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_Significado dos
icones da apostila

Para facilitar o seu estudo e a compreensao imediata do conteudo apresentado, ao longo de
todas as apostilas, vocé vai encontrar essas pequenas figuras ao lado do texto. Elas tém o objetivo
de chamar a sua atencdo para determinados trechos do conteddo, com uma funcao especifica,
como apresentamos a seguir.

\Q’ DESTAQUE: sdo defini¢des, conceitos ou afirmagdes importantes as quais vocé
= deve estar atento.

GLOSSARIO: Informacbes pertinente ao texto, para situa-lo melhor sobre determi-
nado termo, autor, entidade, fato ou época, que vocé pode desconhecer.

PARA REFLETIR: vai fazer vocé relacionar um tépico a uma situacao externa, em
outro contexto

SAIBA MAIS: se vocé quiser complementar ou aprofundar o contetddo apresen-
tado na apostila, tem a opcao de links na internet, onde pode obter videos, sites
ou artigos relacionados ao tema.

EXERCICIOS: sio momentos para vocé colocar em pratica o que foi aprendido.
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CAPITULD

01

Desenvolvimento e evolucao dos
conceitos de marketing

Objetivo do Capitulo

Apresentar os conceitos de Marketing e sua evolucao ao longo dos anos, até os dias atuais.

Metas
1. Reconhecer a importancia da avaliacao, especialmente em um curso a distancia;
2. Identificar como o conceito de marketing evoluiu ao longo dos anos;
3. Reconhecer as aplicagdes do conceito de marketing em varios tipos de situagoes.

1. Introducao

E facil perceber a presenca do marketing no nosso cotidiano, ele esta presente em produtos
outdoors, panfletos, nos comerciais que aparecem na televisao, nas propagandas em midias so-
ciais, dentro de casa ou andando pela rua nos deparamos com a presenca do marketing ao nosso
redor. Ao escutarmos musicas em aplicativos, rddios ou vendo videos pela internet ou assistindo
TV sempre vemos anuincios de produtos e servicos. Isso tudo de alguma forma é marketing.

O marketing envolve um conjunto de a¢des e técnicas, utilizadas pelas empresas, para chamar
atencao dos consumidores para produtos e servicos que necessitamos. Contudo, essas acoes sao
somente uma parte do que seja o marketing. Por isso, muitos confundem marketing apenas como
propaganda ou publicidade. Porém, marketing vai além disso.

Para entender melhor sobre o assunto, é necessario compreender o que é marketing e as suas
estratégias, a sua trajetdria (evolucao), como ele funciona, onde pode ser aplicado e como e por-
qué utiliza-lo. Este sera o foco desse capitulo: compreender os conceitos de Marketing e sua evo-
lucdao ao longo dos anos, até os dias atuais.

2. Marketing: conceito e importancia

O marketing, conforme Kotler (2012, p.3) envolve as acdes de “identificacao e a satisfacao das
necessidades humanas e sociais”. Fazendo da necessidade uma oportunidade lucrativa para a
empresa, e manter o empreendimento de modo competitivo no mercado. Segundo o referido
autor uma das melhores e resumidas defini¢cées de marketing é a de “suprir necessidades gerando
lucro”. Nesse sentido, marketing envolve as atividades de entender a necessidade e os desejos dos
consumidores e criar produtos e servicos para atender e satisfazer essas necessidades, fazendo
com os consumidores se tornem fieis aos produtos da empresa.

Para a American Marketing Association' (AMA, 2017), marketing “é a atividade, o conjunto de
conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”. No proximo capitulo vamos
explicar melhor alguns dos elementos desse conceito como processo, troca, valor para cliente,
necessidades/desejos e satisfacao.

1 A AMA é uma comunidade internacional de profissionais da area de marketing. Para saber mais visite o site da instituicdo no
link: https://www.ama.org/about-ama/.
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Vamos nos ater aqui nessa ideia do marketing como processo de criagao, comunicacao e entre-
ga de ofertas (produtos e servicos) para toda a sociedade. Para entender melhor esse pensamento
vamos analisar a Figura 1, a seguir.

Comunicagao

| Bens/servicos l

Setor produtivo

Mercado
(um conjunto de vendedores)

(um conjunto de compradores)

T Dinheiro |

Informacdes

Figura 1: Sistema Simples de Marketing
Fonte: Kotler (2012)

A logica é criar produtos/servicos com base nas necessidades de desejos dos consumidores.
Isto é a empresa antes de criar produtos, tem que conhecer o que os consumidores querem, o que
eles tém interesse e ndo criar o produto e depois ver onde ele se encaixa na vida dos consumido-
res. Tem que realizar pesquisas e testes com os consumidores, buscar informacdes, até encontrar
o produto/servico adequado as preferencias dos consumidores. Veja o exemplo a seqguir:

A Cervejaria Ambev acaba de anunciar o lancamento da cerveja Duplo Malte. O produto passou
por testes com consumidores em cidades como Sao Paulo e Rio de janeiro. Da ideia inicial até a
versao final do produto foram seis meses, com o envolvimento dos consumidores e de diferentes
areas da empresa. “Queriamos trazer uma novidade para as pessoas e mostrar ao grande publico a
combinacdo de sabores a partir de dois tipos de malte. Encontramos mais uma oportunidade de
agradar o consumidor que consome cerveja em diferentes ocasides e busca diferentes paladares”
diz José Octdvio Freitas, gerente de marketing de Brahma.

Fonte: Adaptado da Revista Exame. Disponivel: https://exame.abril.com.br/marketing/brahma-
-lanca-cerveja-duplo-malte/

A comunicacgao diz respeito ao processo de divulgacao dos produtos e servicos para os con-
sumidores, mostrando a eles o produto/servico, seus beneficios valendo-se de vdrias técnicas e
meios de comunicacgao existente. O saudoso Chacrinha, grande apresentador brasileiro, ja dizia
em seus programas "Quem ndo se comunica se estrumbica" e assim é no meio empresarial, néao
adianta ter um produto bom e que atende as necessidades e desejos dos clientes, se ninguém
sabe que ele existe.

Ultimo ponto é a entregar ofertar de valor, isto é, a empresa tem de fato disponibilizar para o
consumidor aquilo que foi proposto. Ela ndo pode entregar algo que seja diferente, caso contrario
vai gerar insatisfacdo nos consumidores e isso gera prejuizo para a empresa. Conforme vimos uma
definicao de marketing é “suprir necessidades gerando lucro” e se a empresa nao supre as neces-
sidades entregando o que foi prometido, o cliente vai comprar o produto/servico do concorrente
o que afetara o fluxo de dinheiro para empresa.

Cabe ressaltar que o elemento principal do marketing é o Cliente. O objetivo principal de uma
empresa com o Marketing é compreender bem o cliente, para que ele se torne fiel a ela por um
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longo periodo de tempo. Nesse sentido, todas as a¢cdes e estratégias de marketing de uma or-
ganizagao tém como alvo o cliente, isto é, todo processo de criar, comunicar e entregar ofertas
de produtos/servicos visa satisfazer as necessidades e desejos dos clientes. Sem essa l6gica nao
existe marketing.

A importancia do marketing estd no fato de que as organizacdes estao cada vez lutando mais
para sobreviver no mercado, nao s6 no pais de origem da empresa, mas de forma global, pois as
relagdes de consumo também se tornaram globalizadas. As organiza¢des devem ter em mente,
gue devem oferecer um produto ou servico de 6tima qualidade, e ndo simplesmente bom, pois
existem muitos concorrentes querendo a fatia de mercado por ela ocupada.

Diante dessa realidade, o marketing desempenha um papel essencial na luta contra esses de-
safios, visto que as areas de financgas, de operacdes, de contabilidade e outras funcdes dentro das
empresas nao terdo razao de existir se ndo houver demanda pelos produtos/servicos da empresa,
gue seja satisfatorio para que ela tenha lucro em suas atividades. Ou seja, a empresa necessita
vender seus produtos e servicos, para que ela tenha e os resultados acontecam e sem o marketing
isso nao acontecerd. O sucesso financeiro de muitas empresas depende do sucesso de suas as
acoes marketing (KOTLER, 2012). Para tanto, as organizagdes devem conhecer o publico alvo a fim
de realizar as necessidades e desejos, e consequentemente obter lucro.

Vale salientar que nem toda troca visa a obtencao de lucro, existem as organiza¢des sem fins lu-
crativos (Associacoes, Organizacdes Nao Governamentais, Governo Federal, Estados, Municipios),
que sao voltadas para obterem resultados sociais. Contudo, tanto as estratégias de organizagdes
que buscam lucro como aquelas sem fins lucrativos costumam utilizar das mesmas estratégias de
marketing. A seguir veremos onde os conceitos de marketing podem ser aplicados.

3. Aplicacao do marketing: os principais tipos de marketing

Um profissional de marketing pode trabalhar aplicando seus conhecimentos de vérias formas.
Ele pode fazer o marketing de produtos, servicos, pessoas, eventos, lugares, propriedades, ideias,
informacgdes e experiéncias, conforme exposto por Kotler (2012). Existe um mundo vasto para
aplicar os conhecimentos aprendidos em marketing e descobrir formas diferentes de realizar e
fazer acontecer.

« O marketing aplicado a produtos é algo tangivel, ou seja, direcionado a bens palpaveis, é
o tipo de aplicacao mais comum que ocorre em marketing. Alguns exemplos sao o marke-
ting voltado para alimentos (enlatados, congelados, frescos, etc.), veiculos automotores, ce-
lulares, computadores, dentre outros tipos de bens.

« Os servigos sao atividades que veem crescendo bastante quando a economia se desen-
volve e gera novos empregos, principalmente na area de servicos, alguns exemplos sao:
manicure, designer de sobrancelhas, médicos, advogados, esteticistas, engenheiros, enca-
nadores, hotéis, companhias aéreas, restaurantes, etc. Vale salientar que um restaurante, por
exemplo, consegue oferecer tanto um bem e um servigo ao consumidor.

« O marketing aplicado as pessoas, também conhecido como o marketing pessoal ou das
celebridades, envolve cuidar e desenvolver a imagem e carreira da pessoa, cuidando cons-
tantemente da imagem, melhorando-a, e buscando alavancar a carreira do profissional. As
agéncias de relagdes publicas cuidam dessa parte, utilizando estratégias de marketing. Toda
personalidade famosa tem alguém para cuidar da imagem que é transmitida ao publico.
Alguns exemplos de famosos que desenvolveram bem o seu marketing temos, Barack Oba-
ma, Oprah, Kim Kardashian, Madonna, Selena Gomez, Anitta, Gisele Blindchen.

g ceads



Gestao de Marketing

« O marketing de eventos é usado em certos momentos, quando a organizagao quer pro-
mover eventos (podem ser de diferentes tipos, desde uma festa de comemoracao do aniver-
sario de 25 anos da empresa, ou uma festa de lancamento de um novo produto, ou feiras e
espacos artisticos, concertos, shows de musica, etc). Para que os eventos ocorram da melhor
forma possivel, uma equipe planeja todo o evento nos minimos detalhes a fim de provocara
melhor sensacao que a marca do produto/servico ou da empresa podem oferecer, tentando
gerar um impacto positivo nos clientes e nos leads (potenciais clientes).

