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UNIDADE 4 — DESENVOLVIMENTO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
MODULO 1 — SEGMENTACAO, DIFERENCIACAO E POSICIONAMENTO

1 - SEGMENTACAO

Com a revolugdo industrial iniciou-se uma nova fase de comércio e consumo de massa. Porém, vivemos
um longo periodo no inicio do Século XX em que havia muita procura por produtos e concorréncia
restrita, o que deu origem ao marketing de massa.

Nickels e Wood definem o marketing de massa como “o processo de usar uma estratégia padrdo para
vender produtos padronizados e fabricados em massa para todos os consumidores no mercado”. Assim,
a empresa se dedica a producdo, distribuicdo e promog¢do em massa de um produto para todos os
consumidores.

Porém, o cendrio mudou. A crescente competicdo entre as empresas deixou claro que é preciso se
especializar para atender bem, o que fez surgir o marketing segmentado, pois é dificil um Unico produto
conseguir satisfazer a todos os clientes em um mercado.

A base da estratégia da segmentacado esta entdo nas diferencas que existem entre as pessoas e as suas
necessidades. Ou seja, o foco de atuacdo das empresas deve estar no consumidor e em buscar atender
as suas diferentes demandas. Assim, a segmentagao é uma abordagem que fica entre o marketing de
massa e o marketing um-a-um (ou marketing individualizado). A idéia basica da segmentacdo é de
dividir os consumidores em grupos que tenham caracteristicas de consumo que sejam semelhantes.

Kotler descreve um segmento de mercado como “um grande grupo que é identificado a partir de suas
preferéncias, poder de compra, localizacdo geografica, atitudes de compra e habitos de compra
similares”. Ja os autores Pride e Ferrell (2001, p. 129) "um segmento de mercado consiste em individuos,
grupos ou organiza¢des com uma ou mais caracteristicas semelhantes que os levam a ter necessidades
de produtos relativamente parecidas”.

Em uma e em outra definicdo fica claro que estamos falando em uma classificacdo de grupos de
consumo que tém semelhang¢as em suas demandas. Assim, a idéia central da segmentacao é tentar
compreender como se dd o comportamento de consumo e como se distribui o mercado em um
determinado setor e, a partir disso, dividir esse mercado em segmentos. O passo seguinte, analisando
todos os segmentos desse mercado, é definir quais os segmentos serdo atendidos pelos produtos e
servigos da empresa.
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Porém, é preciso escolher segmentos que a empresa possa realmente atender satisfatoriamente. As
caracteristicas essenciais de um bom segmento sdo: acessibilidade , mensurabilidade e relevancia. A

Figura 1 mostra que um bom segmento precisa estar sustentado por este tripé.

Acessibilidade

Relevancia Mensurabilidade

Se o segmento ndo for acessivel para a empresa, mesmo sendo promissor, ndo sera segmento-alvo em
curto prazo.

Todo segmento precisa ser mensuravel. E preciso conhecer o tamanho do segmento e suas principais
especificidades em termos de composigdo.

O segmento precisa apresentar demanda que possa ser atendida pela empresa em questdo. Por
exemplo, para uma empresa que atua com roupas para invernos rigorosos, provavelmente os paises
tropicais ndo constituem um segmento relevante.

Mas, além de considerar os aspectos de acessibilidade, mensurabilidade e relevancia, é preciso
conhecer a fundo os segmentos e dividi-los de acordo com suas caracteristicas essenciais. Para facilitar
esse processo, foi listada uma série de varidveis que podem influenciar a decisdo de consumo, as quais
foram agrupadas em quatro tipos de segmentacdo: geografica, demografica, psicografica e
comportamental, como mostra a Figura 2.

Comportamental Demografica

Sam?

Tipos de
segmentacio

T N

Geografica Psicoldgica
Figura 2: Tipos de Segmentacgao
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A segmentacdo geografica divide o mercado com base em localidades. Essa segmentacdo é util para
reconhecer as tendéncias gerais de compra de uma determinada regido. Também é necessaria porque
sdo poucas as empresas que conseguem atender ao mercado global. Pode-se considerar nessa divisao
por localidades ndo sé a localizacdo geografica como também a densidade populacional e o clima.

Quando se define um mercado geograficamente mais amplo, é importante levar em consideragao as
diferencas entre os costumes das regides e, mais ainda, se a decisdo for de atender a mais de um pais.
Nesse ultimo caso sera importante conhecer também a legislagdo dos paises que se prentede atender.

A segmentacdo demografica costuma ser bastante utilizada na pratica e baseia-se em varidveis: ocorre
de acordo com varidveis como género, idade, renda, ocupacdo, educacdo, tamanho da familia e estagio
de ciclo de vida da familia. Esta segmentacdo pode ser conhecida também como sécio-econémica. Sao
variaveis de segmentacdo demografica: o género (sexo masculino ou feminino), a idade, o estdgio de
ciclo de vida da familia , o grau de escolaridade, a formacao profissional, a renda, a classe social, a
religido, a raca, a ocupacao, a nacionalidade etc.

Mas ha outros aspectos importantes no processo de consumo que ndo estdo contemplados nas
segmentacdes demogriéficas e geograficas: o estilo de vida de cada um, as necessidades e os desejos das
pessoas. Assim, é preciso considerar também a segmentagdo psicografica e a comportamental.

O estdgio no ciclo de vida familiar representa o processo de formacao e dissolucdo de familias e sdo
estdgios que tem uma grande influéncia no comportamento de consumo de cada segmento. Exemplos
de estdgio de ciclo de vida: casal sem filhos, casal com filhos pequenos, mae com filhos adolescentes
etc.

A segmentacdo psicografica envolve a medigdo de estilos de vida dos consumidores, ou seja, a maneira
como as pessoas conduzem sua vida, incluindo suas atividades interesses e opinides. Os indicadores do
estilo de vida sdo as Atividades, Interesses e Opinides (A-1-0). As atividades e interesses envolvem os
aspectos relacionados a lazer, vida cotidiana e trabalho. O indicador opinides revela um sistema de
crencas e valores da pessoa em face dela mesma e em seus relacionamentos.

Finalmente, na segmentacdao comportamental, os compradores sao divididos em grupos de acordo com
seus comportamentos de compra que envolvem o conhecimento de um produto e suas atitudes com
relacdo a ele, no uso dele ou em resposta a ele. Kotler defende que as varidveis comportamentais sdo os
melhores pontos de partida para se construir segmentos de mercado. As principais variaveis
comportamentais sdo: ocasiao , beneficios , status do usuario ,indice de utilizacdo , status de
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fidelidade e atitude em relacdo ao produto.

A Figura 3 resume os tipos de segmentacdo, apontando as principais varidveis contidas em cada um dos
tipos de segmentos.

| Cﬂmpmtamenta1| Demografica

- Dmsides de compra - Idade
- Benefidos da compra - Génern [sexm)

- Tipo de comprador - Renda
{intensivo ou ccasional) - Doupagan
- Status de lealdade - Formacao edumdonal
- Aptidao de compra - Religiao
- Raca
- Nadonalidade
- Classe Social
- Tamanho da familia
- Ciclo de vida
Geografica Psicologica
- Localizacao (Pais, - Estilos de vida
Regiao, Estado, - Personalidade

Munidpio, Bairro)
- Densidade demografica
- Clima

Figura 3: Resumo dos tipos de segmentagao e suas variaveis.

Ocasido corresponde aos eventos em que os clientes sentem uma necessidade, adquirindo um produto
ou o utilizam, como por exemplo, as viagens aéreas sao feitas em ocasioes relacionadas a negécios, a
férias ou a questdes familiares.

Beneficios buscados pelos compradores ao adquirem um produto.

Os mercados podem ser segmentados em ndo-usuarios, ex-usudrios, usuarios potenciais, usuarios
iniciantes e usuarios regulares de um produto.

Mede o indice de consumo de cada usudrio. S3o divididos em heavy-users que representam uma
porcentagem baixa de mercado, mas uma porcentagem total de consumo alta. Os light-users que
representam uma porcentagem alta de mercado, mas uma porcentagem de consumo baixa e

os médium-users que representam uma porcentagem mediana de mercado e de consumo.

Que mede o grau de fidelidade dos clientes a marca. Como fiéis convictos que compram sempre as
mesmas marcas, os fiéis divididos que sao fiéis a duas ou trés marcas, os fiéis inconstantes que mudam
com freqliéncia de uma marca parta outra e os infiéis que ndo sdo fiéis a nenhuma marca.

Refere-se a atitude que um cliente tem em relacdo a marca, como entusiasmo, positivo, indiferente,
negativo e hostil.
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2 - DIFERENCIACAO

A idéia da segmentacado baseia-se, portanto, na divisdo do mercado para que seus diferentes segmentos
possam ser atendidos de forma diferenciada. Ou seja, nem todos querem a mesma coisa, portanto, é
preciso que os players de mercado apresentem produtos, servicos e propostas de atuacao
diferenciados, cada um buscando atender ao maximo as demandas de seu segmento-alvo.

Porém, como bem salienta Michael Porter, a disputa esta cada vez mais voraz, resultando em maior
atratividade da arena, isto é, os concorrentes sdo a cada dia mais atraidos para a arena da disputa pelo
consumidor. Essa atratividade cada vez maior da arena, leva acriacdes sucessivas de vantagens
competitivas que vdo sendo criadas e rapidamente copiadas, deixando portanto de ser um diferencial e
ocasionando a chamada “erosdo da vantagem competitiva” descrita por Porter.

Em sintese, a partir da definicdo da segmentacdo, uma empresa realiza suas pesquisas para conhecer a
demanda de seus clientes em potencial e estabelece algumas vantagens e/ou beneficios como
diferenciais. Porém, o que é um diferencial hoje pode ndo mais ser amanha se os demais concorrentes
resolverem apresentar para os clientes o mesmo tipo de beneficio ou vantagem. Ou seja, o diferencial
pode ser algo bastante volatil, como mostra o ciclo da Figura 4, indicando que a empresa sempre precisa
realizar novas pesquisas com seus consumidores e criar novos diferencias, mesmo sabendo que eles
poderdo ser copiados pela concorréncia.

Escolha de um
diferencial
{vantagem

competitiva)

Pesquisa das
demandas dos
segmentos-alvo

Concorrentes
passam a
oferecer a

mesma vantagem

Figura 4: Ciclo continuo do processo de diferenciagao

Mas o fato é que, sem um diferencial, torna-se praticamente impossivel conseguir a atenc¢do dos
consumidores. O diferencial é decorréncia da segmentag¢do e ao mesmo tempo, costuma levar a novas
segmentagdes, num processo de segmentar, diferenciar, segmentar novamente, diferenciar novamente
e assim por diante.
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Levada ao extremo, a segmentacdo conduz ao marketing customizado ou marketing um-a-um (one-to-
one), tratando os clientes individualmente. O marketing um-a-um nao é novidade. No passado, ele
costumava ser aplicado em pequenos estabelecimentos, mesmo que sem o nome de “marketing”. Os
comerciantes conheciam seus clientes pelo nome e sabiam o que gostavam e compravam. Ao entrar
numa mercearia, um cliente era cumprimentado pelo nome, o atendente, muitas vezes o dono do
estabelecimento, oferecia-lhe as compras habituais e sugeria-lhe novos produtos que estivessem de
acordo com seus gostos ou, até mesmo, de seus familiares.

Esse marketing um-a-um permite a fidelizacdo dos clientes. Eles preferem voltar para um local, onde sdo
conhecidos e bem tratados. Porém, a capacidade produtiva crescente provocou a busca por mais
clientes e, conseqlientemente, por maiores fatias de mercado. A partir de entdo, passaram a ser
desenvolvidas tanto pesquisas de mercado, com o objetivo de descobrir o que os consumidores de um
determinado segmento preferiam, como estatisticas, que permitiam predizer tendéncias e padrdes de
compras. Dessa forma, viveu-se uma época de marketing de massa.

Porém, a alta competitividade entre as empresas tornou o marketing de massa perigoso, pois as
empresas deixavam de atender as demandas especificas de seus clientes. Em fungdo disso, as empresas
voltaram a segmentar, buscar conhecer seus clientes potenciais e apresentar diferenciais competitivos
gue satisfizesse a esses clientes. Mas como esses diferenciais ndo sdo perenes, as empresas perceberam
gue teriam que investir em um marketing que fosse quase individualizado e que conduzisse a fidelizacao
dos clientes. Mas, mais que isso, elas perceberam que seria necessdrio que os clientes a percebessem de
uma forma distinta da forma como percebem os outros players de mercado, surgindo, entao, a idéia do
conceito de Posicionamento.

