estrutura e posigao no mercado. Para cada
manobra possivel, a empresa precisa estimular o potencial de retorno.

3 - DIMENSOES DA DIFERENCIACAO

A empresa pode ser diferenciada por meio de quatro dimensdes basicas:

1. Produto;
2. Servico;

3. Pessoal;
4. Imagem.

a) Diferencia¢do de Produto

Sao as bases para diferenciar um produto fisico. De um lado temos produtos padronizados que
permitem pequena varia¢do: cerveja, aspirina, detergente, hamburguer.

De outro lado, estdo os produtos capazes de alta diferenciagdo: eletro-eletronicos, automoveis, moveis,
nos quais existem grandes detalhes de design.

Os principais diferenciadores de produtos sdo: caracteristicas, desempenho, conformidade,
durabilidade, confiabilidade, facilidade de conserto, estilo e design.
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Complementam o funcionamento basico do produto, a
(o=1 ¢ Ta (i[9 empresa deve decidir quais sdo as caracteristicas padrdes
e quais as opcionais que mais agradam ao consumidor;

Nivel de operagao do produto. Os consumidores
DL T B comparam o desempenho de produtos como
computadores, por exemplo;
. Reflete se as varias unidades sdo identicamente
Conformidade . R .
fabricadas e atendem as especificages;
- Mensuragao do tempo de duragdo previsto para o
Durabilidade . .
produto. Ex.: televisores e geladeiras;
Mensuragao da probabilidade de que um produto nao
(o)l JIIEL M apresentard defeitos dentro de um periodo de tempo

especifico. Ex.: Brastemp;
=T [GE NGB Grau de facilidade de consertar um produto que
conserto apresentar defeito. Ex.: automoveis;
Descreve como o comprador vé e sente o produto. A
embalagem é a maior arma do estilo. Ex.: produtos
alimenticios e cosméticos;

odas as qualidades anteriores sdao parametros do design.
Design Um produto bem desenhado é mais facil de ser fabricado
e distribuido.

24
B) DIFERENCIACAO DE SERVICO

Além de diferenciar os produtos fisicos, a empresa deve diferenciar os servigos que os acompanham.
Quando o produto ndo pode ser facilmente diferenciado, a chave para o sucesso competitivo,
frequentemente, estd na ampliagdo e na qualidade dos servigos.

Os principais diferenciadores dos servicos sdo entrega, instalagdo, treinamento do consumidor,
servigos de consultoria e conserto.
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As empresas podem encontrar outras formas para acrescentar valor mediante servicos diferenciados.
Por exemplo, podem oferecer garantia de manutengao em contrato, ou podem oferecer prémios pela
preferéncia, como os cartdes de milhagem das companhias aéreas.

25

C) DIFERENCIACAO DE RECURSOSHUMANOS

As empresas podem obter grande vantagem competitiva por meio da contratacdo e do treinamento de
pessoas melhor qualificadas do que as que trabalham para os seus concorrentes.

Exemplos classicos sdo a cortesia dos profissionais da TAM, o profissionalismo dos empregados da IBM e
a simpatia das pessoas que trabalham na Disney.

Funcionarios bem treinados exibem cinco caracteristicas:

® Competéncia - possuem experiéncia e conhecimento;

® Cortesia - sdo amigdveis e respeitosos;

® Confiabilidade - desempenham o servigo com consisténcia e cuidado;

® Responsabilidade - respondem bem as solicitacGes e aos problemas dos consumidores;

® Comunicagao - entendem o cliente e comunicam-se claramente.

D) DIFERENCIACAO DE |MAGEM

Mesmo quando as ofertas concorrentes parecem ser as mesmas, os compradores podem responder
diferentemente a imagem da empresa ou da marca.
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Imagem é a maneira como o publico percebe a empresa. Desenvolver uma imagem forte exige
criatividade e muito trabalho. Ela ndo pode ser implantada na mente do publico da noite para o dia nem
difundida apenas por um veiculo de midia. Deve ser conduzida por meio de todos os veiculos de
comunicagdo disponiveis e disseminada continuamente.

Sala de aula
é coisa do passado! f

N

AiEc @,
L Y ‘1‘15

As imagens devem ser expressas, em:

¢ Simbolos - despertam o reconhecimento da empresa ou da marca.

e Midias Escritas e Audiovisuais - trabalham os simbolos em anuncios que divulguem a
personalidade da empresa ou da marca.