- O marketing relacionado a lugares é a respeito de atrair turistas, empresas, fabricas, pes-
soas para o lugar, esses lugares podem ser uma cidade, estado, regiao, pais ou parques de
diversao. Uma das técnicas utilizadas para conquistar essas pessoas sao através de e-mails,
propagandas televisivas, por midias sociais.

» Propriedade esta voltado para a producao de a¢ées que envolvem a criacao de marketing
para a venda de imdveis comerciais, residéncias, loteamentos a¢ées na bolsa de valores.

« ldeias, nesse campo, o marketing busca passar pensamentos (ideias) a serem transmitidos
para os consumidores, passando conceitos para os clientes. Por exemplo, poderiam formu-
lar o seguinte ideal para um consultério odontolégico: “a vida é mais leve quando sorrimos”.

« Informacgodes, também podem ser vendidas, e possuem grande valor e utilidade, as infor-
mag¢oes podem ser vendidas como produtos. Imagine uma escola que ensina inglés, os alu-
nos pagam um preco para obterem conhecimento que desejam.

+ Nas experiéncias, o marketing atua em promover a melhor experiéncia para o consumidor,
como, a experiéncia em um restaurante tematico, da gastronomia diferenciada, pode ser
oferecido uma mistura tanto de bens de consumo como servicos personalizados. Podendo
conseguir criar lembrancas agradaveis dos lugares pela sensacao que foi prazerosa. Exem-
plo: McDonalds vai levar alguns consumidores para dormirem em uma de suas lojas em Sao
Paulo.

« Organizagoes, com ou sem fins lucrativos utilizam do marketing como uma maneira de
manter uma imagem ou de chamarem a atencdo para si, para receber mais clientes ou re-
cursos monetarios. Exemplos Igrejas, Médicos Sem Fronteiras.

4. Evolucao do marketing

O marketing ndo é algo novo. Marketing faz parte da vida humana. Por exemplo na época do
descobrimento do Brasil, vérios paises faziam viagens para comprar as especiarias da india ou os
Tapetes Persas conhecidos desde antes de Cristo (SOUZA, 202). A divulgacao era feita boca-a-boca
pelo mundo e varias pessoas tinham interesses na compra desses produtos. Era o marketing de
produtos e o marketing de lugar como aprendido anteriormente.

Contudo, o conhecimento estruturado sobre marketing comecou a ser definido em meados
da década de 50, nos EUA. Nesse periodo comecaram a surgir algumas disciplinas com intuito de
realizar estudos do mercado, dando inicio a uma nova disciplina, a Mercadologia (ROCHA, 2007).

Atividade de Avaliativa: Ler o texto Evolucao histérica do marketing, de Frederico Rafael Vargas
Rocha. Disponivel no site Portal do Marketing, no link: https://www.portaldomarketing.com.br/Arti-
gos/evolucao_historica do marketing.htm

Com o passar dos anos, percebendo a limitacao deste conceito em representar o estudo do
mercado, alguns académicos comegaram a utilizar o termo “Marketing’, que era mais abrangente.
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Marketing é a juncdo de duas palavras em Inglés: “Market” (Mercado) com o sufixo “ing” (indica
acao) sugerindo o “Mercado em A¢ao’, isto € as praticas mercadolégicas e os mercados estao em
constante mudanca (ROCHA, 2007). Alguns chamam também de mercado em movimento, mer-
cado dinamico, com intuito de indicar que o mercado consumidor estd sempre mudando e as
empresas precisam acompanhar esse movimento.

Chamamos atencdo para esse conceito. As empresas para montarem suas estratégias de
marketing tem que entender que o mercado é dinamico. Produtos que foram grandes inovacdes
no passado, hoje ndo tem mais lugar no mercado. Empresas que eram grandes vendedoras de
produtos/servicos no passado fecharam porque nao conseguiram enxergar a mudancgas no mer-
cado consumidor. No marketing chamamos de “Miopia em Marketing’, isto é, dificuldade de en-
xergar longe e ver os movimentos do mercado.

Atividade Avaliativa

Ler o texto “Miopia em Marketing” disponivel na area de conteddo no PVANet e fazer o resumo.
Entregar na mesma plataforma, na drea de Entrega de Tarefas.

Philip Kotler, um dos principais autores de marketing no mundo, tracou um panorama histé-
rico da evolucdao do marketing ao longo dos anos. Ele chamou esses periodos de marketing 1.0
(Foco no produto), marketing 2.0 (Foco no Cliente), marketing 3.0 (Era dos Valores Humanos) e o
marketing 4.0 (Era Digital).

Em decorréncia de muitas mudangas no mercado e nas demandas, as empresas tiveram que se
adaptar e criarem novos meios de fazer marketing, ajudando assim, a proporcionar uma evolugao
rapida no modo de fazer marketing, com o propdsito de se adaptar as novas demandas, que estao
cada vez mais exigentes. Agora, veremos um pouco mais sobre cada um desses conceitos.

5. Marketing 1.0 - Foco no produto

Essa etapa compreende o periodo da década de 1920 até 1940 (Las Casas, 2009). O foco prin-
cipal era criar produtos que todos quisessem comprar. Os produtos eram simples (basicos) nao
havia preocupagao com variedades de produtos ou com desejos dos consumidores. Essa fase fi-
cou conhecida como a era dos produtos. A frase de Henry Ford esclarece o pensamento daquela
época, ele dizia que “Qualquer cliente pode ter o carro da cor que quiser, desde que seja preto’,
ocorria o fordismo que tinha como propdsito principal a padronizacao dos produtos e diminuir os
desperdicios, era procurado em oferecer precos que eram acessiveis aos compradores e otimizar
0S processos.

Na década de 1920 a demanda por produtos era maior que a oferta, existindo poucas empre-
sas produzindo e um baixo nivel de concorréncia. Ja na década de 1930 o mercado comecou-se
a ter os primeiros sinais de oferta em excesso superando a demanda. Entdo as empresas comeca-
ram a ter estoques altos, tendo inicio o uso de técnicas de vendas, fazendo dessa o foco das agoes
das empresas (LAS CASAS, 2009). Dava-se inicio também ao desenvolvimento de propagandas
nos diversos meios de comunicacdo da época e a figura do vendedor porta-a-porta.

6. Marketing 2.0 - Foco no cliente

O marketing 2.0 tem o foco no cliente, mais especialmente no comportamento de compra,
analisando necessidades/desejos e como satisfazé-los para sejam fieis a empresa. Ele surgiu com a
evolugao econdmica ocorrida no século XX e a entrada da era da informacao. Com a evolucao das
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informagdes os consumidores passaram a ter mais acesso a elas, o que possibilitou acesso a uma
variedade maior de produtos, pesquisar precos, identificar beneficios mais adequadas as suas pre-
feréncias, dentre outros atributos que melhor adequavam a esses consumidores.

Para ndo perder clientes, as empresas desenvolveram as estratégias marketing, focando nos
consumidores e na segmentacao do mercado para identificar melhor qual seria o publico alvo
da organizacao. As empresas comecam a investir em a¢des publicitarias, com comerciais dos pro-
dutos e servicos, visto que a concorréncia aumentou. A segmentacao de mercado correu, pois
as empresas perceberam que os consumidores nao queriam mais produtos basicos e genéricos
criados para atender as massas, queriam agora produtos personalizados e que refletissem quem
sao, e que suprisse as necessidades e desejos inerentes a cada um. Os clientes conseguem mostrar
0 que querem e quanto querem pagar.

7. Marketing 3.0 - Foco nos valores humanos

O Marketing 3.0 é descrito por Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) como a Era dos Valores
Humanos, pois entende que os valores e o espirito humano sao importantes. Os profissionais de
marketing devem considerar os consumidores como seres humanos plenos de corpo, coracao e
espirito. Dessa forma, as organizagdes passaram a prestar mais atencdao em solucionar problemas
sociais que envolvem esses consumidores, do que simplesmente vender um produto que satisfa-
¢a uma necessidade individual.

Ainda segundo Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) os consumidores devem ser vistos
como seres completos, que querem participar da transformacao social no mundo, fazer um mun-
do melhor e mais significativo. No Marketing 3.0 os consumidores passaram a buscar empresas
gue satisfacam suas necessidades de justica social, econémica e ambiental e tenham esse pensa-
mento descritos em sua missao, visao e na cultura organizacional.

Nesse novo marketing focado nos valores ainda pode ser caracterizado com trés sub-eras que
sao: Era da Participacao, do Paradoxo da Globalizacao, e da Sociedade Criativa.

7.1. Era da participacao

Influenciada pela crescente expansao das midias sociais e tecnologias, os individuos estao
mais conectados e as informacgdes sao levadas e trazidas com maior facilidade, levando ideias,
noticias, opinides, entretenimento. A globalizacdo e a conexao entre as pessoas sao maiores, elas
passam a ter maior participacao em agdes publicitarias e de marketing, interagindo e reagindo a
tudo a sua volta.

7.2. Era do paradoxo da globalizacao

E inevitavel deixar de perceber que o mundo se tornou globalizado, e que isso modela o com-
portamento do cliente, pois estao conectados com o mundo. Passam a enxergar os problemas
globais e ndo apenas os problemas locais onde estao. A tecnologia, principalmente as de informa-
¢Oes e comunicacoes (TIC's) sao a grande propulsora da globalizacgao.

Assim também, as organizacdes passam a se preocuparem mais com os problemas globais e
tentam criar solu¢des para o publico alvo, principalmente as solu¢des sociais, ambientais ou eco-
ndémicas da sociedade que estao inseridos. Os consumidores ndao sao apenas consumidores, sao
seres humanos que possuem sentimentos, emogodes e visdes de mundo.
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7.3. Era da sociedade criativa

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) uma caracteristica fundamental da sociedade criativa é
busca pela autorrealizacao em detrimento de suas necessidades primarias de sobrevivéncia. Nes-
se sentido, as empresas devem ofertar produtos e servicos para que os consumidores consigam
se autorrealizarem, indo além de um bem material, isto é, algo que fagca o consumidor se sentir
realizado e feliz. Os consumidores querem produtos e servicos que suprem as necessidades e que
os realizem. Dessa forma, o lucro das empresas sera resultado da valorizacao, pelos consumidores,
da contribuicdo dessas empresas para o bem-estar humano.