Basicamente, existem trés maneiras de uma empresa fornecer mais valor que suas concorrentes: a)
cobrando um prego menor; b) ajudando o cliente a reduzir seus custos; e, c) acrescentando beneficios
que tornem o produto mais atraente. As empresas devem auxiliar seus clientes a obter o maximo valor
de uso de seus produtos e procuram entender os negécios dos clientes.

A diferencia¢cdo de um produto no mercado pode estar baseada em varios fatores: tecnologia, preco,
aplicacdo, qualidade, servigo, canais de distribui¢do, publico-alvo, clientes especificos e aliangas.

Michel Porter enfatiza alguns conselhos fundamentais para as empresas que buscam um diferencial no
mercado e, portanto, procuram destaque ndo como maiores, mas sim como as melhores em seu ramo
de atividade.

Segundo esse autor, a vantagem competitiva surge do valor que uma empresa consegue criar para seus
compradores e que ultrapassa o custo de fabricacdo pela empresa. O valor é aquilo que os compradores
estdo dispostos a pagar.
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Uma empresa ganha vantagem competitiva executando suas atividades estrategicamente de forma mais
barata ou melhor que a concorréncia. E, para diagnosticar a vantagem competitiva, Michel Porter criou
o conceito de cadeia de valores (reunido de todas as atividades — principais e de apoio — executadas por
uma empresa de forma integrada).

Mas, como obter vantagem competitiva? Porter responde que, na era da concorréncia total, existem
duas maneiras basicas para se obter vantagem competitiva: os custos baixos e a diferenciacao.

3 - POSICIONAMENTO

Posicionamento é o pensamento organizacional central. Por meio dele se comunica ao mercado os
diferenciais do produto e ao seu redor é construida a personalidade da marca. Ou seja, 0
posicionamento ndo sé coloca uma marca num padrao de referéncia competitivo, mas também registra
suas vantagens/beneficios como diferencial competitivo.

Segundo Al Ries e Jack Trout, o posicionamento comeca com um produto. Uma mercadoria, um servico,
uma empresa, uma instituicdo ou até mesmo uma pessoa... mas posicionamento ndo é o que vocé faz
com o produto. O posicionamento é o que vocé faz com a mente do cliente potencial. Ou seja, vocé
posiciona o produto na mente do cliente.

Ries e Trout afirmam que produtos conhecidos geralmente possuem uma posi¢ao destacada na mente
dos consumidores. Por exemplo, a Hertz é conhecida como a maior empresa de aluguel de carros do
mundo. A Coca-Cola, como a maior empresa de refrigerantes. Seria dificil para um concorrente
modificar as posi¢des dessas marcas, mas eles apresentam algumas estratégias alternativas para os
concorrentes. O quadro 1 apresenta posi¢cGes que poderiam ser adotadas por marcas concorrentes.

ESTRATEGIA 1 ESTRATEGIA 2 ESTRATEGIA 3
Reforgar sua atual Conquistar uma posi¢ao nao- Buscar o ponto fraco
posicdo na mente do |ocupada. Ou seja, buscar encontrar |na estratégia do lider,
consumidor e usar  |uma categoria onde seja possivel pois por tras de toda
sinceridade na ser o lider. fortaleza, ha uma
divulgacao. fraqueza
Exemplo: A 7-Up Exemplo: A Apple langou o Exemplo: O United
capitalizou o fato de |microcomputador. Ela podia ter Jersey Bank, ciente de
nao ser um criado um mainframe, mas que bancos gigantes
refrigerante de cola |potente, mas este espaco ja era eram lentos
fazendo sua ocupado pela IBM. Por isso, ela posicionou-se como “o
propaganda como precisava criar uma categoria onde |banco que se move
nao-cola. pudesse ser a primeira. com rapidez”.

Quadro 1: Estratégias alternativas para serem adotadas por marcas concorrentes
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Cada empresa deve decidir quantas diferencas (beneficios, caracteristicas) deve promover para seus
consumidores-alvo. Muitos profissionais de marketing defendem a promog¢ao de apenas um beneficio
central. Por exemplo, o creme dental Crest promove sistematicamente sua protecao anti-carie,
enquanto a Mercedes promove sua grande engenharia. Ries e Trout sdo a favor de uma mensagem de
posicionamento sistematica. Para eles, cada marca deveria selecionar um atributo e tentar ser a
‘nimero um’ nesse atributo, pois os consumidores ndo conseguem memorizar muitas coisas sobre uma
mesma marca, dai a necessidade de concentrar a divulgacdo em uma idéia central Unica.

Os posicionamentos “numero um” apresentam diferentes posi¢des, por exemplo:

melhor qualidade maior rapidez.

melhor atendimento maior customizagao
preco mais baixo mais praticidade

maior valor tecnologia mais avancada
maior seguranga mais inovagao

Quadro 2: Posi¢Oes possiveis para empresas que buscam posicionamento “ndmero um”

Se uma empresa trabalhar com afinco em um desses posicionamentos e conseguir entrega-lo ao cliente,
ela provavelmente serd mais conhecida e mais lembrada por esse ponto forte.

Os quatro principais erros de posicionamento que devem ser evitados sdao mostrados no Quadro 3.

ALTERNATIVAS PARA SER O POSICIONAMENTO NUMERO UM

Sub-posicionamento Algumas empresas descobrem que os consumidores
tém apenas uma vaga idéia da marca. A marca é vista
como ‘mais uma’ em um mercado ja saturado.

Super-posicionamento Os consumidores podem ter uma imagem
demasiadamente estreita de uma marca.

Posicionamento confuso |Os consumidores podem possuir uma imagem confusa
da marca, que resulta de um excesso de mensagens ou
de mudancgas freqlientes no posicionamento.

Posicionamento duvidoso |Os consumidores podem achar dificil acreditar no que
a marca alega possuir, tendo em vista as
caracteristicas, o preco ou o fabricante do produto.

Quadro 3: Principais erros de posicionamento
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Solucionar o problema do posicionamento permite a empresa definir as estratégias do mix de
marketing. Por exemplo, a ‘posicdo de alta qualidade’ exige que a empresa fabrique produtos de alta
qualidade, cobre um preco maior por eles, distribua-os por meio de revendedores de alto nivel e
divulgue-os em revistas de qualidade. A Figura 5 mostra que o Mix de Marketing precisa ser pensado de
acordo com a estratégia de Posicionamento.

Produto

Distribuicao

Publico f

[}

Comunicacao

Figura 5: Mix de Marketing alinhado com o Posicionamento

De maneira resumida, pode-se dizer que posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e aimagem da
empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo. O resultado final do
posicionamento bem-sucedido é a divulgagdo para os consumidores de uma proposta de valor
distinguida no mercado.

RESUMO

A crescente competicdo entre as empresas deixa claro que é preciso se especializar para atender bem, o
que fez surgir o marketing segmentado. A base da estratégia da segmentacao estd nas diferengas que
existem entre as pessoas e as suas necessidades. Kotler descreve um segmento de mercado como “um
grande grupo que é identificado a partir de suas preferéncias, poder de compra, localizagao geografica,
atitudes de compra e habitos de compra similares”.

A idéia central da segmentacgado é tentar compreender como se dd o comportamento de consumo e
como se distribui o mercado em um determinado setor e, a partir disso, dividir esse mercado em
segmentos e definir quais os segmentos serdo atendidos pelos produtos e servicos da empresa. As
caracteristicas essenciais de um bom segmento sdo: acessibilidade, mensurabilidade e relevancia.
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Para facilitar esse processo, foi listada uma série de varidveis que podem influenciar a decisao de
consumo, as quais foram agrupadas em quatro tipos de segmentacao: geografica, demografica,
psicografica e comportamental.

A partir da definicdo da segmentacdo, uma empresa realiza suas pesquisas para conhecer a demanda de
seus clientes em potencial e estabelece algumas vantagens e/ou beneficios como diferenciais. Porém, o
qgue é um diferencial hoje pode ndo mais ser amanha se os demais concorrentes resolverem apresentar
para os clientes o mesmo tipo de beneficio ou vantagem. Mas o fato é que, sem um diferencial, torna-se
praticamente impossivel conseguir a atencao dos consumidores. O diferencial é decorréncia da
segmentacdo e ao mesmo tempo, costuma levar a novas segmentagdes, num processo de segmentar,
diferenciar, segmentar novamente, diferenciar novamente e assim por diante.

Basicamente, existem trés maneiras de uma empresa fornecer mais valor que suas concorrentes: a)
cobrando um preco menor; b) ajudando o cliente a reduzir seus custos; e, c) acrescentando beneficios
gue tornem o produto mais atraente. A diferenciacdo de um produto no mercado pode estar baseada
em vdrios fatores: tecnologia, preco, aplicacdo, qualidade, servico, canais de distribuicdo, publico-alvo,
clientes especificos e aliancas.

Posicionamento é o pensamento organizacional central. Por meio dele se comunica ao mercado os
diferenciais do produto e ao seu redor é construida a personalidade da marca. O posicionamento ndo sé
coloca uma marca num padrao de referéncia competitivo, mas também registra suas
vantagens/beneficios como diferencial competitivo.

Segundo Al Ries e Jack Trout, o posicionamento comeg¢a com um produto. Uma mercadoria, um servigo,
uma empresa, uma instituicdo ou até mesmo uma pessoa... mas posicionamento ndo é o que vocé faz
com o produto. O posicionamento é o que vocé faz com a mente do cliente potencial. Ou seja, vocé
posiciona o produto na mente do cliente.

Muitos profissionais de marketing defendem a promogdo de apenas um beneficio central como
estratégia de posicionamento. Para eles, cada marca deveria selecionar um atributo e tentar ser a
‘nimero um’ nesse atributo, pois os consumidores ndo conseguem memaorizar muitas coisas sobre uma
mesma marca.

Os quatro principais erros de posicionamento que devem ser evitados sdo sub-posicionamento,
superposicionamento, posicionamento confuso e posicionamento duvidoso. Solucionar o problema do
posicionamento permite a empresa definir as estratégias do mix de marketing com base na estratégia
de Posicionamento.

UNIDADE 4 — DESENVOLVIMENTO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
MODULO 2 — COMPOSTO MERCADOLOGICO
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1 - Mix DE MARKETING

O mix de marketing € um dos temas mais importantes em Marketing. Ele foi criado por McCarthy que
classificou as principais estratégias mercadoldgicas em quatro grupos amplos, denominados os 4 Ps do
Marketing: Produto, Preco, Praca (ou Ponto-de-Venda, ou Distribui¢cdo) e Promogado (que também pode
ser entendido como Divulgagdo ou Comunicagao).

O composto mercadoldgico criado por McCarthy, com algumas adaptagdes, pode ser utilizado em
qualquer tipo de organizacdo, independente do tamanho ou do setor de atuacao, pois eles constituem
ferramentas para ajudar a organizacao a atender aos desejos e as necessidades dos clientes.

Para o Kotler “mix de marketing (ou composto de marketing) é o conjunto de ferramentas de marketing
que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”. A Figura 1 mostra
os componentes de cada um dos 4 Ps e que serdo abordados detalhadamente nos préximos tdpicos.

PRODUTO PROMOCAD
wvariedade promocao de vendas
propaganda
qualidade forga de vendas
relactes publicas
design (assessoria de imprensa
e publicidade)
caracteristicas merchandising
nome da marca PRECO PRACA
lista de precos canais
embalagem
descontos cebertura
tamanhos
] condigies variedades
SErvicos
) prazo de locais
garantias pagamenta
B estoque
devoluctes condigiies de
crédito transporte

Figura 1: Os 4 Ps do Mix de Marketing

2 - ESTRATEGIA DE PRODUTO

Em marketing produto tem um conceito amplo. Ele é definido por Kotler como “Qualquer coisa que
pode ser oferecida a um mercado para aquisi¢cdo, atengao, utilizagdo ou consumo e que possa satisfazer

© 2011 - AIEC - Associacdo Internacional de Educagdo Continuada

11




103 — Marketing Empresarial | Unidade 04

um desejo ou necessidade. Inclui objetos fisicos, servicos, pessoas, locais, organizacdes e idéias.”

Os produtos se dividem em: basico (ou central), tangivel (ou real) e ampliado, conforme pode ser visto

na Figura 2.

PRODUTO BASICO OU CENTRAL

0= servigos de solugdo de problemas
ou beneficios basicos que os
consumidores estdo realmente
comprando quando obtém um

basicos do produto.

produto. PRODUTO TANGIVEL OU REAL

As partes, estilo, aspectos, marca
embalagem e outros atributos que,
combinados, fornecem beneficios

PRODUTO AMPLIADO

Servicos ou beneficios adicionais
para consumidor criados em torno
dos produtos basicos e que buscam
diferenciar a oferta da empresa dos
demais concorrentes.