¢ Atmosfera - o ponto de venda como poderoso gerador de imagem.
e Eventos - patrocinios de eventos e apoio as causas sociais.

Linneman & Staton (1993), criaram seis regras para a diferenciagdo, sdo:

Regra 1
Regra 2
Regra 3
Regra 4
Regra 5
Regra 6

Cada diferenga tem o seu potencial de gerar custos para a empresa, bem como beneficios para o
consumidor. A empresa deve selecionar cuidadosamente as maneiras pelas quais se distinguira de seus
concorrentes, estabelecendo diferengas que atendam aos seguintes critérios:
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Importancia

Distingao
Superioridade
Comunicabilidade
Previsibilidade
Rentabilidade
Disponibilidade para a
compra

Regra l

Lembre-se de que o pequeno pode ser grande.

Regra 2

Seja diferenciado, ndo apenas diferente.

Regra 3

Imite a concorréncia, depois a supere.

Regra 4

Posicione por diferenciagao e segmentagao.

Regra 5

Crie uma imagem clara para cada um dos segmentos.

Regra 6

Fique sempre atento as mudangas do mercado.

Importancia

A diferenca deve oferecer um beneficio altamente valorizado para um
numero suficiente de compradores.

Distingcao

Quando a diferenga ndo é oferecida pelos concorrentes, ela pode ser
oferecida pela empresa de maneira mais diferenciada.
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Superioridade

A diferenca é superior as outras maneiras de obter o mesmo beneficio.

Comunicabilidade

A diferenga é comunicavel e visivel aos compradores.

Previsibilidade

A diferenca ndo pode ser facilmente copiada pelos concorrentes.

Rentabilidade

A empresa constatara que é rentdvel introduzir a diferenca.

Disponibilidade para a compra

O comprador dispoe de dinheiro para pagar pela diferencga.

REsSuUMO

Em nivel estratégico, o meio mais importante para se atingir a posi¢cao desejada é por meio
da diferenciagao.

Estratégia de Diferenciagao - "é o ato de desenvolver um conjunto de diferengas significativas para
distinguir a oferta da empresa das ofertas de seus concorrentes" (Kotler).

A empresa deve identificar potenciais diferencas nos produtos, servicos, empregados e imagem que
possam ser estabelecidas em relagdo a concorréncia.

Valendo-se dessa identificacdo deve aplicar critérios para selecionar as diferengas mais importantes e,
finalmente, comunicar efetivamente ao mercado-alvo como difere dos concorrentes.

Trés estratégias levam a diferenciacdo bem sucedida e a lideranga de mercado: exceléncia operacional,
intimidade com o consumidor e lideranga em termos de produto.
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UNIDADE 2 — ESTRATEGIAS DE M ARKETING
M ODULO 3 —ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO

1- CONCEITO DE POSICIONAMENTO

Os gestores de marketing aprenderam que somente segmentar o mercado e diferenciar-se da
concorréncia n3o é suficiente. E preciso ocupar uma posi¢do de destaque na mente do seu consumidor.
Surge assim a necessidade de elaborar a estratégia de posicionamento.

A palavra posicionamento foi popularizada por dois executivos de propaganda, Al Ries e Jack Trout.
Para eles, o posicionamento é um exercicio criativo feito com um produto existente. O conceito de
posicionamento comega a ganhar for¢a e ocupar espagos nas revistas especializadas de marketing a
partir de 1972. Naquela ocasiao, Ries & Trout publicaram, na revista Advertising Age, uma série de
artigos intitulados The Positioning Era. Em 1981, publicaram o livro intitulado "Positioning: The Battle for
Your Mind", consolidando seus conceitos.

Segundo Ries & Trout (1981), "O posicionamento comega com um produto, uma mercadoria, um
servico, uma empresa, uma instituicdo e até mesmo uma pessoa... Entretanto, posicionamento nao é o
que vocé faz para um produto. Posicionamento é o que vocé faz para a mente do comprador potencial.
Vocé posiciona o produto na mente deste comprador em potencial”.