8. Marketing 4.0 - Foco no digital

O Marketing 4.0 é a forma mais atual do marketing, é conhecido como o marketing digital, pois
0 uso da internet esta na vida dos individuos todo o tempo. A sociedade vem evoluindo e cada
vez mais utilizando a internet, tanto no trabalho quanto em casa e também, nas formas de se rela-
cionar com outros individuos. E um desafio para os profissionais de marketing prender a atencéo
de um consumidor, pois em fragdo de segundos decidem o que irdo ver e se algo é relevante para
eles ou nao.

Essa fase é marcada por sentimentos humanos, interagées por meio da internet e transforma-
¢oes sociais. Os consumidores querem produtos sob medida, que os satisfacam; querem mais
participacao na criacdo desses produtos e servicos. A utilizacdo de Big Data’ permite a coleta, pro-
cessamento de dados e andlise, para que os consumidores tenham esses produtos personalizados
que almejam. Com a utilizacao do Big Data, se consegue entender e analisar o comportamento do
consumidor, possibilitando a tomada de decisdes mais dgeis, conseguindo identificar preferén-
cias e resolver problemas e antecipar demandas.

Ha a utilizacao do Business Intelligence (BI) com o Big Data, utilizacao de softwares de BI, isso aju-
da a identificar tendéncias a antecipar demandas e identificar padrées de comportamento dos con-
sumidores. Com essa nova era digital os consumidores também conseguem opinar sobre marcas,
produtos e servicos, se expressar nas redes sociais e interagir, participando ativamente de mudancas.

Atividades de fixacao de conteudo

O objetivo das questdes a seguir é fixar o conhecimento do capitulo. Para tal deve-se fazer uma
leitura dos tdpicos, assistir a aula narrada referente ao assunto e consultar o material de apoio.
Essa atividade deve ser entregue no PVANet, na drea “Entrega de Tarefas” e contara como parte da
avaliacao da disciplina.

Responda as seguintes questoes:

1) Defina marketing numa abordagem gerencial.

2) Qual o elemento basico do conceito de marketing? Explique.

3) Qualquer organizac¢do pode aplicar o conceito de marketing? Justifique sua resposta.

4) A afirmativa de um gerente “se fizermos o melhor produto do mercado, os compradores
fardo uma fila a porta da nossa empresa”é prépria de uma empresa com orientacao para o marke-
ting. Justifique sua resposta.

2 Big Data é um conceito que descreve o grande volume de dados estruturados e ndo estruturados que sdo gerados a cada
segundo pelos sistemas de informacao das empresas e pela internet. Para aprofundar no tema acesse http://marketingpordados.
com/analise-de-dados/o-que-e-big-data-%F0%9F%A4%96/
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5) Com base no tépico 1.4 Evolucao do Marketing preencha o quadro comparativo a seguir:

Itens Marketing 1.0 | Marketing 2.0 | Marketing 3.0 | Marketing 4.0
Objetivos

Forca Propulsora

Diretrizes de Marketing

Proposicdo de valor

Interacao com
consumidores

Obs: Para essa atividade outras fontes na internet podem ser consultadas.
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CAPITULD

02

Fundamentos e principios de
marketing

Objetivo do capitulo

Apresentar os fundamentos de Marketing que dao base as a¢des estratégicas de marketing.

Metas

1. Conhecer os conceitos basicos que sustentacao as estratégias de marketing das empresas.

2. Entender a importancia de conhecer as necessidades e desejos dos clientes para estratégias
de marketing de uma empresa.

3. Identificar os elementos chaves para criar valor para cliente, bem como capturar valor dos
clientes.

1. Introducao

A compreensao dos fundamentos e principios de Marketing é o passo inicial para se ter um ex-
celente plano de marketing para uma organizacao. Antes de montar uma estratégia, um plano ou
acoes de marketing os administradores das organizacdes devem ter em mente esses fundamen-
tos bem arraigados, com pena de todo investimento na area ser desperdicado. Como exemplo,
podemos citar a construcdo de uma casa. A fundacao da casa (alicerce) tem o objetivo de ser o
suporte da casa no terreno para que ela nao caia. Assim sao os fundamentos do marketing; sdo a
base (alicerce) que mantém e garantem que as estratégias de marketing terao sucesso.

A palavra“fundamento”tem sua origem no latim fundamentum e significa a base que se apoia
ou se desenvolve alguma coisa. Tem haver com sustentacao de ideias, conceitos ou teorias, isto &,
um conjunto de argumentos que formam a base conceitual de algo. No nosso caso, o conceito de
marketing.

Os fundamentos do marketing vao muito além do que simplesmente propaganda, publicida-
de, venda ou ter um bom produto. Essas acdes de marketing se ndo estiverem fundamentadas
em base sélida, nao levardo a empresa a atingir seus objetivos, incorrendo em problemas que
podem afetar a sua sobrevivéncia no mercado. Dai a importancia de entender esses fundamentos
para que se possa definir as melhores estratégias de marketing para as empresas atingirem seus
objetivos e terem sucesso no ramo de atividade que atua. Esse sera o intuito dos préximos tépicos.

2. Fundamentos do marketing

Para entender os fundamentos do marketing vamos ampliar a definicao de marketing iniciada
no Capitulo 1, apresentando uma definicao de Kolter e Armstrong (2015). Esses autores colocam
que o marketing no seu inicio era entendido como efetuar uma venda, com foco no processo de
“mostrar e vender’, em que a empresa mostra o produto e o cliente compra. Porém atualmente, a
visao é “satisfazer as necessidades dos clientes”. Nesse caso a empresa busca conhecer as necessi-
dades desses clientes e cria produtos/servigos que oferecam um valor superior para eles.
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Com base nesse raciocinio Kotler e Armstrong (2015, p.4) definem marketing como um “pro-
cesso pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com
eles para capturar valor deles em troca”. Os autores complementam ainda, que marketing “implica
construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes” e propdem o modelo descrito na
Figura 2 a sequir.

Cria valor para os clientes e . Captura valor dos
constréi relacionamento com eles clientes em troca
Desenvolver um Construir
Entender o il;l::tré)ri:rgg programa de relacionamentos : Czpturlgr:talnr
mercado, pem como markgtin marketing lucrativos e Lo EEE
as necess[dades e 3 g integrado qu * deixar os para gerar
orientada " lucros e

os desejos do 12 0 cliente entrega valor clientes o .

cliente pa superior encantados EUEE L Ry

Figura 2: Modelo simples de processo de marketing
Fonte: Kotler e Armstrong (2015)

Tendo em vista os conceitos descritos e o modelo de processo de marketing proposto, temos
os fundamentos de marketing em duas bases: (1) Criar valor para os clientes; e (2) Capturar valor
dos clientes. Nessas duas bases temos os principais conceitos que alicerca a teoria de marketing,
sendo eles:

Capturar Valor para os Clientes

+ Necessidade, Desejo, Demanda.

« Oferta ao mercado (Produtos, Servicos e Experiencias).
+ Valor e Satisfacdao do Cliente.

+ Trocas e Relacionamento.

+ Mercados

« Estratégia e Orientacao para Cliente

+ Plano Integrado

Capturar Valor dos Clientes

+ Fidelizagcao e Retencao dos Clientes
 Gerar Lucro
 Gerar Custumer Equity

Os clientes possuem uma grande variedade de produtos, servicos, marcas, precos a sua dis-
posicao para a compra. Com isso eles podem avaliar qual produto/servico ira proporcionar maior
valor para ele. O valor para o cliente nao esta relacionado somente ao pre¢o do produto, mas sim o
conjunto de beneficios que ele terd na compra de um produto comparado ao custo para adquirir
este produto. Nesse sentido capturar valor para os clientes, significa que os gestores de marketing
de uma empresa devem conhecer e entender as necessidades e desejos de seus clientes; ofertar
produtos/servicos que tenham beneficios que atenda e satisfaca essas necessidades e desejos;
criar estratégias e planos orientados para seu mercado consumidor.

O retorno dessa acao de capturar valor para os clientes sao a captura de valor dos clientes. A
base de sobrevivéncia de uma organizacao é o lucro, que pode ser financeiro, no caso de organiza-
¢oes com fins lucrativos ou de imagem, social ou a compra de uma ideia, no caso das organizagoes
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sem fins lucrativos. Como exemplo de uma empresa com fins lucrativos temos a Nestlé que vende
varios produtos alimenticios com intuito de ter lucros financeiros dessa atividade. Como exemplo
de uma organizacao sem fins lucrativos tem-se o Governo Federal que vende ideias como “Ou-
tubro Rosa’, em que se tem um ganho social pois, alerta as mulheres e a sociedade em relacao a
prevencao e do diagnostico precoce do cancer de mama. Nesse caso nao tem lucro financeiro,
mas um lucro social advindo da diminuicao da mortalidade das mulheres por causa desta doenca.

Além disso, as empresas buscam também ter clientes fieis a ela e aos seus produtos, fazendo
com que ao longo do tempo eles se tornem um patriménio da organizagao, devido ao seu nivel de
engajamento com a empresa e seus produtos/servico. Para entender melhor esses fundamentos
passamos nos préximos itens a explicar cada um deles para nos aprofundarmos.

2.1. Necessidade, desejo, demanda.

O principal conceito dentro da teoria de marketing é o das necessidades humanas, pois, o foco
principal das empresas deve ser identificar, entender e satisfazer as necessidades dos consumido-
res. Kotler e Armstrong (2015) definem necessidades como situagdes de privagao percebida como
a fome, sono, afeto, abrigo dentre outros. Urdan e Urdan (2009) definem necessidade como um
estado de caréncia de algo, sendo estd no mesmo sentido das privacdes percebidas descritas por
Kotler e Armstrong (2015). As necessidades sao inerentes ao ser humano e nao sao criadas pelo
marketing. Dessa forma quando alguém fala que marketing cria necessidades, estd cometendo
um erro.

Das teorias das necessidades humanas a mais conhecida e difundida é a Hierarquia das Ne-
cessidades Humanas de Maslow . As necessidades humanas sao: Necessidades Fisioldgicas; Ne-
cessidades de Seguranca; Necessidades Sociais; Necessidades de Estima; e Necessidades de Au-
to-Realizacao. Com de base na teoria de Maslow essas necessidades estao organizadas em niveis
hierarquicos de importancia, conforme a Figura 6 a seguir.

Figura 3: Empresas e as necessidades humanas
(OBS: adicionar fonte)

As necessidades fisioldgicas estao relacionadas as questdes bioldgicas do ser humano como:
respirar, fome, sono, cede, os sentidos. As necessidades de seguranca estao relacionadas ao se
sentir seguro: abrigo, saude, trabalho, protecao. As necessidades sociais dizem respeito de rela-
¢des humanas como fazer parte de um grupo, relacionamentos amorosos, afeto, carinho, recrea-
¢ao, diversao. As necessidades de estima estao relacionadas as questoes de reconhecimento das
capacidades, respeito, dignidade, beleza, prestigio. Ja as necessidades de autorrealizacao dizem
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respeito a busca de crescimento pessoal e profissional, autonomia, independéncia, conhecimen-
to, conquistas pessoais e profissionais.