Figura 2: Os tipos de produtos

De acordo com a durabilidade ou tangibilidade os produtos podem ser classificados em trés

grupos: bens ndo durdveis, bens duraveis, e servicos .

Um aspecto importante em relacdo a estratégia de produto refere-se as decisdes sobre as marcas dos

produtos, compreendendo pelo menos cinco decisGes importantes como pode ser visto no Quadro 1.

Colocar ou ndo
marca no
produto

Patrocinio de
marca

Nem todos os produtos tém marca, por
isso o fabricante precisa decidir se deve

ou ndo colocar uma marca, mas vale

lembrar que a tendéncia é de cada vez

mais a marca ser valorizada.

A decisdo aqui se refere a qual marca
devera ser colocada: a do fabricante ou

uma marca privada (marca do
intermediario, do distribuidor, do
revendedor)?

Ha varios produtos hortifrutigranjeiros
sem marca.

Varios produtos vendidos nas grandes
redes de hipermercados, como Extra e
Carrefour, levam a marca do

distribuidor e ndo de seus fabricantes.
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Decisdo de Deve-se adotar uma marca de familia? Os Correios usam Sedex, Sedex-Hoje,
marca de Isto é, usar uma mesma marca para Sedex-10! — produtos diferentes, mas
familia produtos semelhantes todos com a marca “Sedex”.

A Parmalat adota a mesma marca para
todos os produtos, enquanto a Nestlé
adota um nome para cada produto, mas
todos com a assinatura da Nestlé.

Decisdo de Serd que se deve usar um nome bem
extensdaoda | sucedido para nomear outros produtos
marca da mesma fabrica?

A Gessy Lever colocam nas prateleiras
dos supermercados 3 ou 4 marcas
diferentes de margarina.

Decisdo de Duas ou mais marcas numa mesma
multimarcas | categoria de produtos

Quadro 1: DecisGes importantes sobre marcas de produtos

Como serd detalhado em maddulos posteriores, o desenvolvimento de um produto demanda a pesquisa
de necessidades do cliente e uma série de etapas para que possa ser lancado no mercado.

Bens de consumo normalmente consumidos em poucos usos.

Bens de consumo utilizados durante um periodo extenso de tempo e que
subsistem a varias utilizagGes

Atividades, beneficios ou satisfacGes que sdo oferecidos para venda

3 - ESTRATEGIA DE PRECO

O prego significa o valor estabelecido para a troca de um produto do ponto de vista tanto do comprador
guanto da parte vendedora. Segundo Pride e Ferrell, “a varidvel preco tem a ver com decisGes e a¢des
associadas ao estabelecimento de objetivos e politicas de aprecamento e com a determinacgdo dos
precos dos produtos”.

O preco é a Unica estratégia do composto mercadoldgico que gera receitas para a empresa, pois todas
as outras sdo investimentos a serem feitos. Assim, € comum que as organizacdes olhem para esta
variavel com bastante cuidado. Além disso, cada vez mais os consumidores comparam precos e a
maioria ja ndo aceita aquela maxima de “preco baixo ou qualidade”. O consumidor agora quer os dois!
Por isso, é preciso bastante cuidado na elaboragdo da estratégia de preco.

Os precos estabelecidos precisam ser, portanto, lucrativos e considerados justificaveis pelo consumidor,
sendo que a competitividade é um dos fatores que mais influencia a estratégia de preco.
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Na formulagdo cléssica, o preco equivale aos custos mais o lucro desejado (o lucro desejado
compreende além do retorno esperado pelos acionistas, também o valor necessario aos
reinvestimentos na empresa). Porém, na visdo de Marketing, a estratégia de preco necessita também
levar em conta, além dos custos, as variaveis: (a) pre¢o cobrado pelos concorrentes; e (b) valor atribuido
ao produto pelo consumidor.

Trés aspectos precisam ser observados no estabelecimento da politica de precos de qualquer empresa:

1) A reducdo de custos deve ser foco permanente de atencdo da empresa.

2) Para a maioria dos produtos/servicos, o valor atribuido pelo consumidor diminui
ao longo do tempo.

3) Reinvestimento na empresa é necessario para manter seu nivel de
competitividade.

Normalmente, as politicas e as estratégias de precos sao estabelecidas, ou modificadas, para ajudar a
atingir um ou mais dos seguintes objetivos:

1) Taxas de Retorno
2) Lideranca de Mercado
3) Lideranca da Qualidade do Produto

Especifica uma porcentagem de retorno em dinheiro tanto nas vendas quanto nos investimentos.

Geralmente antecedem os lucros iniciais para lucros maiores, em longo prazo, com a adogdo de pregos
abaixo do mercado para atingir uma forte posi¢do de lideranga.

Geralmente requer um preco introdutério alto para criar e conotar a qualidade do produto para os
membros do mercado-alvo. A percepcao dos clientes é a principal consideracdo para atingir esse
objetivo.

Algumas estratégias de preco comumente utilizadas sdo mostradas no Quadro 2.

Decisdo Comentario

A estratégia de prego precisa levar em conta os pre¢os cobrados pela concorréncia e
também o valor entregue pelos concorrentes aos clientes, pois os consumidores costumam
comparar a relagdo custo-beneficio entre as diferentes marcas que encontram no mercado.

Prego baseado na
concorréncia

O prego baseado na demanda é aquele que varia de acordo com a procura pelo produto ou
servigo. Alguns produtos e setores de atuagdo sdao mais sujeitos a influéncia da demanda do
que outros.

Prego baseado na
demanda
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O precgo baseado no custo é aquele no qual o custo de produgéo é o principal componente

Prego baseado no ~
da formacgao de preco, colocando-se uma margem de lucro como um percentual sobre o

custo . ~ . )
custo. E mais comum para produtos que sdo commodities (baixo valor agregado).
Preco-isca O prego-isca caracteriza a estratégia de colocar alguns produtos com prego mais baixo para
¢ atrair os consumidores, tendo como objetivo lucrar com a venda de outros produtos.
Preco Preco promocional é aquele que apresenta um valor mais baixo por um periodo
g. estabelecido, que pode ser tanto para queima de estoque como para atrair os
promocional

consumidores em periodos de redugdo de vendas.

Adoc3o de precos que buscam alterar a percep¢do do consumidor como as ofertas de RS
Preco Psicolégico | 999,00, em vez de R$1.000,00 ou pregos expressos em dia (Ex.: custa menos de R$1,00 ao
dia), embora a pessoa pague por ano.

Quadro 2: DecisGes importantes sobre marcas de produtos

Uma outra decisdo a ser tomada relativamente ao preco refere-se ao preco de lancamento de novos
produtos. Nesses casos, ha duas estratégias possiveis: a estratégia de preco por desnatacgdo (significa
cobrar um preco alto inicialmente, em geral com distribuicdo seletiva, e ir abaixando este preco para
atingir outras camadas do publico-alvo) e a estratégia de preco por penetragao (significa preco baixo e
distribuicdo intensiva para conquistar o maior nimero de clientes potenciais possivel). A estratégia de
penetracao é a mais indicada quando hd a possibilidade de a concorréncia oferecer o mesmo tipo de
produto brevemente no mercado, pois, neste caso, o mercado estara mais “protegido”.

Finalmente, um aspecto muito importante relativamente ao prego é o equilibrio necessdrio entre Prego
e Qualidade. A seguir é apresentada uma matriz (Figura 3) que mostra como sdo classificadas as
estratégias conjugadas de Preco e Qualidade, considerando as opg¢des “Alto”, “Médio” e “Baixo” para
cada uma delas.

PRECO
A M B

g A PREMIUM PENETRAl;iD VALOR SUPERIOR

3

u M|| COBRANDO MUITO VALOR MEDIO VALOR BOM

S

© B|| uMRoOuBO VALOR FRACO VALOR BARATO
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Nao ha duvida que a oferta de diferentes niveis preco-qualidade de produto permite atender melhor
aos varios segmentos de demanda e possibilita capitalizar as relacdes que o cliente estabelece entre
produtos de niveis diferentes. Nesse sentido é que se pode falar nas técnicas de trading-up e tranding-

down. Embora essas duas estratégias possam ser muito eficientes, elas sé devem ser utilizadas apés
profundo exame dos resultados que se pode esperar em termos de reacdo do consumidor e do volume
de vendas para a linha ja existente e para a linha que se pretende introduzir.

E a técnica usada para aumentar o prestigio e, portanto, as vendas, de um produto estabelecido, de
gualidade e preco mais baixos, pela adicdo de uma variedade de preco e qualidade mais altos, com
nome igual ou semelhante.

E a técnica que consiste na introducdo da variedade de precos mais baixos, a fim de capitalizar na
reputacdo do item de preco mais alto, por meio da associacdo de nomes. Espera-se que o consumidor
transfira para a nova linha a reputacdo de qualidade do produto ja conhecido considerando-a, por isso,
como boa.

4 - ESTRATEGIA DE PRACA

A estratégia de Praca é também conhecida como estratégia de Distribuicdo e consiste na tarefa de
tornar um bem disponivel no local e no momento em que sera necessario ao seu usudrio. E fundamental
na determinacdo da prépria estratégia de negdcios e na diferencia¢do dos produtos/servicos como arma
mercadoldgica.

Assim, pode-se dizer que o planejamento da Distribuicdo consiste na tomada de decisdo sistematica
envolvida na implementac&o de programas para transferir fisicamente os produtos/servicos do produtor
para o consumidor.

Este processo inclui a sele¢do e o controle dos canais de distribuicdo. Um canal de distribui¢ao sdo todos

os individuos ou organizag¢Bes envolvidos no processo de movimentacgdo dos produtos/servigos do
produtor para o consumidor.

Um canal convencional de distribuigdo consiste em um ou mais fabricantes, atacadistas e varejistas ()

independentes. Cada um se constitui em um negdcio separado.

Os diferentes tipos de varejo sdo apresentados no Quadro 3.
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Tipo de Servigo Prestado |‘ Tipo de Produto Vendido Tipo de Prego
Varejo de Auto Servico Loja de Especialidades
Loja de Descontos
Varejo de Auto Sele¢do Loja de Departamentos
Varejo de Servicos Limitados Supermercado Loja de Depdsito

Loja de Conveniéncia

Varejo de Servico Completo Catalogos e Show-Room
Business Service

Quadro 3: Classificagbes dos tipos de varejo

Organizacdes ou individuos envolvidos nas atividades comerciais necessarias para vender bens e
servicos a varejistas, organizacées ou outros intermediarios, para revenda ou uso industrial

Organizac¢des ou individuos envolvidos na venda de bens e servigos para o consumidor final

Os atacadistas tém grande importancia para os fabricantes, pois: compram em grande quantidade; sdo
escoadores de produgdo e estoques excessivos; suprem o fabricante de importantes informacdes,
assumem o risco de crédito e ajudam a espalhar as mais diferentes mercadorias pelo pais.

Para os varejistas, a importancia do Atacado também é grande, pois os atacadistas vendem pequenas
guantidades para os varejistas, dispdoem de variedades, reduzem o custo de frete e prestam assessoria e
Servigos.

Cada atacadista ou varejista constitui um canal do sistema de distribuicdo. O nimero de canais (ou
intermediarios) a ser utilizado é uma decisdo que deve ser tomada quando se estabelece a Estratégia de
Praga. Uma distribuicao com canal de nivel zero significa a venda direta do produtor ao consumidor. A
distribuicdo de canal de nivel um significa a presenca de um intermedidrio — em geral um varejista.
Finalmente, a distribuicdo de canal de nivel dois compreende dois intermedidrios sendo o mais comum
ter um atacadista e um varejista entre o produtor e o consumidor, como mostra a Figura 4.

PRODUTOR » CONSUMIDOR

PRODUTOR=———————————=) VAREJISTA= CONSUMIDOR

PRODUTOR= ATACADISTA= VAREJISTA=; CONSUMIDOR

Figura 4: Diferentes estratégias de definicdo de canais de distribuicdo
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A definicdo de quantos canais devem ser usados é influenciada pelo grau de exposicdo de mercado
procurado pela empresa. Trés graus de exposicao de mercado podem ser adotados. Sao eles:

e Distribuicdo intensiva
e Distribuicdo exclusiva
e Distribuicdo seletiva

Produtores de bens de conveniéncia e matérias-primas comuns geralmente
procuram uma distribuicdo intensiva, isto é, a estocagem de seus produtos no
maior numero de pontos de vendas que forem possiveis. O fator dominante no
marketing desses bens é sua utilidade no local.

Alguns produtores deliberadamente limitam o nimero de intermediarios que
lidam com seus produtos. A forma extrema disso é a distribuicdo exclusiva, uma
politica de conceder a revendedores os direitos exclusivos de distribuir os produtos
da empresa em locais respectivos.