Os conceitos de posicionamento de Ries & Trout estdo diretamente relacionados a propaganda.
Segundo eles, o sucesso de um produto esta estreitamente relacionado ao fato de ser o primeiro na
mente do consumidor.
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Vejamos outros importantes conceitos de posicionamento, segundo os autores:

SAREL (1980) - Posicionamento é um processo no qual se destacam duas etapas: a de posi¢do e a de
posicionamento.

Posigcao do produto refere-se as percepgdes relativas dos consumidores sobre marcas concorrentes num
determinado instante.

E posicionamento do produto é o processo de desenvolvimento e de implementac¢do de atividades
especificas de marketing com o propdsito de afetar as percepgdes dos consumidores sobre as posi¢cdes
dos produtos. Segundo esse conceito, tém-se duas varidveis, uma controldvel (posicionamento) e que
se baseia nas a¢Ges dos administradores de marketing, e a outra, incontrolavel (posi¢ao) que se baseia
nas percepgdes dos consumidores.

DA ROCHA (1987) - Define posicionamento como a imagem obtida pelo produto, na mente do
consumidor, consequente de resultado em trés dimensdes:

a) o tipo de oferta que a empresa faz (produto/empresa);
b) a que grupo de consumidores no mercado (grupo-alvo);
c) com relagdo as ofertas dos concorrentes (concorréncia).

Segundo Da Rocha, quando se define o que a empresa oferece ao mercado, elabora-se um conjunto de
beneficios que envolvem os aspectos tangiveis e intangiveis do produto, os beneficios funcionais e os
psicoldgicos, incluidos os beneficios que o produto oferece e os apelos a compra que oferecem maior
motivagdo para o grupo-alvo. Esses aspectos definem o grupo de consumidores que a empresa pretende
atingir no mercado e quem melhor respondera a oferta da empresa.

BIRD (1991) - Posicionamento é o processo de refletir em que posigdo vocé se situa no mercado, o que o
diferencia de seus competidores, ndo apenas de fato, mas também nas mentes de seus compradores
em potencial.

LENDREVIE (1992) - Posicionamento é o conjunto de tragos salientes da imagem que permite ao publico
situar o produto no universo dos produtos analogos e distingui-lo dos outros. E uma representagdo ou
percepgdo simplificada, redutora, comparativa e distintiva do produto.

MCKENNA (1993) - O posicionamento de um produto na mente do consumidor-alvo é entendido como a

combinagdo de determinadas caracteristicas da empresa, como confiancga, situagdo financeira e do
produto como: preco, qualidade, durabilidade, cor, sabor, etc.
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EE

McKenna sugere ainda um novo conceito de posicionamento, denominado posicionamento dinamico,
em contrapartida ao posicionamento por ele denominado tradicional.

Para ele, no conceito do modelo tradicional, uma empresa decide primeiro como deseja se posicionar.
Por exemplo: como empresa de baixo preco ou empresa que oferece melhor qualidade. Para McKenna,
esse método baseia-se na manipulagdo da mente do consumidor, envolvendo estratégias de
propaganda para seduzi-lo, levando-o a reconhecer a posi¢do desejada pela empresa. Essa teoria de
posicionamento é centrada na empresa, ndao no consumidor.

Como modelo ideal, McKenna sugere o posicionamento dinamico, o qual é um processo
multidimensional que compreende trés etapas sobrepostas: posicionamento do produto,
posicionamento no mercado e posicionamento da empresa.

Mais Barato Melhor

Melhor Servigo
Produto

ek =
WA |
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KOTLER (2000) - Posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa para ocupar
um lugar destacado na mente dos clientes-alvo.

Entre todas as conceituacdes, SAREL (1980), é quem melhor explica e sintetiza o processo, ao passo

que MCKENNA (1993) é quem da ao posicionamento maior amplitude. A proposta de McKenna tem o
objetivo de dar ao posicionamento uma visao sistémica, dinamica e interrelacionada, que compreende o
mercado, o produto, a empresa, e deve ser a ideia central de todas as atividades da organizagao.
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2 - A IMPORTANCIA DO POSICIONAMENTO

A importancia da utilizacdo da estratégia de posicionamento pelos gestores de marketing esta no fato
de que o consumidor tem capacidade para guardar poucas marcas em sua mente. Quando o faz, baseia-
se naquilo que é de seu interesse ou obedece a uma escala de acordo com a imagem que foi fixada pelas
préprias empresas no mercado.