Atividade 1.

Com base na Figura 3, liste pelo menos 5 empresas ou produtos que estdo relacionados a cada
uma das necessidades apresentadas.

Os desejos sao a forma com que uma pessoa quer saciar a sua necessidade. Uma pessoa ao
sentir fome pode querer sacia-la comendo um hamburguer do McDonald’s, outra pode querer
uma pizza da Pif-Paf, outra pode querer comer um pacote de Batata Ruffles. Kotler e Armstrong
(2015) definem desejo como a forma que a necessidade humana assume quando é moldada pela
cultura, pela personalidade da pessoa ou o momento vivido. Assim no Brasil uma pessoa para
saciar a fome no almogo pode querer um prato de arroz, feijdo, carne e batata frita; no México
podem querer tortilla, guacamole e Chilli; no Japao um Sushi e Sashimi. Os desejos sao a maneira
com o qué se quer para satisfazer a necessidade.

A atuacao dos profissionais de marketing é influenciar o desejo das pessoas para que quando
tiverem uma necessidade, queiram satisfazé-la com aquele determinado produto. Quando uma
pessoa quiser um refrigerante para acompanhar o almoco que seja a Coca-Cola; que quando for
comprar um colchdo que seja um Ortobom; quando for comprar uma impressora que seja um
Epson. O marketing nao gera necessidade, mas influencia desejos.

A Demanda sao os desejos humanos que sao suportados pelo poder de compra (KOTLER; KEL-
LER, 2012). Por exemplo, uma pessoa pode ter o desejo de querer comprar um produto, que ela
julga que ird satisfazer a necessidade dela, mas nao ter dinheiro suficiente para compra desse
produto. Entdo ela tera quer comprar um outro que esteja dentro da sua capacidade pagamento.
Nesse sentido, Kotler e Armstrong (2015) afirmam que considerando seus desejos e recursos, 0s
individuos tém demandas por produtos/servicos com beneficios que Ihes dao o melhor conjunto
de valor e satisfacao.

2.2. Oferta ao mercado (produtos, servi¢os e experiencias).

A oferta ao mercado diz respeito ao conjunto de produtos e/ou servigos ou experiéncias que as
empresas colocam a disposicao do mercado consumidor, para satisfazer as necessidades desses.
Cabe ressaltar, conforme descrito no Capitulo 1, todo produto/servico é uma solucao para a ne-
cessidade humana. Por exemplo, o carro é um produto que satisfaz a necessidade de transporte,
de locomocdo que o ser humano tem; um servico de plano de saude foi criado para atender a
nossa necessidade de seguranca em relagcao saude.

A diferenca entre Produto e Servico esta no fato que o primeiro é tangivel, isto é, podemos ter
uma representacao mental sobre ele e descrevé-lo ou desenha-lo. Se pedir uma pessoa para dese-
nhar um carro ou um telefone celular, bem ou mal, ela conseguira fazer. Ja o servico é intangivel,
ou seja, nao se consegue fazer uma representacao mental dele. Por exemplo, se pedir uma pessoa
para desenhar uma conta bancéria ou um plano de saude dificilmente ela conseguira fazé-lo. Sao
exemplos de servicos: bancos, companhias aéreas, hotéis, oficinas mecanicas, decoracdo de fes-
tas, varejo e servicos de consertos domésticos.

Aliado aos produtos e servicos uma empresa também deve criar, apresentar e comercializar
experiéncias para seus clientes. A experiéncia vem para auxiliar e fortalecer as relagdes de troca
por meio das experiéncias proporcionadas pela empresa ou pelo produto, seja antes da compra,
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no ato ou no pés compra. Envolve experiencias sensoriais do tato, olfato, audicao, visao e paladar,
além de engajamento emocional com uma marca ou produto com objetivo de tornar os clientes
fiéis a marca. Veja o exemplo destacado a seguir.

Em comemoracao aos 40 anos da marca no Brasil, a empresa Mc Donald’s inau-
gurou na Avenida Paulista em Sao Paulo sua mais nova unidade onde propée
diversas novidades aos consumidores, que vao desde um novo cardapio especial
para o estabelecimento, conta também com uma nova forma de entrega pelo
drive-thru, onde é possivel ver seu lanhe passando por dutos transparentes
acima das suas cabecas. Além disso, a unidade em parceria com o Airbnb levara
seus consumidores apaixonados pela marca para viver uma experiéncia com-
pletamente diferente daquilo que ja imaginou, onde podera se hospedar dentro
de vans que ficarao na loja, dentre vdrias outras novidades que somente essa
unidade possui.

Fonte: Campanha Mc1000. Disponivel em: https://www.facebook.com/meioe-
mensagem/videos/vb.110642198987201/2821139141231984/?type=2&theater

Nao entender esses fundamentos pode levar as empresas a ndo conseguir atingir seus obje-
tivos. Prestar atencdo somente nos produtos em si, sem levar em consideracao as necessidades
e desejos que estes satisfazem, além dos beneficios e a experiéncia gerados por esses produtos
é um erro de grave de marketing. Conforme descrevemos no Capitulo 1, isto é considerado uma
“Miopia em Marketing”. Segundo Kotler e Armstrong (2015) algumas empresas focam tanto em
seus produtos/servicos que deixam de lado as necessidades ocultas e os desejos existentes dos
clientes, esquecendo que o produto é um instrumento para resolver um problema do cliente.

2.3. Valor percebido e satisfacao do cliente.

O valor percebido de um produto ou servico se refere a expectativa que o consumidor tem
em relacao a estes e quais beneficios e custos envolvidos. Las Casas (2009) descreve que na cria-
¢ao de valor, os profissionais de marketing procuram criar um conjunto relevante de atributos e
beneficios ligados aos produtos e servicos, melhorando a chance de venda. Desta forma, o valor
percebido é definido quando o cliente faz analise da relacao entre os custos e os beneficios que
recebe. Nesse sentido, podemos expressar o valor para o cliente em uma férmula tedrica, confor-
me apresentado a sequir.

Valor para o cliente = Beneficios percebidos - Custos percebidos

Existem quatro tipos de beneficios que sao percebidos pelos clientes, sdao: funcionais, sociais,
pessoais e experimentais. O beneficio funcional é tangivel, comer uma torta de limao para saciar
um desejo, usar um sapato Comfortflex tras conforto, e tranquilidade ao andar. Ja o beneficio
social se refere ao consumidor ser observado positivamente por outras pessoas e grupos sociais,
como na compra de uma bolsa Louis Vuitton ou celulares da Apple que sao marcas que propor-
cionam alto status (CHURCHIL, 2009).

Os beneficios pessoais se referem aos bons sentimentos que sentem ao comprarem um pro-
duto/servico, por exemplo, um ambientalista utilizando uma escova dental de bambu que é bio-
degradavel. E por ultimo, tem os beneficios experimentais, que se referem ao prazer sensorial que
recebem dos produtos e servicos adquiridos, como fazer paraquedismo, voo livre, praticar surfe,
jogar futebol que provocam a sensacao de adrenalina no corpo, ou, por exemplo, se deliciar com
uma comida muito saborosa (CHURCHIL, 2009). Vale salientar que um produto/servico pode ter o
foco em somente um ou nos quatro beneficios, e o papel de um bom profissional de marketing é
sempre mostrar os beneficios aos consumidores.
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Os custos percebidos ndo sao somente monetarios, inclui também custos de esforco fisico,
psicolégicos e de tempo. Por exemplo, o tempo e o custo de deslocamento de uma pessoa até
um estabelecimento, distante de sua casa, para comprar um produto em promog¢ao pode nao
compensar o valor financeiro a ser pago pelo produto. Diante disso, o consumidor sé ird comprar
um produto/servico se ele verificar que o conjunto de beneficios ofertados é maior que os custos
(monetarios e nao-monetarios) da compra.

Ap6s a compra do produto/servico o consumidor ira fazer uso dele e avaliard o seu desempe-
nho, se a avaliacao for positiva ele ficara satisfeito, se for negativa ele ficara insatisfeito. Sendo as-
sim, a satisfacdo tem relagdo com o sentimento de prazer resultante de uma necessidade saciada,
por meio de produto ou servico.

Nesse sentido, Kotler e Keller (2012) relata que a satisfacao é reflexo de avaliagées comparati-
vas que um individuo faz sobre o desempenho percebido de um produto em relagao as expectati-
vas criadas sobre ele. Dessa forma, podemos representar a satisfacao (insatisfacdao) com a seguinte
formula tedrica.

Satisfacao do cliente = Desempenho percebido - Expectativas Criadas

Com base nessa formula temos que se o desempenho for menor que as expectativas, o cliente
fica insatisfeito. Porém, se o desempenho alcanca as expectativas, o cliente fica satisfeito e se o de-
sempenho supera as expectativas, o cliente fica encantado. Cabe aos profissionais de marketing
ofertar produtos que superem as expectativas dos clientes, ou no minimo as alcance. Além disso,
é necessario monitorar as expectativas dos clientes constantemente e ofertar produtos e servicos
que proporcionem aquilo que o consumidor deseja.

2.4. Trocas e relacionamento.

A troca acontece quando duas partes concordam em satisfazer necessidades e desejos ofere-
cendo algo em correspondéncia ao que foi trocado. Um vendedor de maca oferece seu produto
e outro individuo compra e entrega certa quantidade em dinheiro, ambos fizeram uma troca que
consideravam vantajosa. Entdao, podemos definir troca como o ato de se obter algo desejado ofe-
recendo outro bem.

Conforme Kotler (2006) para que ocorra uma troca sao necessarias no minimo duas partes e
cada uma delas deve oferecer alguma coisa como troca, devem ter condi¢des de comunicar com
o outro. Sobre o processo de entrega, as partes negociantes devem estar a favor ou contra a oferta
do outro, devem considerar que é adequado negociar com a outra parte envolvida. Cumprindo
esses requisitos, acontece a troca e assim se realiza uma transacao.

Fruto do processo de troca tem-se o relacionamento. Toda empresa quer que o cliente seja
fiel a ela e a seus produtos; que ele sempre busque realizar troca com a empresa e, para isso, 0s
profissionais de marketing devem tracar estratégias de relacionamento entre a empresa e seus
consumidores. Os profissionais de marketing tém como foco construir, manter e cultivar sélidos
relacionamentos, ofertando um valor superior e significativo para o consumidor.

No marketing de relacionamento o intuito € criar um conjunto de a¢des sistematizadas, inte-
gradas e continuas de produto, preco, distribuicdo comunicacdo e promocao, de forma a gerar
repeticao de compra pelos clientes. Algumas estratégias visam recompensar os clientes por essas
compras. Manter um relacionamento de longo prazo tem como objetivo fidelizar ou reter clientes
e com isso aumentar a sua participagao na lucratividade da empresa.