Entre as duas politicas extremas de distribuicdo - intensiva e exclusiva - hd uma
gama completa de acordos intermedidrios que foram chamados de distribuicdo
seletiva. A distribuicdo seletiva envolve a utilizacdo de mais de um, mas seleciona
entre todos os intermediarios os que estao dispostos a lidar com determinado
produto.

O sucesso de todo o sistema de marketing depende de quao bem os membros interagem para realizar o
trabalho. Muitas empresas utilizam o sistema vertical de marketing para realgar a cooperag¢do. Nesses
arranjos, o produtor, o atacadista e o varejista se comportam como um sistema unificado, desse modo
mantendo minimo o nivel de conflito, como ilustra a Figura 5.

VAREJISTA

ATACADISTA CONSUMIDOR

PRODUTOR

Figura 5: Sistema Vertical de Marketing
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Sao trés os principais tipos de Sistema Vertical de Marketing - SVM: SVM Corporativo, SVM Contratual
(subdividido em produtor-atacadista, produtor-varejista e varejista-atacadista) e SVM Administrado.

Mas o fundamental é que haja cooperagdo com os canais de distribuicdo. Algumas possibilidades de
ferramentas para esta cooperagdo sdo:

1) Propaganda cooperativa

2) Prémios para os vendedores

3) Concursos para compradores e/ou
vendedores

4) Promotores no ponto de venda

5) Amostra gratis

6) Brindes para transportador

7) Reposicdo de estoque

8) Ajuste de prec¢o nas gondolas

No processo de distribuicdo fisica é preciso estabelecer alguns controles, relativos a: custo de
processamento de pedidos, armazenagem, manutencao do estoque e transporte dos produtos
acabados. Além disso, para diagnosticar se esta tudo bem com a estratégia de distribuicdo, também é
preciso verificar:

1) Se a demanda de mercado e os objetivos de distribuicdo sdo compativeis
2) Se a capacidade de produgdo e a demanda de mercado estdo em
consonancia

3) Se a localizagdo de filiais, com e sem depdsitos, atende as necessidades de
minimizar custos de transporte, abastecimento e expedicdo

4) Se a localizagdo de fabricas atende as necessidades de minimizar os custos
de frete, abastecimento de matéria-prima e produtos acabados ao mercado
consumidor

5) Se os custos de localizagdo de clientes, seu potencial, freqliéncia de
compra e os momentos de expedi¢do e roteiros de entrega estao corretos

6) Se o tipo de transporte, o tipo de veiculo e as rotas de abastecimento de
filiais e depdsitos estdo corretos

7) Se o sistema de distribuicdo atende as necessidades do cliente

Quanto a distribuicdo logistica, ela é usada para definir a procura, distribuicdo, manutencao e
recolocacdo de produtos e pessoas. A area de logistica esta subdividida em trés atividades
basicas: Administracdo da Distribuicdo Fisica, Administracdo de Materiais, e Coordenacao Logistica.

© 2011 - AIEC - Associacdo Internacional de Educagdo Continuada

19




103 — Marketing Empresarial | Unidade 04

Refere-se ao movimento de produtos acabados do fabricante até os clientes
consumidores, envolvendo todos os canais e a disponibilidade de estoques, em
apoio ao marketing

Refere-se a movimentacdo de matérias-primas e componentes dos pontos de
compra para os locais de fabricacdo e/ou montagem, nas quantidades, variedades
e tempo indispensaveis

E a coordenacdo que estabelece a continuidade operacional de uma empresa,
através do elo entre as necessidades internas de suprimentos e a administracdo de
materiais

O Franchising também pode ser considerado uma forma de distribuicdo que se caracteriza pelo
licenciamento, pelo qual o proprietario ou titular (franchisor) de um produto ou método obtém sua
distribuicdo através de revendedores afiliados (franchisee). O Franchising traz vantagens tanto para
o franchisor como para o franchisee, como pode ser visto no Quadro 4.

Vantagens para o franchisor Vantagens para o franchisee
|

Rapidez na expansao Marca conhecida e boa reputacao
Cobertura mais eficiente de Conceito mercadoldgico ja testado e
mercados distantes da matriz aprovado

Alta motivacdo dos
administradores dos pontos de
varejo

Facilidade na instalagdo da sua unidade e
inicio de operagao

Maior garantia de mercado para

. Publicidade
seus produtos e servigos

. Reducdo de custos de instalacdo e
Fortalecimento da marca ¢ ¢

operagao
Menor envolvimento nos Desenvolvimento constante de novos
problemas diarios dos PDV produtos e técnicas

Quadro 4: Vantagens do Franchising

5 - ESTRATEGIA DE PROMOCAO

A Estratégia de Promocdo pode também ser denominada Estratégia de Comunicagdo ou Estratégia de
Divulgacdo e refere-se a informacdo feita pelo vendedor para influenciar as atitudes e o comportamento
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dos compradores potenciais. Para Boone e Kurtz, promocao é o elo de comunicacdo entre vendedores e
compradores.

As empresas usam meios muito diferentes para enviar suas mensagens sobre bens, servicos e idéias. A
mensagem pode ser comunicada diretamente pelo pessoal de vendas ou indiretamente por meio de
anuncios e promogodes de vendas.

A Estratégia de Promocao utiliza diversas ferramentas, sendo a Propaganda a mais difundida.
Propaganda é o conjunto dos meios de comunicacao destinados a informar o publico e a convencé-lo a
comprar um produto/servico. Ela tem como objetivo criar um elo entre o produtor e o consumidor que,
sem ele, se ignorariam mutuamente. Para veicular uma propaganda é preciso seguir alguns passos que
comecam com o plano de marketing e a andlise dos objetivos de marketing e termina com a avaliacao
do quanto esses objetivos fora atingidos. A Figura 6 mostra as oito etapas essenciais no processo de
contratacdo de uma campanha publicitaria.

¢ Decisdes orcamentarias

? . PI_'JI:Iil:n-aIvn e %stratégia de posicionamento
principal concorrente *

Objetivos de -D . . to 3
comunicacio e vendas ecisbes guanto a mensagem

Plano de Marketing Decis® to & midi
Objetivo de Marketing ecisoes quanto a midia

? Avaliacdo da campanha

Figura 6: Etapas do processo de contratacdo de campanha publicitaria

Para compreender essas etapas é importante compreender alguns conceitos, sdo eles:

e Midia

e Veiculo

e Meio

e Alcance (A)

e Freqgiiéncia (F)

e Numero Total de Exposicdo (E)
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Area da propaganda que seleciona os meios e os veiculos, determina mercados,
periodos e intensifica a utilizacdo dos veiculos.

Canal de comunicagdao com um segmento da populagao. |

Conjunto de veiculos |

Numero de pessoas expostas a uma midia especifica pelo menos uma vez durante
um periodo especifico de tempo.

Numero de vezes dentro de um periodo de tempo, que uma pessoa é exposta a
mensagem

Esta mensuracdo recebe o nome de GRP (Gross Raiting Point) - Pontos Brutos de
Audiéncia ou Audiéncia Bruta Acumulada. O GRP mede a exposi¢ao potencial de
um comercial. Desse modo GRP 180 significa uma exposicao potencial de uma
mensagem a 100% dos lares com TV por 1,8 vez. O numero total de exposicao ou
GRP é calculado considerando-se o alcance vezes a freqiiéncia, como mostra a
formula:

E=AxF

Para a veiculagdao de uma campanha, pode-se usar vdrios tipos de midias, cada um com suas
peculiaridades, vantagens e desvantagens. A seguir serdo apresentados as midias mais utilizadas no
Brasil: Televisdo aberta, TV por assinatura, Radio, Jornal, Revista, Outdoor e Cinema.

Televisdo aberta - No Brasil € um dos veiculos mais eficientes por sua ampla cobertura, seu custo
relativamente baixo (se relacionado com freqiiéncia) e impacto de imagem e som. Por estar presente no
dia-a-dia das pessoas, a televisdo permite maior aproximag¢do com o cotidiano. Permite medir com
seguranca qual o total do publico-alvo que estamos atingindo e com que freqiiéncia isto se verifica.

Televisao por assinatura - Concentra-se nos maiores mercados consumidores. Atinge pouco mais de
10% de todos os domicilios com TV, com penetracdo de 25% nos domicilios das classes sociais A e B. E
dificil obter uma freqiiéncia eficaz em fungao do uso intenso do controle remoto. O maior desafio é
adequar a mensagem ao conteldo do filme ou da programacao.

Radio - Permite aumentar o nivel de freqiiéncia com baixo investimento, tanto em veiculagdo como em
producdo. E uma fonte de diversdo e entretenimento e de informacao e cultura. E um veiculo de apelo
popular, com o qual se pode atingir rapidamente grandes massas. E um veiculo de ag¢do local. Tem como
vantagens ser fonte de entretenimento; alto impacto pelo uso da musica e da sonoplastia que reforga o
efeito da palavra; ndo absorve a atencdo total e por isso o ouvinte pode, ao mesmo tempo, executar
outras tarefas; e maleabilidade, pois permite cancelar, trocar ou inserir a mensagem publicitaria, em
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poucas horas. As desvantagens do radio sdo: age exclusivamente pelo ouvido, é inadequado para
apresentacdo de temas complexos ou muito técnicos, a mensagem radiofnica vive apenas no momento
em que esta no ar.

Jornal - Suas caracteristicas permitem maior nivel de informacao. Os jornais cresceram nas classes mais
baixas porque jornal é servico: varejo, mercado imobilidrio, turismo, automadveis. compra-se o formato e
paga-se em funcao da circulacdo, prestigio e tipo de publico atingido.

Revista — Apresenta maior cobertura e freqiiéncia junto a um publico mais qualificado. E o veiculo ideal
para lancamentos ou informacgdes mais técnicas. Tem maior expansao geografica e é adequada para
campanhas de marca. Suas vantagens sdo melhor producdo e aparéncia dos anuncios, vida mais longa e
textos mais longos, maior porcentagem de leitores por nimero e ser mais seletiva. Tem como limitacGes
a menor maleabilidade que o jornal e o fato de os anuncios terem que ser preparados com muita
antecedéncia. Ndo é adequada para campanhas estritamente locais.

Outdoor - Apesar da audiéncia de pesquisas, o Outdoor é normalmente utilizado como reforco das
acOes que requeiram altos indices de impacto, especialmente em combinagdo com a televisdo. Sua
limitacdo se refere a dimensdo da mensagem. Pesquisas mostram que frases com mais de nove palavras
sdo menos percebidas.

Cinema — E uma midia que atinge principalmente um perfil mais jovem (maior concentrac3o entre 15 e
30 anos). Tem uma velocidade de cobertura mais lenta e em geral é escolhido como um meio
complementar.

Mas, independente da midia que tenha sido escolhida, é fundamental avaliar se a propaganda foi eficaz.
Para isso, é preciso considerar se ela cumpriu os objetivos bdsicos de comunicacdo, se evitou bloqueios
sdcio-éticos e juridicos e se conseguiu ter apelos soft (estético e emocional) e hard (racional e
comercial), como mostra a Figura 7.

BELOQUEIOS PROPAGANDA CUMPRIR
sSOCIO-ETICOS EFICAZ DBIETIVOS BASICOS
E JURIDICOS DE COMUNICACAQD

APELOS HARD APELOS S0OFT

Figura 7: Requisitos para uma propaganda eficaz
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Além da Propaganda, ha outros meios bastante utilizados como estratégia de Promog¢do, como o
Merchandising, a Promocdo de Vendas e as Rela¢des Publicas.

Merchandising é o conjunto de operagdes taticas efetuadas no ponto de venda para se colocar no
mercado: o produto/servico certo, no lugar certo, na quantidade certa, com o preco certo, no tempo
certo, com impacto visual adequado e na exposicao correta. O objetivo do merchandising é criar um
cendrio para o produto/servigco no ponto de venda, proporcionando maior giro nos estoques.

Para realizar uma acdo de Merchandising é possivel usar diferentes pecas promocionais, tais como:
poster, folhetos, display, cartaz/cartazete, adesivo, mdbile, botton, etc.

A Promocdo de Vendas, por sua vez, corresponde ao conjunto de técnicas mercadoldgicas acionadas
sobre os intermediarios e consumidores para erguer a demanda através da aceleracdo do fluxo de
consumo. Suas fungdes sdo: (a) acentuar o desejo de compra; (b) melhorar o nivel de rotacao dos
produtos; (c) criar motivacdo para a forca de vendas; e (d) enfatizar determinado produto em confronto
com os concorrentes.