Para visualizar esta estratégia, responda as seguintes questoes:

* Qual a primeira marca de refrigerante que vem a sua mente?
e  Que produto tem 1001 utilidades?

e Qual é a cerveja que desce redondo?

* Qual é a melhor emissora de TV?

Estas sdo perguntas simples que nos permitem perceber que alguns produtos e marcas possuem uma
posicdo de destaque na mente dos consumidores.

Cada um dos produtos que vocé escolheu possui uma diferenciagao que o torna atrativo para vocé, em
um lugar distinto e valorizado em sua mente. Isso é resultado da estratégia de posicionamento que a
empresa escolheu.

O conceito de posicionamento dado por Sarel (1980), no qual varias etapas estariam envolvidas, é
ampliado por McKenna (1993), na defini¢do de trés etapas:
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®* Posicionamento do produto - Primeira etapa do posicionamento, na qual a empresa deve
determinar como deseja colocar seu produto no mercado competitivo. Uma das maneiras é
diferenciar o produto em seus aspectos peculiares. O posicionamento do produto transcende o
proprio produto e alcanga os problemas do mercado e as percepg¢des dos consumidores.

® Posicionamento no mercado - A segunda etapa, segundo McKenna, é o posicionamento no
mercado, que consiste na credibilidade do produto junto ao mercado. Os consumidores, a partir
de uma imagem positiva criada pelo produto, passam a percebé-lo como vencedor, solidificando
sua posicao cada vez mais. O ponto fundamental a ser observado no posicionamento do
mercado é a credibilidade. A conquista do mercado é vital para o sucesso. A credibilidade
desfrutada pela empresa ou produto reduz o medo dos consumidores e auxilia no processo
decisério de compra. Essa credibilidade sé é conquistada se a empresa usar sempre a verdade e
produzir aquilo que atenda as necessidades dos consumidores.

®* Posicionamento da empresa - O estdgio final do processo é o posicionamento da empresa. As
estratégias de posicionamento devem transcender o produto e atingir todo o pais. Devem ser
considerados os vdrios aspectos percebidos e constatados pelos consumidores, como imagem,
situagdo econdmica, qualidade dos produtos oferecidos e do atendimento.

Por meio dessas etapas do posicionamento, desenvolvem-se esfor¢os no sentido de associar ou
dissociar desse conjunto um produto (ou marca) a um conjunto especifico de produtos. Da mesma
forma, busca-se afetar as percepgdes relativas dos consumidores sobre produtos dentro de um conjunto
dado.

Um ponto consensual no que se refere ao posicionamento é considera-lo uma ferramenta Gtil para a
interpretagdo de varios elementos das estratégias de marketing. Desde o ponto de vista macro, como
desbancar a concorréncia, até estratégias operacionais, como posicionar o produto tdo longe dos
produtos concorrentes, quanto possivel.

Estabelecido o posicionamento da empresa no mercado, o processo do planejamento estratégico fica
facilitado, uma vez que a definicdo prévia da posicdo que pretende ocupar possibilita o estabelecimento
de estratégias competitivas, assim como a defini¢do, a avaliacdo e a reavaliagdo de objetivos. O grande
ganho obtido quando esse problema é resolvido é que ele facilita o desenvolvimento de estratégias do
composto de marketing, que, nesse caso, é essencialmente o desenvolvimento dos detalhes técnicos da
estratégia de posicionamento.

O composto de marketing - produto, praga (distribui¢do), preco e promocgao - consiste na elaboragdo
dos detalhes taticos da estratégia de posicionamento.

Assim uma empresa que conquista a posi¢cdo de "alta qualidade" sabe que deve oferecer produtos de
alta qualidade, cobrar um preco alto, distribuir em pontos de venda localizados onde a renda seja alta e
anunciar em revistas conceituadas.
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Reflita sobre o posicionamento das seguintes marcas de chocolate:

/

Quais as estratégias escolhidas por essas empresas?

3 - ESTRATEGIAS DE POSICIONAMENTO

Os produtos existentes no mercado possuem uma posicdo ja determinada na mente dos consumidores.