Além de construir relacionamentos uma empresa precisa também de gerencia-lo. Para isso, ne-
cessita desenvolver uma estratégia de gerenciamento do relacionamento com cliente, ou como é
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conhecida em Inglés, CRM (Customer Relationship Management). Essa definicao envolve o geren-
ciamento de informacgdes sobre os clientes e através dessas, criar uma classificacao dos clientes de
acordo com a natureza do retorno financeiro e desenvolver um relacionamento com cada grupo
criado.

2.5. Mercados

Os conceitos de troca e relacionamentos na teoria de marketing tem relagao com o conceito
de mercado. Segundo Kotler e Armstrong (2015, p.7), mercado “é um conjunto de compradores
atuais e potenciais de um produto ou servi¢co”. Compradores atuais sao aqueles que ja tém um
relacionamento de compra com uma empresa. Ja os potenciais, sao aqueles que ainda nao clien-
tes, mas que tem o potencial de ser, dependo de estratégias focadas em atender as necessidades
deles.

Em um mercado, os compradores compartilham uma determinada necessidade ou desejo que
podem ser satisfeitas por meio da venda de bens/servicos ofertados pelos vendedores. Os ven-
dedores e compradores estao relacionados de forma que os primeiros ofertam bens/servicos ao
mercado comprador e em troca recebem dinheiro desses. Além disso, os vendedores comunicam
suas ofertas e acbes aos compradores e estes por sua vez retornam informacdes (grau de satisfa-
¢ao, opinides sobre bens/servicos) aos vendedores (KOTLER; ARMOSTRONG, 2015).

2.6. Estratégia orientada para cliente

Como a base de toda estratégia de marketing é baseada primeiramente conhecer, entender e
atender as necessidades e desejos dos clientes, toda empresa deve ter suas agdes orientadas para
eles. Estratégias de marketing que nao tem orientacgao para o cliente estao fadadas a darem erra-
do e comprometer os resultados da empresa.

Para que isso ndao acontecga, a empresa deve ter uma administracao de marketing, que, segun-
do Kotler e Keller (2012), é arte e a ciéncia de selecionar e escolher mercados-alvos e construir um
relacionamento duradouro e lucrativo com eles. Para tal, a empresa deve selecionar o seu merca-
do-alvo, escolher a proposicdo de valor e ter uma orientacao para a administracao de marketing.

Selecionar o mercado-alvo (publico-alvo ou clientes-alvo) significa a empresa segmentar o
mercado comprador em grupos de clientes com necessidades semelhantes. Depois ela deve es-
colher com qual ou quais grupos ird ofertar seus bens/servicos. A l6gica é que uma empresa nao
consegue atender a todos os mercados compradores, devendo escolher o que ela julgar que tem
mais condicdes de atender. Por exemplo, podemos citar a marca Arezzo que tem como mercado-
-alvo o publico feminino das Classes A e B. No Capitulo 5 aprofundaremos mais nesse tema.

Depois de escolher o seu publico-alvo a empresa deve definir qual serd a proposicao de valor
que ela ofertara ao publico escolhido. Conforme visto no item 2.2.3 a proposicao de valor de uma
marca € o conjunto de beneficios oferta aos clientes para satisfazer suas necessidades e desejos. A
Duracell promete que “dura mais, muito mais” que as outras pilhas; Havaianas “todo mundo usa”e
“usa em qualquer lugar’, nao sendo sé um chinelo para ser usado em casa, mas em qualquer lugar
(balada, praia, restaurante, shopping, consultério médico).

Outro ponto e ter uma orientacao para a administracao de marketing. Discutimos no Capitulo
1 a evolucdo do conceito do marketing que ao longo dos anos tiveram varias orientacdes, a de
producao, de vendas, de clientes, a de valores humanos. Cabe a empresa definir qual sera a orien-
tacdo que vai seguir. Cabe ressaltar que uma orientacdo que nao leve a atender as necessidades e
desejos do consumidor correrd o risco de nao dar certo.
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2.7.Plano integrado

Tendo definido as estratégias orientadas para os clientes o proximo passo da administracao
de marketing é montar um plano integrado, também chamado de programa de marketing. Este,
segundo Kotler e Armstrong (2015), consiste na determinacao do Mix de Marketing ou Composto
de Marketing, que pode ser considerado um plano de acao para implementacao das estratégias
orientadas para os clientes.

O Mix de Marketing é um aquilo que a empresa oferta aos clientes e como elas se comunica
com eles. E chamado também dos 4P’s do marketing: Produto, Preco, Praca e Promocao. A légica
dos 4P’s de marketing é que toda empresa deve criar um produto com um conjunto de beneficios
que atenda as necessidades e desejos dos consumidores. Por esse produto ela deve cobrar um
preco adequado as condic¢des financeiras do seu publico-alvo e que traga retorno financeiro para
empresa. A Praca diz respeito ao processo de comercializacao do produto, colocando o produto
disponivel aos consumidores nos canais de distribuicao que eles tém acesso. E pela Promocao
comunicar a oferta aos consumidores e tentar persuadi-los de que é a melhor proposta de valor
do mercado

Ressalta-se que no Mix de Marketing, o P - Promocao nao deve ser entendido como promocgao
de vendas, mas sim como “acao ou efeito de promover, de colocar em evidéncia " Este item diz
respeito a todas as estratégias de comunicagao que a empresa pode langcar mao para colocar o seu
produto, marca e a propria empresa em evidencia. A promocao de vendas é uma das ferramentas
que faz parte do P - Promoc¢ao, como o merchandising, a publicidade, a propaganda, as relagdes
publicas, o marketing direto dentre outras. Todas com objetivo de divulgar a empresa e seus pro-
dutos ao mercado consumidor. Mais a frente, no Capitulo 13 nos aprofundaremos neste tépico.

2.8. Fidelizacao e retencao dos clientes

Este item estd relacionado a captura de valor dos clientes, conforme apresentado na Figura 2,
ou seja, ao criar e entregar valor superior aos clientes a empresa captura valor em troca, na forma
de vendas, participacdao de mercado, lucros e clientes satisfeitos. Outro resultado é a fidelizacdo e
retencao dos clientes.

Segundo Kotler e Armstrong (2015) é cinco vezes mais barato manter um cliente do que con-
quistar um novo. O custo de conquistar um novo cliente, satisfaze-lo e torna-lo fiel, fazendo com
que ele deixe de comprar de outra empresa. Nesse sentido, perder um cliente vai além do que
perder uma venda. Significa perder o valor de todas as compras que o cliente faria ao longo de
uma vida inteira de fidelidade.

A estratégia de retencao de clientes visa definir acdes que as empresas e organizaces realizam
para nao perder clientes ou pelo menos reduzir o nUmero de perdas. Para isso, a empresa deve
desenvolver programas de retencao de clientes com base em programas de fidelizacao.

Para Kotler e Keller (2012) uma empresa pode ser beneficiar muito de um relacionamento du-
radouro com seus clientes. Com isso, elas devem apostar alto na construcao de programas de
fidelizacdo e de retencao de clientes. O primeiro passo é superar as expetativas dos clientes, para
gue estes fiqguem encantados e criem o laco emocional com a marca, fazendo com que sempre
retornem a comprar os produtos e servicos das empresas.
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2.9. Gerar lucro e customer equity

Toda empresa tem objetivo obter retorno dos seus investimentos, ou seja, obter lucro. Nesse
sentido todas as estratégias de marketing visam com que a empresa chegue nesse objetivo. Tudo
que falamos até agora demonstra essa proposicao. Contudo, fica claro que a empresa ao buscar
um relacionamento com o cliente, tem como objetivo maximizar a participacao desses clientes
nas vendas.

Para aumentar a participagao de cliente nos negdcios, e consequentemente os lucros, as em-
presas podem ofertar uma maior variedade de produtos aos clientes. Além disso, é interessante
criar programas de vendas cruzadas e vendas incrementais, com o intuito de os clientes compra-
rem mais produtos aumentando a possibilidade de lucros (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

O valor de uma empresa é composto em parte, pelo valor de seus clientes atuais e potenciais.
As empresas nao devem somente criar clientes lucrativos, mas sim, querer té-los para a vida intei-
ra. Para isso devem conquistar uma participagcao maior de suas compras e capturar o valor desse
cliente ao longo do tempo. O grande objetivo gerenciamento do relacionamento com o cliente
é produzir um alto, do que chamamos no marketing, de Customer Equity (KOTLER; ARMSTRONG,
2015).

O Customer Equity pode ser definido como o “total do valor ao longo do tempo de todos os
clientes atuais e potenciais da empresa” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). O Customer Equity € um
entendimento de que o conjunto de clientes de uma empresa deve ser considerado como um
patriménio. E uma medida do valor futuro da base de clientes da empresa, pois a partir dessa base,
poderd estimar o total de receitas que a empresa pode ter no futuro. Nesse sentido, quanto maior
a base de clientes lucrativos da empresa, maior era o seu Customer Equity (KOTLER; ARMSTRONG,
2015).

Caso Real.

Nas décadas de 1970 e 1980, a Cadillac tinha alguns dos clientes mais fiéis do setor. Para toda
uma geracao de compradores de carro, o nome Cadillac definia “O padrdao mundial” A participacao
da Cadillac no mercado de carros de luxo atingiu a impressionante marca dos 51% em 1976 e, com
base na participacdo de mercado e nas vendas, o futuro da marca parecia promissor. Entretanto,
medidas de customer equity esbocavam um cendrio mais sombrio. Os clientes da Cadillac estavam
envelhecendo (tinham, em média, 60 anos) e o valor médio do cliente ao longo do tempo estava
caindo. Muitos compradores da Cadillac estavam em seu ultimo carro. Assim, apesar de a Cadillac ter
uma boa participacdo de mercado, seu customer equity nao era bom. Compare essa situacdo com a
da BMW. Sua imagem mais jovial e vigorosa nao a fez ganhar a primeira guerra por participacao de
mercado, contudo lhe proporcionou clientes, ao mesmo tempo, mais jovens (com cerca de 40 anos
em média) e com valores ao longo do tempo mais altos. Resultado: nos anos seguintes, a participa-
¢ao de mercado e os lucros da BMW subiram muito, ao passo que o sucesso da Cadillac diminuiu
— a BMW superou a Cadillac na década de 1980. Nos ultimos anos, a Cadillac tem se esforcado para
trazer sua marca de volta a moda, voltando-se para uma geracao mais jovem de consumidores com
novos modelos de alto desempenho, mais provocativos. A marca agora se posiciona como “O novo
padrao mundial’, com discursos de marketing baseados em “poder, desempenho, design”. Como
resultado, apdés décadas de queda, as vendas da empresa aumentaram 36% ao longo dos ultimos
trés anos. Moral da histéria: as empresas nao devem se preocupar apenas com as vendas atuais e a
participacdo de mercado. O valor do cliente ao longo do tempo e o customer equity sdo o que defi-
nem o jogo. Fonte: Kotler e Armstrong (2015).
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Atividades de fixacao de conteudo

O objetivo das questdes a seguir é fixar o conhecimento do capitulo. Para tal deve-se fazer uma
leitura dos tdpicos, assistir a aula narrada referente ao assunto e consultar o material de apoio.
Essa atividade deve ser entregue no PVANet, na drea “Entrega de Tarefas” e contara como parte da
avaliacao da disciplina.