Finalmente, Relagdes Publicas refere-se ao processo de informagdo de conhecimento e de educagao,
com um fim social, utilizando-se de uma sistematiza¢do de técnicas para conseguir a boa vontade e a
cooperacgdo das pessoas com as quais uma entidade trata ou depende. Os objetivos das a¢Ges de
Relagdes Publicas sdao construir uma imagem para a empresa e induzir o publico-alvo a a¢des favoraveis
em relacdo a mesma. Para isso, sdo realizadas atividades de relagées com a imprensa, comunicac¢des da
corporacao, lobby e preservagdo da imagem da empresa.

RESUMO

O mix de marketing é um dos temas mais importantes em Marketing. Ele foi criado por McCarthy que
classificou as principais estratégias mercadoldgicas em quatro grupos amplos, denominados os 4 Ps do
Marketing: Produto, Preco, Pracga (ou Ponto-de-Venda, ou Distribuicdo) e Promocédo (que também pode
ser entendido como Divulgag¢do ou Comunicagdo).

O composto mercadoldgico criado por McCarthy, com algumas adaptagdes, pode ser utilizado em

qualquer tipo de organizac¢ao, independente do tamanho ou do setor de atuagao, pois eles constituem
ferramentas para ajudar a organizacgdo a atender aos desejos e as necessidades dos clientes.
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Estratégia de Produto - Em marketing produto tem um conceito amplo. Ele é definido por Kotler como
“Qualquer coisa que pode ser oferecida a um mercado para aquisicdo, atencao, utilizacdo ou consumo e
gue possa satisfazer um desejo ou necessidade. Inclui objetos fisicos, servigos, pessoas, locais,
organizagdes e idéias.” Os produtos se dividem em: basico, tangivel e ampliado.

De acordo com a durabilidade ou tangibilidade os produtos podem ser classificados em trés grupos:
bens ndo duraveis, bens duraveis e servicos. Um aspecto importante em relacao a estratégia de produto
refere-se as decisGes sobre as marcas dos produtos: colocar ou ndo marca no produto, patrocinio de
marca, decisdo de marca de familia, decisdo de extensdo da marca e decisdo de multimarcas.

Estratégia de Prego - O preco significa o valor estabelecido para a troca de um produto do ponto de
vista tanto do comprador quanto da parte vendedora. O preco € a Unica estratégia do composto
mercadoldgico que gera receitas para a empresa, pois todas as outras sdo investimentos a serem feitos.
Assim, é comum que as organizacdes olhem para esta varidvel com bastante cuidado. Os precos
estabelecidos precisam ser lucrativos e considerados justificaveis pelo consumidor, sendo que a
competitividade é um dos fatores que mais influencia a estratégia de preco.

Normalmente, as politicas e as estratégias de precos sdao estabelecidas para ajudar a atingir um ou mais
dos seguintes objetivos: Taxas de Retorno, Lideranca de Mercado e Lideranga da Qualidade do Produto.
Algumas estratégias de preco comumente utilizadas sdo: Preco baseado na concorréncia, Preco baseado
na demanda, Preco baseado no custo, Preco-isca, Preco promocional e Preco Psicolégico.

Uma outra decisdo a ser tomada relativamente ao prego refere-se ao preco de langamento de novos
produtos. Nesses casos, ha duas estratégias possiveis: a estratégia de preco por desnatacdo e a
estratégia de prec¢o por penetragdo. Finalmente, um aspecto muito importante relativamente ao prego é
o equilibrio necessario entre Prego e Qualidade.

Estratégia de Praga - A estratégia de Praca é também conhecida como estratégia de Distribui¢do e
consiste na tarefa de tornar um bem disponivel no local e no momento em que serd necessario ao seu
usudrio. E fundamental na determinacdo da prépria estratégia de negdcios e na diferenciacio dos
produtos/servicos como arma mercadoldgica.

O planejamento da Distribui¢cdo consiste na tomada de decisdo sistematica envolvida na implementagao
de programas para transferir fisicamente os produtos/servicos do produtor para o consumidor. Este
processo inclui a selecao e o controle dos canais de distribuicdo. Um canal de distribui¢cdo sdao todos os
individuos ou organizac¢des envolvidos no processo de movimentagdo dos produtos/servicos do
produtor para o consumidor. Um canal convencional de distribuicdo consiste em um ou mais
fabricantes, atacadistas e varejistas independentes. Cada um se constitui em um negdcio separado. Os
atacadistas tém grande importancia para os fabricantes e para os varejistas. Uma distribuicdo com canal
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de nivel zero significa a venda direta do produtor ao consumidor. A distribuicdo de canal de nivel um
significa a presenca de um intermedidrio — em geral um varejista.

Finalmente, a distribuicdo de canal de nivel dois compreende dois intermediarios sendo o mais comum
ter um atacadista e um varejista entre o produtor e o consumidor. A definicdo de quantos canais devem
ser usados é influenciada pelo grau de exposicao de mercado procurado pela empresa. Trés graus de
exposicdo de mercado podem ser adotados. S3o eles: distribuicdo intensiva, distribuicdo exclusiva e
distribuicdo seletiva.

O sucesso de todo o sistema de marketing depende de quao bem os membros interagem para realizar o
trabalho. Muitas empresas utilizam o sistema vertical de marketing para realcar a cooperacdo. Nesses
arranjos, o produtor, o atacadista e o varejista se comportam como um sistema unificado, desse modo
mantendo minimo o nivel de conflito.

O Franchising também pode ser considerado uma forma de distribuicdo que se caracteriza pelo
licenciamento, pelo qual o proprietario ou titular (franchisor) de um produto ou método obtém sua
distribuicdo através de revendedores afiliados (franchisee). O Franchising traz vantagens tanto para o
franchisor como para o franchisee.

Estratégia de Promogdo - A Estratégia de Promocado pode também ser denominada Estratégia de
Comunicacdo ou Estratégia de Divulgacdo e refere-se a informacao feita pelo vendedor para influenciar
as atitudes e o comportamento dos compradores potenciais. Para Boone e Kurtz, promogdo é o elo de
comunicacdo entre vendedores e compradores. As empresas usam meios muito diferentes para enviar
suas mensagens sobre bens, servicos e idéias. A mensagem pode ser comunicada diretamente pelo
pessoal de vendas ou indiretamente por meio de anuncios e promogdes de vendas. A Estratégia de
Promocgao utiliza diversas ferramentas, sendo a Propaganda a mais difundida.

Propaganda é o conjunto dos meios de comunica¢do destinados a informar o publico e a convencé-lo a
comprar um produto/servigo. Ela tem como objetivo criar um elo entre o produtor e o consumidor que,
sem ele, se ignorariam mutuamente. Para a veiculagdo de uma campanha, pode-se usar varios tipos de
midias, cada um com suas peculiaridades, vantagens e desvantagens. As midias mais utilizadas no Brasil
sdo: Televisdo aberta, TV por assinatura, Radio, Jornal, Revista, Outdoor e Cinema. Mas, independente
da midia que tenha sido escolhida, é fundamental avaliar se a propaganda foi eficaz. Para isso, é preciso
considerar se ela cumpriu os objetivos basicos de comunicacdo, se evitou bloqueios socio-éticos e
juridicos e se conseguiu ter apelos soft (estético e emocional) e hard (racional e comercial).

Além da Propaganda, ha outros meios bastante utilizados como estratégia de Promoc¢ao, como o
Merchandising, a Promoc¢do de Vendas e as Relagdes Publicas. Merchandising é o conjunto de operagdes
taticas efetuadas no ponto de venda para se colocar no mercado: o produto/servico certo, no lugar
certo, na quantidade certa, com o prego certo, no tempo certo, com impacto visual adequado e na
exposicdo correta. O objetivo do merchandising é criar um cenario para o produto/servigo no ponto de
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venda, proporcionando maior giro nos estoques. A Promocdo de Vendas, por sua vez, corresponde ao
conjunto de técnicas mercadoldgicas acionadas sobre os intermediarios e consumidores para erguer a
demanda através da aceleragdo do fluxo de consumo. Suas fungbes sdo acentuar o desejo de compra,
melhorar o nivel de rota¢do dos produtos, criar motivacdo para a forca de vendas e enfatizar
determinado produto em confronto com os concorrentes.

Finalmente, Relagbes Publicas refere-se ao processo de informagdo de conhecimento e de educacao,
com um fim social, utilizando-se de uma sistematiza¢do de técnicas para conseguir a boa vontade e a
cooperacado das pessoas com as quais uma entidade trata ou depende. Os objetivos das a¢des de
Relagbes Publicas sdo construir uma imagem para a empresa e induzir o publico-alvo a a¢des favoraveis
em relacdo a mesma. Para isso, sdo realizadas atividades de relagGes com a imprensa, comunicag¢des da
corporacao, lobby e preservacdo da imagem da empresa.

UNIDADE 4 — DESENVOLVIMENTO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
MODULO 3 — GESTAO ESTRATEGICA DE PRODUTOS

1 - CICLO DE VIDA DE PRODUTOS

A analise do ciclo de vida dos produtos busca entender os movimentos do mercado, a fim de que
possam ser tracadas estratégias para se adequar a esses movimentos.

Raimar Richers defende que, para ser de utilidade estratégica, o estudo do ciclo de vida dos produtos
deve atender a trés objetivos:

1) Identificar em que fase o produto se encontra.

2) Determinar a intensidade ou rapidez com que o produto é
absorvido pelo mercado.

3) Tentar antecipar os movimentos e, sobretudo, os seus
pontos de inflexdo.

Porém, como o préprio Raimar Richers esclarece, esses objetivos tornam-se progressivamente mais
dificeis na pratica, pois as influéncias ambientais sdo muitas. Porém, o autor, no livro Surfando as Ondas
do Mercado, diz que todos os profissionais de marketing que quiserem ver o sucesso de suas empresas
precisam aprender a conhecer e prever os movimentos do mercado.

Tornar-se habil na avaliacdo e na antecipacdo das “ondas do mercado” — como bem fazem os surfistas —
para poder saber quais sdo as estratégias mais adequadas para serem adotadas em cada momento.

O estudo do ciclo de vida corresponde, portanto, a uma separagdo didatica do curso de vendas e dos
lucros de um produto em seu tempo de vida. Kotler divide o ciclo de vida em cinco fases:
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desenvolvimento, introducdo, crescimento, maturidade e declinio. Mas varios outros autores como
Francisco Gracioso, Rocha & Christensen, Churchill & Peter e Raimar Richers, descrevem o ciclo de vida
comecando na fase de introduc¢ao, como mostra a Figura 1.

FASE DE INTRODUGAD
ou
FASE CRIANCA

!

FASE DE CRESCIMENTO
ou
FASE ESTRELA

!

FASE DE MATURIDADE
ou
FASE VACA LEITEIRA

!

FASE DE DECLINIO
ou
FASE ABACAXI OU DOG

— —6 —6 —=¢€

Cada uma dessas fases tem as suas peculiaridades, como é mostrado na Figura 2, que apresenta as
modificagGes que vao ocorrendo no decorrer do ciclo de vida de produtos.

Fase 1 - INTRODUCAO Fase 2 - CRESCIMENTOD
Pericdo de lento crescimento Perindo de rapida aceitacdo no
de vendas. Os lucros inexistem, mercado e de lucros crescentes.
em funcdo dos custos pesados E> Momento de entrada de boa

de introdugdo. parte dos concorrentes.
Fase 4 - DECLINIO Fase 3 - MATURIDADE
Perido em gue as vendas & os Periodo em que o crescimento

lucros caem. Demanda a decisdo das vendas diminui, pois o

de retirar o produte do mercado <:| produto ja é aceito pela maioria
ou investir em uma sobrevida do mercado potencial. Muitos
para o Imesmo. concorrentes estdo no mercado.

Figura 2: As modificagdes ocorridas no decorrer do ciclo de vida.

2 - GESTAO DO CICLO DE VIDA DE PRODUTOS

© 2011 - AIEC - Associacdo Internacional de Educagdo Continuada

28




103 — Marketing Empresarial | Unidade 04

A Matriz de crescimento do mercado e participacdo no mercado (market share), também denominada
Matriz BCG, é um método de planejamento de portfélio que avalia as unidades estratégicas de negdcios
de uma empresa em termos de suas taxas de crescimento e participacao relativa no mercado.

Nessa Matriz, as unidades estratégicas de negdcios sdo classificadas como criancas, estrelas, vacas
leiteiras ou abacaxis, de acordo com a fase em que se encontram os seus produtos no mercado.

A fase de introdugado, ou Fase do Produto Crianca, caracteriza-se por baixas vendas, lucros praticamente
despreziveis um fluxo de caixa negativo (em fung¢do do grande gasto inicial que se tem com o
desenvolvimento e o langcamento do produto no mercado), consumidores com perfil inovador e poucos
concorrentes.