A Coca-Cola é vista como a maior empresa de refrigerantes do mundo, a Hertz como a maior locadora
de automoveis e o Porsche como um dos melhores carros esporte.

E muito dificil para um concorrente assumir a posi¢do dessas empresas na percepgdo dos consumidores.

Um concorrente tem quatro opgdes estratégicas:

* fortalecer sua posi¢do atual na mente dos consumidores. Por exemplo, assumir a segunda
posicdo e adotar uma estratégia de divulgacdo desse fato.

® buscar uma posi¢do ndao ocupada, que seja valorizada por muitos consumidores. Essa estratégia
é denominada "brecha de mercado".

® desestabilizar a confianga do consumidor no lider de mercado.

* utilizar a "estratégia do clube exclusivo", que pode ser desenvolvida quando a posi¢cdo nimero
um ndo pode ser atingida. A empresa pode promover e divulgar a ideia de que é uma das Trés
Grandes, ou das Cinco Grandes e assim por diante. A implicacdo é que aqueles pertencentes ao
"clube" sdo os melhores. Por exemplo, as empresas citadas na edi¢do especial da Revista Exame,
como as 100 Melhores Empresas para se Trabalhar, utilizam essa informag¢do como um
diferencial competitivo.

Na busca de uma estratégia de posicionamento existem seis abordagens que podem ser utilizadas pelas
empresas:

Posicionamento por atributo;
Posicionamento por beneficio;
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Posicionamento por uso/aplicagio;
Posicionamento por usuario;
Posicionamento por concorrente;
Posicionamento por prego/qualidade.

A empresa ndo deve apenas desenvolver uma estratégia de posicionamento, deve também comunicar
essa estratégia aos consumidores de forma eficaz.

Suponhamos que uma empresa escolha o posicionamento "melhor em qualidade". A qualidade é
comunicada escolhendo-se aqueles sinais fisicos e pistas que as pessoas normalmente usam para julgar
qualidade: acabamento do produto, embalagem, prego, propaganda.

A reputacdo da empresa também contribui para a percepgdo da qualidade. Os consumidores esperam
gue os produtos da Sadia e da Nestlé sejam bons pela percepg¢do de qualidade que tém dessas
empresas.

Posicionamento por atributo

A Disneylandia pode anunciar-se como o maior parque do mundo. Nesse
caso o atributo é o tamanho, que indiretamente implica beneficio, ou seja,
maiores opgoes de diversao.

Posicionamento por beneficio

Um spa pode posicionar-se como um hotel no qual pessoas buscam uma
experiéncia de vida saudavel.

Posicionamento por uso/aplicacdo

Um saldao de beleza pode posicionar-se para clientes que precisam de um
servico rapido e bem feito e possuem pouco tempo para isso.

Posicionamento por usuario

Uma agéncia turistica pode posicionar seus produtos para "quem busca
emocoes", identificando-se por meio de uma categoria de usudrios.

Posicionamento por concorrente

A empresa telefonica A pode anunciar que tem mais variedade de produtos
que a empresa B e que seu concorrente é apenas um "papagaio de
imitagdo".

Posicionamento por preco/qualidade

Um determinado banco pode posicionar-se como "o banco no qual seu
dinheiro rende mais".
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REsSuUMO

O conceito de posicionamento esta intimamente associado ao de segmentacdo. A segmentacdo de
mercado revela os segmentos de mercado com os quais a empresa pode trabalhar. Apds a avaliagao do
mercado-alvo, dependendo da estratégia da empresa e dos recursos disponiveis, decide-se por um ou
por varios segmentos de mercado. Porém, ndo basta simplesmente escolher os mercados-alvo, ha
necessidade de se identificar as vantagens competitivas que as empresas poderdo explorar para
penetrar nesse mercado.

Posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e aimagem da empresa, de modo que o mercado-alvo
compreenda e aprecie o que ela oferece em relagdo a seus concorrentes.

O posicionamento deve ser fundamentado no conhecimento de como o mercado-alvo escolhido define
valor e faz escolhas entre as empresas concorrentes.

A estratégia de posicionamento possui trés etapas:

e aempresa identifica as possiveis diferencas que ela possui em relagdo aos
concorrentes;

¢ seleciona as diferencas mais importantes;

e comunica com eficacia ao mercado-alvo como ela se diferencia dos
concorrentes.
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