Responda as seguintes questoes:
1) Defina marketing e apresente, em linhas gerais, as etapas do processo de marketing.

2) Explique o que é a satisfacdo ou insatisfacdo do cliente e o que uma empresa precisa fazer
para que o cliente fique sempre satisfeito?

3) O que é valor percebido pelo cliente? Qual papel que valor percebido desempenha na sa-
tisfacdo do cliente?

4) Pesquise em diversas fontes (Livros, Internet, Youtube) e liste cinco tendéncias de marke-
ting e explique sobre as implicagdes dessas tendéncias no modo como as empresas entregam
valor para os clientes.
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CAPITULD

03

Sistema de informacao de
marketing (SIM)

Objetivos do Capitulo:

Aprender sobre o Sistema de Informagdao em Marketing, o que esse sistema representa e seus
beneficios do uso do sistema. O estudante devera entender a importancia do uso desse sistema
como uma ferramenta que auxilia na tomada de decisdo em marketing.

Meta:

1. Compreender a utilizacao do SIM na area de marketing;
2. Como utilizar o SIM para melhorar os resultados da empresa;
3. Beneficios sobre a utilizacdo do SIM;

1. Introducao

Sempre quando vamos tomar uma decisao, buscamos qual seria a melhor op¢ao a ser esco-
Ihida. Para isso, buscamos necessitamos de informacdes que estdao a nossa volta para maximizar
o resultado e realizar a melhor escolha possivel. Nesse mesmo pensamento, os profissionais de
marketing tem a sua disposicdo o Sistema de Informacao de Marketing (SIM), que tem como ob-
jetivo coletar dados e transforma em informacoes, sendo utilizado como uma ferramenta para
ajudar no processo de tomada de decisao em marketing.

Isto se deve, devido ao fato das informac¢des geradas dentro e fora de uma organizagdo sao
muitas e devem ser armazenadas. Atualmente grandes empresas vém utilizando o Big Data que é
capaz de armazenar grandes quantidades de dados. O uso dessas informacodes internas e externas
é essencial para o bom desempenho de marketing da empresa, pois ajuda o tomador de decisao
a ter mais clareza sobre quais decisdes tomar.

Nesse sentido, o uso do SIM se torna fundamental para conseguir analisar o consumidor, pois
este sempre estd mudando suas preferéncias de consumo. Outro ponto é que as mudancas no
comportamento do consumidor levam em conta sua busca por produtos/servicos que nao exis-
tem ainda no mercado ou que possuam alguma diferenciacao. Além disso, as mudancas sao con-
tinuas no ambiente externo (COBRA, 2009).

Vale ressaltar também que a concorréncia é acirrada e intensa entre as organiza¢oes, fazen-
do-se necessario a utilizacao do SIM como um meio de conseguir sair na frente da concorréncia.
Além disso, com tantos avancos tecnolégicos que vem ocorrendo em todas as areas organizacio-
nais, a area de marketing nao poderia ficar de fora dessa.

2. Sistema de informacao de marketing (SIM)

A utilizagao do SIM veio como um facilitador para a area de marketing, pois consegue reunir
inimeros dados que sdao convertidos em informacdes parar ajudar nas estratégias de marketing.
O SIM possui carater ciclico, ou seja, sempre vai havendo mudancgas nos ambientes e o sistema de
informagdo em marketing vai processando novas informacgodes, ndo possuindo fim.
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Pensando nesse assunto, para que uma organizagao consiga manter-se sélida no mercado, ela
precisa analisar o ambiente externo e o interno, buscando informacgdes para formular estratégias
para agir com maior assertividade no mercado. O ambiente interno é composto por lista de clien-
tes, faturamento, produtos com maiores niveis de venda, regides que vendem mais etc. Enquanto
no ambiente externo, a organizacao busca conhecer o seu publico alvo, fornecedores, institutos
de pesquisa, preferéncias dos clientes, a sociedade, entidades, organizacoes etc.

Apbs a coleta dos dados externos e internos, esses dados devem ser processados para que
virem uma informacao util para o profissional de marketing. Dados sem serem processados sao
apenas um amontoado de numeros e letras, para que tenham serventia devem passar por um
processamento, sendo analisados, para depois virarem informacdes para o uso de tomada de de-
cisao em marketing.

Deve ser salientado que existem duas formas de coleta desses dados, sendo primaria e secun-
ddria. A coleta de dados primaria ocorre através da pesquisa de mercado, aonde um pesquisador
vai @ campo e coleta os dados necessarios. E na coleta de dados secundaria é através de dados que
ja foram publicados, como, por exemplo, em jornais, revistas, IBGE etc.

De acordo com Kotler (2006) e Cobra (2009), o SIM é um sistema que engloba individuos, equi-
pamentos, processos, métodos e controles, criando assim, um fluxo contendo informacgdes para
ajudar na tomada decisao em marketing. O SIM coleta, seleciona, organiza e analisa as informa-
¢oes. Esse sistema servird como uma ferramenta que auxilia no planejamento mercadolégico,
controle de desempenho, e outras funcdes mais bdasicas que ajudam na tomada de decisdo em
marketing.

Essa informacao produzida por esse sistema é fundamental, pois a informagao é um elemento
importante para o bom desempenho da organizagao, para o planejamento e competir com a
concorréncia. Com as informacdes em maos, a area de marketing pode agir, conseguindo gerar
menores custos em marketing, e obtendo informacao sobre a demanda no tempo certo e com
qualidade desejada.

Conforme apresentado na Figura 4, esse sistema é formado pelos sistemas de registros inter-
nos da empresa, sistema de inteligéncia de marketing, e o sistema de pesquisa de mercado. Esses
componentes se tornam vitais para o pleno funcionamento e precisao dos resultados obtidos
pelo sistema de informacao de marketing.

Gestores de marketing e outros usuarios das informagdes

Obtencdo de insights de cliente e de mercado a partir de informactes de marketing

Sistema de informacgdes de marketing

Desenvolvimento das informagGes necessarias

Avaliagio das Analise e

necessidades Bancos de Inteligéncia PequiSEf de uso das
de informagdes dados internos de marketing marketing informagdes

I X

Ambiente de marketing

Mercados-alvo Canais de Concorrentes Piblicos Forgas do
marketing macroambiente

Figura 4: Sistema de Informag¢oes em Marketing
Fonte: Kotler e Armstrong (2015)
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A figura apresentada demonstra os varios fatores importantes para um Sistema de Informacgao
em Marketing. E valido salientar que as informacdes de marketing sdo de profunda importancia
para os gestores de marketing, e outros departamentos da empresa, e para outros usuarios de
informacao (fornecedores, empresas de marketing, revendedores), conforme descreve Kotler e
Armstrong (2015). Agora veremos cada um dos sistemas citados na figura que possibilitam trazer
informacoes para o sistema de informacao de marketing.

2.1. Sistema de registros internos

As organizag¢des para obterem informacdes criam bancos de dados internos, esses dados po-
dem ser provenientes de varias fontes dentro da empresa. Esses dados também podem ser obti-
dos através do mercado, sendo dados obtidos através das redes da empresa, conforme exposto
por Kotler e Armstrong (2015). Um dos beneficios de utilizar o sistema de registros internos é que
ele pode ser acessado com maior rapidez, porém, ele também pode trazer algumas desvantagens,
dentre elas temos informacgdes incompletas.

Os registros internos sao compostos por informacodes financeiras da empresa, informacdes so-
bre volume de vendas, contas a pagar e a receber, sobre clientes, sobre vendedores, sobre pro-
dutos e servicos vendidos, sobre regides de vendas, sobre producao, estoque de matéria prima,
dentre outros. Ou seja, todas as informacdes geradas e registradas nos sistemas da empresa, que
advém do funcionamento da empresa no seu cotidiano.

2.2. Sistema de inteligéncia de marketing

Conforme descrito por Kotler e Armstrong (2015), a Inteligéncia competitiva em marketing é o
subsistema responsdavel pela coleta e a analise sistematicas de informacdes publicamente dispo-
niveis sobre consumidores, concorrentes, economia, politica, leis e desenvolvimentos no merca-
do. Conhecer as varidveis supracitadas possibilita que os administradores de marketing consigam
se embasar melhor, tomando decisdes mais estratégicas sobre suas ofertas aos consumidores,
bem como possibilita insights sobre esses consumidores.

O Sistema de Inteligéncia de Marketing busca informacgdes atuais e rapidas sobre concorrentes,
consumidores, mercado, e para isso acabam utilizando de varios métodos para obterem informa-
¢Oes desejadas. Essas informagdes obtidas sdao utilizadas pelos gestores, profissionais de marke-
ting para tomar decisGes mais rapidas para se sobrepor aos concorrentes e o mercado, tentando
entregar para os consumidores o que desejam antes e com servicos e produtos melhorados.

Porém, vale ressaltar que existe um lado negativo que pode ser utilizado no sistema de inteli-
géncia em marketing, como infringir a lei para conseguir essas informacdes, uso de espionagem
industrial, esse tipo de acao deve ser evitado a todo custo. A coleta e andlise de informacgdes de-
vem ser tratadas de forma ética e responsavel para que a empresa nao incorra em problemas. Veja
0 Caso a seguir.

FACEBOOK CEDEU DADOS PESSOAIS DOS USUARIOS A GIGANTES DA TECNOLOGIA, REVE-
LA JORNAL

A companhia de Mark Zuckerberg autorizou que empresas como Amazon, Bing, Netflix, Spotify
e Yahoo tivessem acesso a informacdes de seus usudrios. O Facebook compartilhou mais dados pes-
soais de seus usuarios com cerca de 150 gigantes da tecnologia, como Microsoft, Amazon e Netflix
do que tinha revelado até agora, segundo informou nesta quarta-feira (19) o jornal "The New York
Times". O jornal nova-iorquino teve acesso a centenas de documentos internos da companhia de

26 ceads



Gestao de Marketing

Mark Zuckerberg que revelam como compartilhou os dados sem o consentimento dos usuarios,
gue atualmente somam 2,2 bilhées. A publicacdo disse também ter entrevistado cerca de 50 ex-fun-
cionarios e parceiros da empresa.

Em troca, o Facebook tinha acesso mais profundo as relagdes entre os usuarios e essas empresas,
e poderia sugerir mais conexdes, como aquelas que aparecem no recurso "Pessoas que vocé talvez
conheca". O Facebook autorizou ao Bing, a plataforma de busca da Microsoft, a ver todos os nomes
das amizades dos usuarios do Facebook. A Netflix e ao Spotify permitiu ler as mensagens privadas.
A rede social também deu a Amazon acesso ao nome dos usuarios e informagdes de contato e ao
Yahoo permitiu ver publicacdes das amizades.