Na fase de crescimento, ou Fase do Produto Estrela, a situacdo comeca a mudar. As vendas passam a ter
um crescimento rapido, os lucros atingem niveis maximos, o fluxo de caixa é moderado (porque boa
parte do investimento inicial ja foi amortizado), comeca-se a se atingir o mercado de massa e também
comecam a aparecer mais concorrentes.

Na fase da maturidade, ou Fase do Produto Vaca Leiteira, o cenario ja é praticamente o oposto do
inicial. As vendas estdao em crescimento lento, os lucros estdveis ou em declinio, porém o fluxo de caixa
é elevado (porque o investimento inicial ja foi pago e vendem-se grandes quantidades do produto), o
mercado nessa fase é claramente de massa e hd muitos concorrentes, o que faz o prego dos produtos
baixarem.

Por fim, na fase do declinio, na fase do declinio, ou Fase do Produto Abacaxi, as vendas estdo em
declinio, os lucros baixos ou inexistentes, o fluxo de caixa também baixo, os consumidores passam a
ficar desinteressados pelo produto e o nimero de concorrentes comega a baixar.

Conhecendo essas caracteristicas de cada uma das fases fica mais facil de analisar em que fase cada
produto comercializado pela empresa se encontra. Porém, em importante destacar que o ciclo de vida é
um movimento do mercado e que nada tem a ver com o tempo de vida que o produto tem na empresa.
Ou seja, mesmo um produto que uma empresa acabou de lancar pode encontrar-se na fase vaca
leiteira, por exemplo, se em termos de mercado ele ja estiver com as caracteristicas da fase de
maturidade.

O Quadro 1 resume as principais caracteristicas de cada uma das quatro fases do ciclo de vida, no que
diz respeito a vendas, lucros, fluxo de caixa, consumidores e concorrentes.
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Caracteristicas|INTRODUGCAO| CRESCIMENTO | MATURIDADE DECLINIO
Baixas Crescimento Crescimento Declinio
rapido lento
Lucros Despreziveis |Niveis mdximos |Estaveis ou em [Baixos ou nulos
declinio
VN AENVEN  Negativo Moderado Elevado Baixo
Consumidores |[[[ale)Z e [e]f= Mercado de Mercado de Desinteressados
massa massa
Concorrentes |[Xe]i[«le}] Crescendo Muitos NUmero em
concorrentes declinio

Assim, o primeiro passo é identificar a fase do ciclo de vida em que os produtos da empresa se
encontram. Em geral, isso é feito na Matriz BCG, a partir da analise do crescimento e da participacdo
relativa de mercado, como mostra o exemplo apresentado na Figura 3.

Nessa figura fica claro que a empresa que esta em analise apresenta trés produtos na fase crianca e um
produto na fase da maturidade. Essa empresa precisa tomar cuidado, pois se o Produto | entrar em fase
de declinio, ela podera ficar com poucos recursos para investir nos seus outros trés produtos que estao
na fase crianca.

MATRIZ BCG
ESTRELA CRIANCA
§ - Star child
g5 O m
g =
z O
i)
T
8 VACA LEITEIRA ABACAXI
g Cash Cow Dog
E ©
e =
8 3
Q ALTO BAIXO
Participagdo de Mercado
(Market Share)
O ProdutorI [J Produto IIT
@ Produto IT W Produto IV

Figura 3: Exemplo de Anélise de Ciclo de Vida na Matriz BCG

Mas posicionar os produtos da empresa na Matriz BCG também ndo é o bastante, pois é necessario
fazer projecGes de como esses produtos estardao nos proximos anos, pois o tempo que um produto fica,
por exemplo, na fase estrela, pode ser muito distinto do tempo que um outro produto permanece nessa
fase, pois os ciclos de vida de cada um costumam ter duragdes distintas.
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A Figura 4 mostra um exemplo de proje¢Ges de como esses produtos estardo nos préoximos dois anos.
Nesse exemplo fica claro que o Produto | tende a permanecer na fase de maturidade por mais um ano e
gue depois comecara a entrar na fase de declinio. Também é possivel observar que o Produto Il é o que
apresenta o ciclo de vida mais répido, pois é esperado que em pouco mais de um ano ele ja esteja na
fase de maturidade. Por outro lado, os Produtos Il e IV terdo um crescimento de mercado mais lento e
ndo tendem a atingir a fase de maturidade nos proximos dois anos.

Projecdo de Evolugdo Comparativa de Produtos
CRESCIMENTO) O [I]
Star | ——]
. O MATURIDADE
INTRODUCAD . Cash Cow
Child |
=
[ :
DECLINIC
O Dog
0 m 02 anos
[0 ProdutoI [] Produto IIT
B Produto II B Produto IV

Finalmente, apds a identificacdo das fases em que se encontra cada produto e a realiza¢cdo das
projecOes de evolugdo desses produtos na Matriz BCG, é preciso saber que estratégias de marketing
devem ser adotadas como resposta a esse cenario de mercado.

Evidentemente, ndo existem estratégias que possam ser padronizadas para cada uma das fases, pois
cada mercado é um mercado e cada empresa tem sua forma particular de estabelecer as estratégias.
Porém, a observagdo dos mercados e das estratégias adotadas por grande parte dos players permite
verificar que hd algumas tendéncias de respostas de marketing para cada uma dessas fases.

Na fase de introdugao, por exemplo, o foco estratégico costuma estar em expandir o mercado. Portanto,
os gastos com marketing sdo elevados, pois a énfase de marketing estd em tornar o produto conhecido.
A distribuicdo ainda é difusa e o preco pago pelos consumidores inovadores é alto. Em geral, o produto
ainda encontra-se na versdo bdsica, tendendo a receber melhorias nas fases seguintes.
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Ja na fase de crescimento, a tendéncia é de que o foco estratégico esteja na penetragcdao no mercado e
que os gastos com marketing ainda estejam elevados, mas percentualmente em declinio. A énfase de
marketing passa a ser na divulgacdo da marca (e ndo mais do produto) e a distribuicdo passa a ser
intensiva. Em geral, o produto comeca a apresentar precos mais baixos e uma versdo melhorada.

Na fase da maturidade as respostas de marketing sofrem novas mudancas. Em geral, o foco estratégico
passa a estar na defesa da participagcdo no mercado (market share) e os gastos com marketing estdo em
declinio. A énfase de marketing nesse momento passa a ser na busca da lealdade a marcae a
distribuicdo continua intensiva. Os precos agora atingem os niveis mais baixos e o produto ja se
encontra diferenciado.

Finalmente, na fase de declinio, a tendéncia é de que o foco estratégico esteja na produtividade da
empresa (ponderando-se se vale ou ndo a pena continuar produzindo esse produto). Os gastos com
marketing passam a ser baixos e a énfase de marketing, assim como a distribuicdo do produto, passa a
ser seletiva. Os precos do produto comecam a subir e o produto permanece inalterado, pois as
empresas param de investir em estratégias de diferenciacao.

O Quadro 2 resume as principais respostas de marketing que costumam ser dadas em cada uma das
guatro fases do ciclo de vida.

Respostas INTRODUCAO CRESCIMENTO MATURIDADE DECLINIO
Foco estratégico [[3{EIIFIeXe[:] Penetragdo no Defesa da participagdao |Produtividade
mercado mercado no mercado

Gastos com Elevados Elevados (% em Decaindo Baixos
Marketing declinio)

¢
Enfase de Conhecimento do  |Preferéncia por Lealdade a marcas Oferta
Marketing produto marcas seletiva
Distribuicdao Difusa Intensiva Intensiva Seletiva
Prego Baixo Em seu nivel mais baixo |Subindo
Produtos asi Melhorado Diferenciado Inalterado

Quadro 2: Principais respostas de marketing as fases do ciclo de vida de produtos.

Mas para definir as estratégias de marketing também é interessante analisar a matriz de crescimento de
produto e mercado, também denominada Matriz de Ansoff. Segundo Kotler, essa é uma ferramenta de
planejamento do portfélio para identificacdo para identificacdo das oportunidades de crescimento da
empresa por meio da penetragdo de mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de
produto ou diversificacdo, conforme ilustrado na Figura 4.
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MATRIZ DE ANSOFF _
novidade
PRODUTO ——} | mercadoldgica
ATUAL NOVO crescente
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5 mercado de produto
=

o 2
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[

w

= . . e
o Ampliacao de Diversificacdo

i = mercado
=}
4

novidade
mercadologica
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3 - ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA PRODUTOS

Diante deste cenario cada vez mais competitivo, as empresas necessitam diferenciar os seus produtos,
sobretudo quando eles se encontram nas fases de crescimento e maturidade. Deschamps & Nayak, no
livro Produtos Irresistiveis, afirmam que é preciso fugir da estratégia simples do custo baixo ou alta
qualidade, explicando que agora ndo se trata mais de uma questdo em que se tem “ou isso ou aquilo”.
Os clientes exigem ambos: preco baixo, sem perda da qualidade.

Isso cria a necessidade de pensar outras oportunidades de aumento de valor para os clientes. Os autores
apresentam uma série de sugestdes entre as quais destacamos:

EXEMPLOS DE

ESTRATEGIA

Proliferacao
de produtos

Valor do
dinheiro
pago

Design como
arma

Inovacdao

Atendimento

Velocidade

DESCRIGCAO

EMPRESAS QUE
PRATICAM

Oferecimento de escolha maxima - ha alto custo e
alta recompensa. Estratégia de avalanche de

novos produtos

Casio, Hewlett-Packard
(hp)

Oferta de alta qualidade a custos razoaveis

Lexus, Ikea - em moveis

Considera os aspectos ergondmicos e estéticos

Sony, Braun, Thompson

Vai além de novos produtos - sdo novos conceitos

3M, Canon, Philips

Priorizar de fato o atendimento como um
diferencial e buscar sempre superar as
expectativas do cliente

Otis e
Schindler/Westinghouse

Agilidade em todas as areas e ndo apenas no

langamento de produtos

Honda, Motorola,
Benetton
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Porém, quem garante que o cliente prefere atendimento ou velocidade? Mais ainda, quem consegue
explicar o fracasso de empresas (como a Mesbla) que durante anos tinha n3o sé a lideranga, mas
também um numero que chegava a centenas de milhdes de clientes.

Saber o que o cliente pensa é fundamental para a gestdo do ciclo de vida e para a proposicdo de
estratégias de marketing. Por isso, apresentamos a seguir algumas possiveis alternativas para
compreender os clientes e conseguir atendé-los bem.

A primeira alternativa, como ndo poderia deixar de ser, consiste na realizacdo de pesquisas de mercado,
guantitativas e qualitativas, que pesquisem os habitos de consumo, as demandas, os interesses e as
opinides dos clientes.

Uma outra proposta é, além das pesquisas de mercado, adotar também iniciativas empresariais de
relacionamento com o cliente, que permitam ndo sé a busca da sua fidelidade, mas sobretudo o
conhecimento de seus anseios e de seu estilo pessoal.

Também é importante buscar enxergar o individuo em cada consumidor, pois 0 nosso comportamento
de consumo nao é definido apenas pelos estimulos que recebemos, mas também por nossas
necessidades mais profundas e pelos processos cognitivos que desenvolvemos.

Por fim, como as pessoas sao muito distintas, a alternativa para atendé-las é segmentar, segmentar e
segmentar de novo, pois apenas assim sera possivel aproximar o que ofertamos daquilo que espera
cada um de nossos consumidores.

A Figura 5 ilustra essas quatro alternativas que precisam ser consideradas no processo de construgdo de
estratégias de produtos, basicamente para quase todos os setores de atuacao.

Adotar iniciativas Enxergar o
empresariais de individuo em cada
relacionamento consumidor

Alternativas para
atender aos
clientas

Realizar pesquisas
de mercado

Figura 5: Alternativas para buscar atender as especificidades dos clientes
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RESuUMO

A andlise do ciclo de vida dos produtos busca entender os movimentos do mercado, a fim de que
possam ser tracadas estratégias para se adequar a esses movimentos. O ciclo de vida dos produtos
apresenta quatro fases: introducado, crescimento, maturidade e declinio. Cada uma delas com suas
peculiaridades.

A fase de introducdo caracteriza-se por baixas vendas, lucros praticamente despreziveis um fluxo de
caixa negativo, consumidores com perfil inovador e poucos concorrentes. Na fase de crescimento, as
vendas passam a ter um crescimento rdpido, os lucros atingem niveis maximos, o fluxo de caixa é
moderado, comeca-se a se atingir o mercado de massa e também comegam a aparecer mais
concorrentes. Na fase da maturidade, as vendas estdo em crescimento lento, os lucros estaveis ou em
declinio, porém o fluxo de caixa é elevado, o mercado é claramente de massa e ha muitos concorrentes.
Por fim, na fase do declinio, as vendas estdo em declinio, os lucros baixos ou inexistentes, o fluxo de
caixa também baixo, os consumidores passam a ficar desinteressados pelo produto e o nimero de
concorrentes comega a baixar.

A Matriz de crescimento do mercado e participacdo no mercado (market share), também denominada
Matriz BCG, é um método de planejamento de portfélio que avalia as unidades estratégicas de negdcios
de uma empresa em termos de suas taxas de crescimento e participacao relativa no mercado.

Mas posicionar os produtos da empresa na Matriz BCG ndo é o bastante, é necessdrio fazer projecoes de
como esses produtos estardo nos préoximos anos e saber que estratégias de marketing devem ser
adotadas como resposta a esse cendario de mercado.

Para definir as estratégias de marketing, também é interessante analisar a matriz de crescimento de
produto e mercado, também denominada Matriz de Ansoff. Segundo Kotler, essa é uma ferramenta de
planejamento do portfélio para identificacdo para identificacdo das oportunidades de crescimento da
empresa por meio da penetragdo de mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de
produto ou diversificacdo.

Diante deste cenario cada vez mais competitivo, as empresas necessitam diferenciar os seus produtos e
fugir da estratégia simples do custo baixo ou alta qualidade.

Isso cria a necessidade de pensar outras oportunidades de aumento de valor para os clientes, entre elas:
proliferacdo de produtos, valor do dinheiro pago, design como arma, inovacgdo, atendimento e
velocidade. Porém, quem garante que o cliente prefere atendimento ou velocidade?
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Saber o que o cliente pensa é fundamental para a gestao do ciclo de vida e para a proposicao de
estratégias de marketing. Por isso, devem-se buscar alternativas para compreender os clientes e atendé-
los bem. Quatro alternativas para isso sdo: (a) realizar pesquisas de mercado; (b) adotar iniciativas
empresariais de relacionamento com o cliente; (c) buscar enxergar o individuo em cada consumidor; e
(d) segmentar, segmentar e segmentar de novo.

UNIDADE 4 — DESENVOLVIMENTO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
MODULO 4 — A VISAO INTEGRADA DO MARKETING

1- O TRABALHO DE CENARIOS X PLANEJAMENTO ESTRATEGICO EM MARKETING

Atualmente, todos os fatores conjunturais combinam-se para tornar o planejamento empresarial, em
geral, e o planejamento de marketing, em particular, cada vez mais dificeis do que foi no passado. Tais
fatores também tornam esses planejamentos atividades mais vitais do que nunca. Nesse contexto, os
estudos de cendrios (andlise do futuro) possibilitam a inteligéncia de mercado ir além da mera andlise
do passado e do acompanhamento de estatisticas correntes — sobre indicadores de mercado
antecedentes —, fornecendo ao tomador de decisdes indicacbes acerca do futuro.

Diante disso, serd estudada, neste mdédulo, a vinculacdo das estratégias do marketing ao estudo de
cenarios, bem como ao planejamento estratégico como processo fundamental para o desenvolvimento
e implementacdo de acGes estratégicas com possibilidades de sucesso mercadolégico.

Planejar é determinar os objetivos e os meios eficazes para alcangd-los. Diante da natureza proativa do
planejamento estratégico, uma atividade continua de anélise do futuro (estudos de cenarios) é uma
exigéncia logica e operacional para o marketing. Ndo efetuar essa andlise significa admitir que ha
estabilidade no ambiente externo, o que contraria a experiéncia: observa-se, na verdade, uma alteragao
nas mudancas estruturais (econémicas, politicas, sociais, tecnoldgicas etc.), causa de rompimento entre
os padrdes conhecidos no passado e os esperaveis no futuro.

O trabalho com cenarios surge como importante subsidio para reduzir as incertezas inerentes ao
negdcio e ao sistema considerado, proporcionando o enriquecimento do debate sobre questdes criticas
relacionadas ao futuro da organizag¢do por intermédio do trabalho continuo de identificagao e proje¢ao
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de oportunidades e ameacas ao negdcio, proporcionando as condi¢cdes necessarias para a revisdo das
opcdes estratégicas existentes, frente a mudancas do ambiente externo.

Lembra-se do fluxo basico de planejamento e controle estratégico visto no Mdédulo | da Unidade I? Pois
entdo, com base nele é possivel dizer que o trabalho com cendrios fornecerd importantes subsidios para
o processo de elaboragdo estratégica na medida em que as projec¢des serdo incorporadas para a decisdo
dos caminhos e das formas de atuacdo possiveis a organizagao.

Como pode ser observado, em destaque em azul, na representacao grafica abaixo, o trabalho com
cenarios integra a proposta de planejamento e controle estratégica.

Fluxo Basico de Planejamento e Controle Estratégico x Andlise de Cendrios

/"_\ Trabalho com Cenarios (projegdo)
t -I'J
Andlise
Interna
Estabelecimento
T| das Principais e
Diretrizes eg g

Andlise
Externa

\—/ Trabalho com Cenarios (mnz‘:ta}

Fluxo basico de planejamento e controle estratégico — abrange desde a
identificacdo das principais diretrizes organizacionais, como missdo, crencas e
valores e visdo de futuro, passando pela analise macro-ambiental (fatores internos
em relacdo aos fatores externos — e vice-versa), elaborac¢do e implementacdo
estratégica, até chegar a fase de controle.

A chamada “gestdo por resultados” tem sido uma preocupacdo cada vez maior dos profissionais da area
de marketing e é justificada pela necessidade da mensuracao clara e precisa dos objetivos
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organizacionais. As ferramentas de avaliacdo do desempenho estratégico sdo instrumentos eficientes
para viabilizar tal gestao.

A busca da vantagem competitiva continuada, a partir da antecipacao de acdes e reacdes do mercado
gue possibilitem a construgao de estratégias que preservem os ativos e as capacidades superiores, faz
com que as organiza¢des tenham que fundamentar seus planejamentos na escolha de estratégias
alternativas que possibilitem a consolidagado de planos de acdo eficazes.

Uma importante ferramenta para o trabalho a partir de cenarios trata da simulacao das estratégias
possiveis sobre objetivos e planos propostos, a partir do arquivo de dados e de projecdes
comportamentais sobre os cenarios trabalhados. A atividade de inteligéncia de mercado e a técnica de
cenarios guardam afinidades entre si, e sua aproximacao oferece ganhos competitivos as empresas que
delas fizerem uso de forma complementar.

Os estudos de cenarios possibilitam a inteligéncia ir além da mera andlise do passado e do
acompanhamento de estatisticas correntes — sobre indicadores de mercado antecedentes —, fornecendo
ao tomador de decisGes indica¢des acerca do futuro.

2 - O PROCESSO DE FEEDFORWARD E O MARKETING ESTRATEGICO

O Processso de Feedforward e o Marketing Estratégico

Padroes
Desejaveis

h

Y
Insumos |[—®=| Processos —#| Produtos

< L
Controle
do Acontecido

- | Planejamento |« oo

Y

Controle
Agoes Futuras

controle por agdo corretiva
------------ controle por informagoes - analise de cenario {s) futuro (s)

Os indicadores de desempenho exercem um importante papel no que tange ao controle entre o padrao

desejado e o padrao verificado pela organiza¢gdo em relagdao ao mercado: o controle por a¢des corretivas
e por informacgdes possibilita o feedforward ou a retro-alimentacgdo sistémica da organizagao.
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Do ponto de vista estritamente légico, os objetivos sdo visualizados e devem ser analisados porque se
realizardao no futuro. Do ponto de vista da eficacia da decisdo, é preciso saber “ver antes”, para
modificar, aproveitar ou induzir ocasides a favor da empresa.

0TS 5. ELE

feedforward — extrapola o conceito de feedback (realimentagcdo de um processo
decorrente revisdao ou reexame do ocorrido), pois o feedforward é concebido
como uma série sucessiva de esforcos, objetivos e resultados projetados. A partir
desse processo que permite uma antecipagdo, o controle é exercido. Somente uma
gestdo por resultados, exercido em todos os niveis gerenciais, possibilita a
interatividade eficaz dos diversos centros decisérios da empresa entre si e com o
ambiente e o seu crescimento integrado, por feedforward.

O marketing, em termos de trabalho sobre projecdes futuras (natureza essencial de sobrevivéncia no
mercado), pode ser descrito sobre trés dimensbes coexistentes: a) filoséfica; b) funcional; e c)
operacional:

A) Dimensao
Filoséfica

B) Dimensdo
Funcional

* refere-se 3
orientacdo
para o
consumidor
em todas as
decisdes de
marketing, ou
de forma
ampliada em
todas as
decisBes da
empresa, e
gue visam a
satisfacao das
necessidades
e desejos dos

consumidores.

Essa
dimensdo
trata
atualmente da
antecipacdo
das
necessidades
e do desejo
do
consumidor.

+ diz respeito a troca. Segundo esta dimensdo, ndo basta
que de um lado existam pessoas com necessidades e
desejos a serem satisfeitos e de outro, empresas com
produtos ou servicos destinados a satisfacdo destas
necessidades, se ndo ocorrer o processo de troca. A
empresa fornecera o produto ou servico que venha a
satisfazer a necessidade do consumidor em troca de
recursos financeiros que lhe possibilitem ao menos cobrir
05 custos incorridos. Por outro lado, o consumidor estard
disposto a efetuar a troca de seu dinheiro pelo produto,
caso sinta gue suas necessidades ou desejos serdo
satisfeitos. Portanto, para a efetivacdao da troca, € preciso
que as partes encontrem as condigdes de troca que
proporcionem um grau de satisfacdo inexistente antes da
troca. Assim, a troca € descrita como um processo de
criagdo de valor, um ato livre gue aumenta o valor
percebido pelas duas partes (que sera envolvido pelo
processo de identificacdo da cadeia de valor da
organizacdo). Sob este aspecto, marketing € uma
atividade promotora ou estimuladora de trocas.

C) Dimensdo
Operacional

= diz respeito ao que precisa
e deve ser feito para
promover as trocas que
visam a satisfazer as
necessidades e desejos dos
consumidores. Nessa
dimensdo, o conceito de
marketing enfatiza a
importéncia da integragédo e
coordenacdo de marketing,
de maneira a desenvolver um
processo de tornar lucrativas
as oportunidades existentes
no mercado. Sob este
aspecto, marketing envolve a
tomada de decisdo de modo
integrado em quatro areas
estratégicas: produto, prego,
praga e promogao. A
dimensdo operacional deve
ser trabalhada a partir da
projecdo de estratégias e do
ajuste verificado (o verificado
sobre o projetado).
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3 - O MARKETING E O PLANO DE NEGOCIOS

Assim como na estrutura basica de business plan (plano de negdcios), o marketing compreende a
tomada de decisGes nas quatro fun¢des da administracdo: 1) planejamento; 2) organizac¢do; 3) direcdo; e
4) controle. Vejamos cada uma delas:

1) Planejamento - envolve a realizacdo de diagndstico geral, onde
os recursos valiosos da organizacdo sao identificados, a busca de
solucgdes alternativas e proje¢des de cada solucdo (conforme se
observa na matriz projetiva de ciclo de vida de produto) e sele¢do
de alternativas.

2) Organizagao — define as atividades, o seu agrupamento, a sua
designacdo (grupos responsaveis) e a associa¢do a outros grupos de
trabalho - horizontais e verticais através das relagdes de autoridade
e sistema de informagoes.

3) Diregdo - abrange a delegacdo de autoridade e atribuicdo de
responsabilidades e tarefas, a motivagdo por intermédio da
viabilizacdo de condi¢Ges para que haja envolvimento dos
participantes para o cumprimento das atribui¢des e colaboragado
com a organiza¢do, a comunicag¢ao para a manutenc¢ao dos
comportamentos da organizagdo informados (elo entre o planejado
e o realizado);

4) Controle - cabe ao controle desenvolver instrumentos por meio
da definicao de padrdes que permitam saber onde se deve estar a
cada momento (lembrar referenciais sobre potencial maximo
esperado), comparar as medidas do desempenho atual com os
padrdes e articular as medidas para efetuar as corregdes
necessarias.

Para que o exercicio de planejamento de marketing seja adequadamente executado, é preciso,
portanto, que ele tenha uma base sdlida. Assim, é fundamental que se disponibilize para os
responsaveis pelo planejamento de marketing todas as informagdes possiveis a respeito:

a) dos desejos e necessidades dos consumidores;

b) das a¢Oes dos concorrentes;

c) da evolugdo o mercado;

d)das capacitagGes e recursos disponiveis da empresa;
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e) da evolugdo das vendas e lucros da empresa; e
f) do comportamento das varidveis ambientais.