Algumas destas praticas ocorreram pelo menos até meados do ano. Quando atingido por multi-
plos escandalos de privacidade, o Facebook tinha dito publicamente que ja ndao permitia tais agoes.
No total, cerca de 150 companhias se beneficiaram destes acordos para entrar nos dados do Face-
book. A maioria é voltada a area de tecnologia, mas entre elas também havia lojas on-line, monta-
doras e empresas de comunicagdo, segundo a reportagem.

Este nao é o primeiro escandalo do ano para o Facebook. Em marco, investigacdes apontaram
que dados de usuarios tinham sido usados pela empresa britanica Cambridge Analytica para fazer
analise politica e influenciar as eleicbes americanas de 2016. A empresa admitiu que 87 milhées de
contas foram atingidas.

No ultimo dia 6, uma investigacao do governo britanico concluiu, apés ter acesso a e-mails,
que Zuckerberg apoiou compartilhamento de dados de usuarios do Facebook, o que levou ao caso
da Cambridge Analytica. Porta-vozes do Spotify e da Netflix disseram ao "NY Times" que "ndo ti-
nham conhecimento dos amplos poderes que o Facebook Ihes concedeu’, enquanto o Yahoo negou
ter utilizado informacgdes para publicidade.

Fonte: G1 — Economia/Tecnologia - Por Agéncia EFE 19/12/2018 07h46

Disponivel em: https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2018/12/19/facebook-com-
partilhou-mais-dados-com-gigantes-tecnologicos-do-que-o-revelado-diz-jornal.ghtml

O subsistema de inteligéncia de mercado faz com que os profissionais das empresas fiquem
antenados em tudo o que acontece no pais e no mundo, o que tem se falado sobre a empresa e
seus produtos pela internet e pelas redes sociais. Analisam o que os especialistas da areas estao
falando sobre o setor, o que tem sido desenvolvido em ciéncia e tecnologia nas universidades e
instituicdes de pesquisa. Ficam antenados nas questoes politicas e econdmicas do pais, nas agdes
dos concorrentes, nas leis que podem influenciar os produtos e negécios da empresa. No Capitulo
4 falaremos mais especificamente desses pontos, na analise de ambiente da empresa.

2.3. Sistema de pesquisa de marketing

Um meio muito utilizado para conseguir informagdes é por meio da pesquisa de marketing.
Esse tipo de pesquisa se mostra de grande valor para os profissionais de marketing, pois ela possi-
bilita a empresa identificar e definir oportunidades em marketing, resolver problemas, monitorar
o desempenho da drea de marketing, dentre outros beneficios do seu uso para a organizagcao
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Com a pesquisa de marketing é possivel conectar o consumidor, o publico, com o profissional
de marketing, isso s6 ocorre através das informacdes que sdao obtidas. A pesquisa de marketing
trata especificamente da busca por informag¢des dos consumidores em relacdo a empresa e seus pro-
dutos e servicos. Esta é apenas uma explicacdo breve, o assunto sera aprofundado no Capitulo 05.
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2.4. Sistema de apoio a tomada de decisao

Apesar de nao estar descrito no modelo de SIM apresentando no modelo da Figura 3.1 desta-
camos aqui o Sistema de Apoio a Decisdao (SAD) que tem a funcao de auxiliar os profissionais da
empresa a tomarem decisdes mais embasadas sobre a operacao que desejam executar, estando
voltada para o planejamento estratégico, sendo possivel utilizar esse sistema para lidar com di-
versas fontes de dados. O SAD surgiu pela necessidade das empresas de terem um sistema que
ajudasse no desenvolvimento, crescimento competitivo da organizagao, para que fique a frente
dos concorrentes garantindo uma vantagem competitiva (LAUDON; LAUDON, 2010).

A utilizagcao do SAD veio para poupar tempo, oferecendo as informagdes necessarias ao gestor
ou demais profissionais sobre a situacdo que querem resolver. Alguns dos beneficios do SAD é a
rapidez que as informacdes estao disponiveis ao tomador de decisdao, como é um meio rapido,
ele consegue fornecer informagdes mais atuais e isso reduz os custos, e possibilita decisdes que
sejam mais eficazes e eficientes, dentre outros beneficios. O SAD utiliza hardwares e softwares
para executar o trabalho, principalmente com o intuito de criar simulacdes e cendrios futuros que
possibilitem a tomada de decisao, conforme Rezende (2005).

O uso do SAD envolve um grande aparato de tecnologia, principalmente as Tecnologias de
Informacdo e Comunicacao (TIC’s). Nesse sentido, percebemos que o uso da tecnologia para re-
solver problemas organizacionais esta sendo cada vez mais utilizada. Nao apenas para resolver
problemas, mas também como um meio de reducdo de custos, aumentar a produtividade, ter
mais qualidade nas operagdes desenvolvidas, melhorar a gestao de talentos, e conseguir obter
com maior facilidade feedback.

Uma parte muito importante utilizada nas empresas sao os softwares, que permitem que as or-
ganizagdes tenham mais controle sobre as operacgdes, e ajuda a desenvolver o trabalho de forma
mais rapida. Os softwares podem ser considerados como um sistema, sendo todo programa que
é possivel de ser rodado em um dispositivo, como celulares e computadores. Por exemplo, a parte
fisica de um computador ou celular ¢ um hardware, enquanto o software é o programa dentro de
um computador, celular, e outros dispositivos.

Segundo Rezende (2005, p.12) “modernamente o software ou sistema de informacdo deve
estar com o foco no negécio empresarial ou atividade organizacional e com o objetivo de auxi-
liar os processos de tomada de decisao [...]". Essa tomada de decisao abrange tanto a area estra-
tégica, taticas ou operacionais e gerenciais. Sendo que, uma das maiores areas de aplicacao dos
softwares é a de processamento de informacgdes comerciais. Isso ocorre, pois existem softwares
que auxiliam nas contas a pagar e receber, folha de pagamento de funcionarios, estoques, ca-
dastro de clientes etc. Tudo isso facilita a administracdo da empresa e a tomada de decisao para
os profissionais.

Na area empresarial tanto as empresas privadas como publicas fazem uso de softwares que
gerenciam todos os processos da empresa. O mesmo tornou-se parte da vida das organizagoes
modernas, os diversos tipos de tecnologias vieram como uma alavanca para ajudar no desenvol-
vimento das organizacdes, criar oportunidades e facilitar operagdes.

A internet é outra ferramenta muito utilizada pelas empresas principalmente na comunicagao
entre empresas e clientes. Vale salientar que a integracao de varios tipos diferentes de tecnolo-
gia pode ser realizadas em conjunto pela empresa, potencializando os resultados e tendo varias
perspectivas. Por isso a uniao de tecnologias como hardware, software, internet, big data e outras
tecnologias devem ser utilizadas em conjunto para agregar maior valor e mais desempenho nas
atividades de uma organizacdo e na tomada de decisao.
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A internet esta presente na vida de muita gente, ela acaba fazendo parte do cotidiano de to-
dos e também é utilizada pelas empresas para fazer negdcios, pesquisas etc. Ela também serve
como meio dos consumidores se comunicarem com as organiza¢des, aproximando, diminuindo a
distancia entre pessoas e organizacdes. Segundo Cobra (2009, p.408) “O principal direcionador do
crescimento da economia digital tem sido a Internet”. O autor ainda salienta que a internet possui
um papel importante, pois distribui informacdes de modo mais eficiente. Logo, a internet acaba
ajudando na tomada de decisao de gestores e outros profissionais da empresa, e a area de marke-
ting pode utilizar a internet como um fator estratégico na hora da tomada de decisao.

Outro meio que serve para ajudar na tomada de decisdes é o Big Data. Este é um termo utiliza-
do pela area da tecnologia da informacao (TI) para nomear algo capaz de armazenar e processar
grandes quantidades de dados. Esses dados sao transformados em informacdes Uteis que ajudam
os profissionais da empresa a tomarem decises. Sendo que o Big Data é composto por 3 “V’s”
sendo eles : Velocidade, Volume e Variedade, (LAUDON; LAUDON, 2010).

A velocidade se refere a rapidez com que os dados sao coletados, processados e armazenados.
A velocidade é algo muito importante para um profissional que ira tomar as decisbes, pois com
a informagao em tempo real ajuda estas serao mais assertivas. O volume diz respeito a grande
quantidade de dados que sao processados, a captura de diversas fontes de informacgdes, internas
ou externas. E a variedade é sobre ter dados estruturados e nao estruturados, enriquecendo o
conteudo, trazendo uma maior complexidade, e com a utilizacao de mais informacdes uteis isso
beneficia o surgimento de insigths.

Atualmente com o desenvolvimento dos meios de comunicac¢do digital a maior vantagem
das empresas esta justamente na possibilidade de mensurar quase todos os resultados e proces-
sos com o Big Data. Contudo, mesmo com toda a tecnologia disponivel, muitos profissionais de
marketing tém dificuldade na interpretagao dos dados coletados. Nesse sentido, outra ferramenta
que surge para auxiliar nesse processo é o Business Intelligence (Inteligéncia em Negécios), permi-
tindo um novo olhar sobre os indicadores de desempenho do seu negécio.

A Inteligéncia em Negécios vai além do que uso de hardwares, softwares, internet ou qualquer
outra tecnologia, mas é um pensamento estratégico de gerenciamento de informagdes, é uma
mentalidade de negdcios, que visa destinar as informagdes certas, as pessoas certas e no tempo
certo. Business Intelligence (BI) ndao é Tecnologia da Informacao (Tl), entendendo isso nao importa
a ferramenta tecnoldgica utilizada, mas sim o processo de coleta, andlise, interpretacao e dissemi-
nac¢ao de informacgao que permitam as melhores decisées.

3. Beneficios de utilizar o SIM

O Sistema de Informacao de Marketing é uma ferramenta essencial no processo de decisorio
de marketing. Por ele os gestores tém informacdes importantes e que facilitam a escolha da me-
Ihor e mais assertiva decisao em marketing. A seguir apresentamos os principais beneficios do SIM
para uma empresa.

+ Otimizacdo do tempo: o sistema de informacao em marketing consegue reduzir os erros,

pois fornece informagdes mais precisas e assertivas e isso evita o retrabalho, reduz custos,
aumenta a produtividade no negdcio.