Somente com base em informacdes desse tipo serd possivel avaliar corretamente os riscos e as
conseqliéncias das varias linhas de acdo alternativas e escolher aquela que melhor convenha a empresa
na ocasiao.

As continuas e aceleradas mudancas sociais, econdmicas, tecnoldgicas e culturais que caracterizam o
ambiente de marketing da organizacdo, associadas as mudancas vividas pelas empresas, com
acréscimos e perdas de capacitacdes, novas estruturacoes, alteracdes nas politicas e estratégias,
aquisicoes e incorporacgdes, disponibilidade ou ndo de recursos de varios tipos, dificuldades
momentaneas etc., fazem com que a tarefa do administrador de marketing fique cada vez mais
complexa e arriscada. A forma de reduzir este risco é dispor do maximo de conhecimento a respeito
dessas variaveis; dai a importancia cada vez maior do sistema de inteligéncia de marketing.

4 - A INTEGRACAO DO MARKETING

A fim de estruturar as bases para a manutencdo e expansao de seu portfélio de clientes, a organizacao
deverd trabalhar, de forma alinhada e integrada, todas as acées relacionadas aos processos de back-
office e front-office de sua operacao.

Simplificando, a organiza¢do ndo devera priorizar somente as acGes da linha de frente com o mercado
(front-office) e sim proporcionar condi¢gbes para que sua posi¢do competitiva seja fundamentada em
bases sélidas de desenvolvimento de toda a estrutura organizacional (back-office) - responsavel pelo
apoio estratégico, tatico e operacional a atuacdo comercial da organizacao. Essa tendéncia pode ser
claramente observada com a importancia, cada vez maior, atribuida as ferramentas de marketing de
incentivo. Veja um bom exemplo disso.

O marketing é uma coisa importante demais para ser deixada a cargo apenas do departamento de
marketing: O marketing é uma tarefa de todos na organizacdo. As acdes de todos podem ter um
impacto sobre os clientes finais e sobre sua satisfagao.

Na realidade, o marketing é tanto um processo gerencial (as atividades conduzidas para assegurar um
melhor ajuste entre aquilo que a organizagdo fornece e o que os compradores desejam) como uma
filosofia empresarial (frequentemente chamada de "conceito de marketing"), que deveria nortear a
forma de trabalho de toda a organizac3o. E necessario que a filosofia de marketing n3o esteja
disseminada sé na diretoria e alta geréncia, ou apenas no departamento de marketing, mas que
permeie toda a organizagao.

Para um diretor de producgdo, a orientacdo de marketing pode significar a alocacdo de escassos recursos
financeiros no controle da qualidade e ndo em linhas de producdo supersofisticadas, se a qualidade
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interessar mais ao cliente. Pode significar que a eficiéncia de producao que exige produtos padronizados
seja contrabalangada com produtos variados e possibilidades de escolha induzidas pélos clientes.

Para o vendedor, pode significar estar preparado para ouvir o que deseja o cliente, em vez de usar os
elegantes e sofisticados discursos de venda criados no escritdrio. Para o responsavel pela P&D, pode
significar a solucdo de problemas técnicos pouco sofisticados que provocam a insatisfacdo do cliente,
em vez de dedicar-se ao desenvolvimento de um produto com a ultima palavra da tecnologia. Para o
departamento financeiro, pode significar estar preparado para investir em novas oportunidades sem um
retorno imediato, para construir um futuro mais sélido no mercado.

Exemplo - acbes de estimulo aos clientes externos para a realizagdo de compras
adicionais a partir da utilizacdo de mecanismos de bonificacao, direcionados para o
aumento da atratividade dos produtos e/ou servigos perante o mercado, a partir
do trabalho promocional e motivacional realizado pelo front-office organizacional
com vistas a alavancagem de suas operacdes e dos resultados macro-
organizacionais.

Cada departamento tera seus proprios interesses, muitas vezes suas proprias metas e sistemas de
recompensa. Entretanto, no final, a maneira como cada departamento opera deve estar voltada para
criar satisfacdo para o cliente, em vez de satisfazer seus interesses proprios, muitas vezes, miopes. Uma
das tarefas mais importantes do executivo-chefe é assegurar que todas as operagdes da empresa sejam
direcionadas para o mesmo fim. Para isso, é fundamental que a personalidade desse executivo entenda
o papel central do marketing na organizacao.

EERSSE E O
TRINCIPAL PAPEL DO
MARKETING £A0
ORGANIZA-
CIONAL
@EL ACHO)!

O perigo de se distanciar dos clientes e daquilo que desejam aumenta com o tamanho, a complexidade
e a burocracia da organiza¢do. Porém, até mesmo nas grandes organiza¢des a comunicagao ainda é
possivel.

Cabe ao nivel hierdrquico mais alto da empresa fazer do cliente o centro de suas operacgdes, se é que
temos alguma esperanca de que penetre em todos os aspectos da empresa. A ado¢do de uma filosofia
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de marketing e sua implementacdo eficaz em toda a organizacdo é uma das principais caracteristicas de
todos os executivos-chefe mais bem-sucedidos.

Estar ciente do grau de mutacdo do ambiente em que o marketing ocorre é de grande importancia para
o desenvolvimento e implementa¢do de uma orientagao de marketing. Os horizontes de planejamento
foram reduzidos. Em certos ramos, onde o planejamento de longo prazo em mercados relativamente
previsiveis poderiam abranger periodos de 10 a 15 anos, pouquissimas empresas hoje em dia sao
capazes de planejar além de alguns poucos anos a frente, em qualquer aspecto, exceto nas questdes
mais genéricas.

As estratégias mais bem-sucedidas sofrem uma erosdo ao longo do tempo. Aquilo que foi um sucesso
numa certa época, em um mercado, ndo pode garantir o sucesso no futuro no mesmo ou em outros
mercados.

GRANDES EMPRESAS x PEQUENAS EMPRESAS / MARKETING PRODUTOS x MARKETING DE SERVICOS

Muito se ouve falar sobre a diferenga existente entre o marketing praticado para produtos tangiveis, ou
seja, para os considerados “produtos”, e o praticado para produtos intangiveis, também conhecidos, em
geral, por “servicos”. Da mesma forma, a aplicacdo das ferramentas de marketing sempre é questionada
guanto ao tamanho da organizacdo: é comum, em salas de aula e em ambientes de negdcio, ouvir
citagdes como “os professores somente ensinam marketing usando exemplos de empresas de grande
porte” e “a realidade de grandes empresas ndo pode ser comparada a encontrada em empresas
menores”.

Contudo, vale ressaltar alguns aspectos bastante importantes, que serdo separados em itens para
facilitar a visualizagao:

1. As ferramentas mercadoldgicas possuem uma base comum de aplicacdo e
2. O marketing desenvolvido em sua totalidade pode ser transportado para qualquer organizagdo —
independentemente de seu porte.

Em relacdo ao primeiro ponto, por incrivel que pareca, as ferramentas mercadoldgicas sdo comuns a
todas as aplicagdes particulares. Em outras palavras, ao contrario do que muitos autores pregam — com
"marketing especifico disto ou daquilo" —, as especificidades de produtos, quer sejam tangiveis ou
intangiveis, requerem apenas adaptacdo da forma e intensidade de aplicacdo da ferramenta. Esta é uma
visdo bastante particular e pratica, livre de maiores fundamentagGes convencionais exercidas pela
Academia.

E I6gico que produtos intangiveis requerem muito mais atencdo (e em geral esforcos) de marketing: ao
"vender", no sentido mais amplo da palavra, um produto que ndo pode ser tocado e que, muitas vezes
representa o conceito de ""promessa" (vocé nado sabe se vai funcionar da forma que lhe é dito ou ndo),
ha que se trabalhar muito a questdo da credibilidade, que encontra-se diretamente relacionada com o
marketing institucional e de marca, como exemplos da prépria aplicacdo do arcabouco mercadolégico.
Independentemente da natureza do produto, todas as ferramentas deverdo ser adaptadas e utilizadas
considerando as particularidades de cada mercado.
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A respeito de exemplos de marketing utilizados oriundos de "'grandes empresas', é valida uma das mais
classicas analogias utilizadas em administracao, relacionada com a Guerra e o Planejamento Estratégico
e amplamente discutida em analises de conteudo do livro Arte da Guerra: se vocé vai para uma guerra,
precisa saber exatamente como ler os mapas, utilizar as armas, quem estd ao seu lado (com quem vocé
pode contar) e do lado oposto (quem vocé ird enfrentar). Um "soldado" altamente qualificado e
treinado para utilizar as suas "armas", ler os seus "mapas" e interagir com as situacGes apresentadas,
apresenta muito mais probabilidade de ser bem sucedido em sua incursdao que um "'soldado" que ndo
conhece todas as ""armas", que nao esta preparado para "ir ao campo de batalha" e que nao foi treinado
para interagir com situagdes adversas. O mesmo pode-se dizer do marketing.

Ao analisar casos de empresas de grande porte estamos, na realidade, analisando situa¢cdes muito mais
complexas se comparadas as observadas em empresas de menor porte. Quando se aprende a lidar com
as principais ferramentas mercadoldgicas — incluindo a analise estrutural de mercado (competicdo e
recursos valiosos) —, passa-se a ter a opg¢do de uso do conhecimento. Isso significa que, ao lidar com
realidades menos complexas, é possivel, simplesmente, reduzir o “nimero de ferramentas” a ser
utilizado. Por outro lado, o caminho inverso ndo é possivel: ao desenvolver conhecimentos (base de
aprendizado) direcionados apenas sobre mercados e estruturas que apresentam um menor indice de
complexidade, quando se depara com realidades mais elaboradas ndo se tem capacidade de reacao.

Por esta razao que os estudos foram direcionados, desde o inicio, para a compreensdo de organizagdes
consideradas como “mais complexas”. fazer com que se adquira ferramentas que possibilitem habilitar a
atuacdo em diversos segmentos de mercado. Ainda, de acordo com a experiéncia profissional relatada e
publicada por diversos professores e consultores de mercado, o aprendizado obtido por intermédio da
pratica do marketing em organizagdes de grande porte, em geral, possibilita a transposi¢cdo tanto para
casos de produtos intangiveis (servigos), como para empresas de menor porte — facilitando, neste caso,
o trabalho do profissional devido ao maior conhecimento sobre as “armas” que dispGe para sua
atuacgao.

RESUMO

O planejamento estratégico de marketing tenta tornar a flexibilidade uma caracteristica inerente a
organizagao para tornd-la capaz de enfrentar o crescente nivel de complexidade e incerteza, e
aproveitar ao maximo as mudancas no ambiente. No centro desse processo de planejamento estd a
criacdo de uma posicdao competitiva forte, que é o pilar central do marketing contemporaneo, tendo na
anadlise de cendrios um instrumento fundamental para a empresa adotar agGes estratégicas.

O trabalho com cenarios:

¢ trabalho de identificacdo e projecao de oportunidades e ameagas ao negdcio, promovendo as
condicBes para se rever as op¢Oes estratégicas diante das mudancas do ambiente externo;

¢ possibilita a inteligéncia competitiva extrapolar a simples analise do passado e do acompanhamento
de estatisticas correntes, fornecendo ao tomador de decisdes indica¢des sobre o futuro;

¢ deve ser alinhado aos itens de controle verificados e esses viabilizardo a realimentagao do sistema
estratégico implementado (ajuste entre o projetado e o verificado).
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A vantagem competitiva continuada somente podera ser articulada por intermédio da antecipacao de
acoes e reacdes do mercado a fim de possibilitar a construcao de estratégias que preservem os ativos e
as capacidades superiores — de forma a fundamentar seus planejamentos com a escolha de alternativas
gue possibilitem a consolidacdao adequada de planos de agao.

O marketing apresenta trés dimensdes que coexistem: a) filosdfica; b) funcional; e c) operacional.
Também abarca, na tomada de decisao, a fun¢des da administracdo planejamento, organizacdo, direcao
e controle. Precisa ser trabalhado de forma integrada, cabendo a a empresa alinhar seus procedimentos
aos processos de back-office e front-office (a¢des da linha de frente com o mercado) de sua operagao.

Trata-se de uma atividade que deve ser de responsabilidade de toda a organizacdo e depende, para sua
viabilizacdo, do apoio da alta direcdo da empresa. Cada area terd seus prdoprios interesses, mas que
deverdo estar focados na satisfacdo do cliente.

Independentemente do setor da indUstria, porte ou tangibilidade de produto comercializado, as
ferramentas mercadolégicas possuem uma base comum de aplicacdo e o marketing, exercido em sua

totalidade, pode ser transportado para qualquer organizacado

A consciéncia sobre o grau de mutacdo do ambiente em que o marketing opera é de grande importancia
para o desenvolvimento e implementacdo de estratégias de sucesso.
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