+ Concorréncia: Com a utilizacao do SIM é possivel conhecer a concorréncia, quais sao os prin-
cipais concorrentes da empresa, o que estao fazendo para conseguir conquistar o merca-
do. Isso permite que os profissionais de marketing consigam analisar melhor o cenario e
posicionar estrategicamente o produto/servi¢o ou a marca no mercado, para alcangar uma
parcela maior de clientes, e conquistando-os.
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+ Assertividade competitiva: como as informacgdes em maos, fica mais facil detectar os pontos
fortes e fracos da empresa, do produto/servico e propor melhorias. Deste modo, aumentan-
do a vantagem competitiva da empresa no mercado, e sendo capaz de entregar o que 0s
clientes desejam.

+ Solugdes de problemas: quando os dados sao transformados em informacdes, isso possibi-
lita que o profissional de marketing consiga encontrar solugdes vidveis e melhores para o
negocio. Ajudando que os problemas que os clientes encontram no produto/servico sejam
solucionados com maior exatidao.

+ Analise do mercado: o sistema ajuda a descobrir as futuras tendéncias mercadoldgicas e
demandas do setor. Fazendo com que tenham tempo para preparar adequadamente para
as mudancas que viram. Isso pode gerar novas oportunidades, pois os produtos/servigos
podem ser melhorados e alcancar outros mercados, fazendo com que a marca ganhe mais
espaco e seja mais atrativa para os clientes, pois entende o que necessitam.

4. Conclusao do tema

O sistema de informacao de marketing (SIM) é de suma importancia para o profissional de
marketing, pois possibilita que ele tome decisées mais coesas, podendo obter melhores resulta-
dos. Logo, é percebida a importancia da transformacao de dados em informacdes, e que a tecno-
logia entra como uma ferramenta importante para ajudar as organizacdes a gerir esses dados e
extrair informacgdes que ajudem na tomada de decisao.

O SIM pode trazer varios beneficios como otimizacdo de tempo, possibilita conhecer a con-
corréncia, traz maior assertividade competitiva, solu¢des para problemas, obtém uma analise do
mercado que ajuda a descobrir tendéncias. A utilizacao do SIM veio como um facilitador para a
area de marketing, pois consegue reunir inimeros dados que sao convertidos em informacoes
parar ajudar nas estratégias de marketing.

Como foi descrito o SIM e todas as tecnologias da informacao visam auxiliar os profissionais
de marketing a tomar as decisdes mais acertadas com a base em informacdes providas de ana-
lises aprofundadas de dados coletados do ambiente interno e externo da organizacao. Contudo
essas informacdes devem ser compartilhadas e discutidas com o maximo de pessoas possiveis.
As vezes, se basear na interpretacdo somente de uma pessoa pode incorrer a erros e a decisdes
equivocadas.

Nao de pode descartar também o que se chama no processo de tomada de decisao de “Fe-
eling” (intuicao, sentimentos, percepc¢des) que os administradores tém. Nao existe uma decisao
totalmente baseada em dados sem a interpretacao e feeling dos tomadores de decisdes. Ambos,
informagdes de qualidade e Feeling fazem parte do processo e devem ter um equilibrio. O que
muitas das vezes acontece € que se usa o demais o “Feeling” e nao se preocupa com Bussines In-
tellingence.
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Atividades de fixacao de conteudo

O objetivo das questdes a seguir é fixar o conhecimento do capitulo. Para tal deve-se fazer uma
leitura dos topicos, assistir a aula narrada referente ao assunto e consultar o material de apoio.
Essa atividade deve ser entregue no PVANet, na drea “Entrega de Tarefas” e contard como parte da
avaliacao da disciplina.

Responda as seguintes questoes:

1) O que é sistema de informac¢des de marketing? Como ele é usado para gerar insights de
cliente?

2) Qual o subsistema mais importante como fonte de informacdes de marketing pra os execu-
tivos de uma empresa? Discuta seu ponto.

3) Dos beneficios do SIM para uma empresa, qual vocé escolheria como mais importante?
Justifique sua resposta.

4) Com base em toda leitura realizada explique a Figura 3.1: Sistema de Informac¢des em
Marketing.

5) Com base em toda leitura realizada o SIM, o Big Data e o Bussiness Intelligence podem ser
considerados a mesma coisa? Obs.: Pode pesquisar em outras fontes (livros, internent, artigos de
revista, reportagens) para justificar a sua resposta.
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CAPITULD

04

Analise de ambiente de marketing

Objetivos da unidade:

Descrever os ambientes de marketing procurando mostrar os diferentes tipos de ambientes e
arelevancia deles para o bom desempenho das organizacées. Identificar com os diversos ambien-
tes influenciam as estratégias de marketing de uma empresa.

Metas:

1. Saber diferenciar os diversos ambientes de marketing;

2. Descrever as forcas ambientais que afetam a capacidade da empresa de atender a seus
clientes;

3. Demonstrar como os diversos ambientes influenciam as estratégias de marketing de uma
empresa.

1. Introducao

Uma boa analise do ambiente de marketing é crucial para qualquer organizacao que queira se
alavancar competitivamente, ganhando vantagem no mercado. Isso ocorre porque a analise de
ambiente considera fatores micro e macro, analisando um conjunto de variaveis. E perceptivel que
tudo em volta pode afetar o bom funcionamento de uma empresa, seja direta ou indiretamente.

O ambiente de marketing é composto por atores (organizacoes) e por forcas externas a em-
presa, que de alguma maneira influenciam as suas acdes, afetando a sua capacidade de adminis-
tracao de marketing, de manter bons relacionamentos com os clientes e de tomar decisées mais
acertadas. Nesse sentido, em marketing, essas forcas do ambiente direcionam o modo que as
estratégias devem ser realizadas (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Na andlise de ambiente de marketing a principal acdo dos profissionais de marketing é o
acompanhamento do que esta acontecendo dentro e fora da empresa, visando coletar informa-
¢Oes para que os executivos de marketing possam identificar oportunidades que a empresa possa
aproveitar, bem como identificar ameacas ou problemas que possam impactar nas estratégias da
empresa. Essas informacdes auxiliaram a tomada de decisao dos profissionais de marketing em
relagao ao planejamento.

Para auxiliar nessa tarefa os profissionais de marketing contam com o Sistema de Inteligéncia
de Marketing e o de Pesquisa de Marketing para coletar informacdes necessdrias que sejam “ca-
pazes de adaptar suas estratégias, ajustando-as a novos desafios e oportunidades no mercado”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.73).

Analise de ambiente de marketing é essencial para que uma empresa consiga uma vantagem
competitiva no mercado em que atua. Essa analise envolve tudo que esta em volta da empresa
de alguma forma afeta direta ou indiretamente as a¢ées de marketing da empresa. Kotler e Arms-
trong (2015) dividem o Ambiente de Marketing em Microambiente e o Macroambiente. A seguir
explanaremos sobre esses ambientes e como podem afetar as empresas.
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2. Microambiente de marketing

O microambiente (Figura 5) é referente a tudo que afeta diretamente a empresa e a capaci-
dade da mesma em atender a demanda de clientes. Os fatores podem ser de ordem interna ou
externa. Na interna, temos a empresa, onde as a¢des da mesma determinam os acontecimentos,
como contratacao de mao-de-obra, demissao, reposicao do estoque, a capacidade financeira, as
mudancas nos processos administrativos, aimplementagao de novas estratégias para a producado,
dentro outras a¢des tomadas que possuem controle.

Marketing

Figura 5: Agentes no Microambiente
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2015)

Enquanto o microambiente externo refere-se aos fornecedores, intermedidrios (atacadistas e
varejistas), concorrentes, Publicos em geral (qualquer grupo que tenha interesse real ou potencial
na organizagao) e por fim os clientes. Cada um desses microambientes influencia nas decisdes de
marketing de uma empresa em relagao aos 4P’s. A seguir um quadro com cada um desses ambien-
tes e onde eles influenciam nos composto de marketing.

Quadro 1: Relagao entre microambiente de 4P’s de marketing

Microambiente Conceito Influéncias no Marketing

- Conhecimento do cliente
- Decisdo de lancamento de novos produtos.

Envolve os dados de todos os - Decisio de precos.

setores da organizacao que sdo

Empresa gerados diarlamente e pode ser - El.lvlel gle g'z:\jstc()js comdcomunlcagao
pontos fracos ou fortes da empresa. - LIclo de vida do pro u'Eo.
- Manutencao ou extingao
de produtos e servico
Os fornecedores constituem - Producio dos bens/servicos.
um importante elo na cadeia de - Qualidade dos produtos
valor par lien mpresa. . . )
Fornecedores alor para os clientes da empresa - Capacidade produtiva da empresa

Eles oferecem os recursos F . tod téri .
necessarios para a empresa ornecimento de materia-prima

produzir seus bens e servicos. - Estratégia de preco

(Continua)
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Quadro 1: Relacao entre microambiente de 4P’s de marketing (Continuacao)

Microambiente Conceito Influéncias no Marketing

- Contato com consumidores
- Influencia na qualidade do produto

Intermediarios Organizacdes que ajudam a empresa | - Influencia na Estratégia de prego
: a promover, vender e distribuir seus - Influencia na estratégia de comunicacéo.
de Marketing ; . s o
produtos aos compradores finais. - Agilidade na distribuicao

- Abrangéncia de atendimento ao mercado.
- Quantidade vendida

- Influencia nas vendas.
- Influencia estratégia de produtos.

Todos os concorrentes atuais - Influencia na estratégia de preco
Concorrentes e potenciais da empresa de e distribuicdo de produtos.
pequeno, médio ou grande porte. - Influenciam na estratégia de comunicacao.

- Participacdo de mercado.
- Estratégia de marca.

Consiste em qualquer grupo que

tenha interesse real ou potencial - Influencia na imagem da empresa
Publicos na organizagao ou que possa - Influencia a estratégia de marca
causar impacto em sua capacidade - Influencia na estratégia de comunicacéo

de atingir seus objetivos.

- Influencia na estratégia de produtos

- Influencia na estratégia de distribuicao.
Todos os clientes atuais e - Influencia na estratégia de preco.
potenciais da empresa - Influencia da estratégia de comunicacao.
- Influencia a imagem da empresa

- Influencia nas vendas.

Clientes

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Kotler e Armstrong (2015)

3. Macroambiente de marketing

No macroambiente as forcas que influenciam a empresa nao sao controlaveis, pois envolve
inimeras variaveis, como variaveis politicas, econdmicas culturais, histéricas, dentre outras e tudo
isso repercute no desenvolvimento da empresa e nos seus resultados financeiros. Como esses
fatores ndo sdo controlaveis, os administradores das empresas devem acompanhar as variaveis,
tentando prever tendéncias para que a organizacao possa se adequar ao ambiente, possibilitando
uma adaptacdo menos brusca, além de procurar identificar vantagens nessas mudancas. O mer-
cado estd em constante transformacao, principalmente com os avancos tecnolégicos e mudancas
de comportamento dos consumidores.

E perceptivel que as empresas precisam compreender os clientes, sabendo o que desejam e
necessitam, para isso, podem fazer uma analise do ambiente. Essa analise permite rastrear as mu-
dancas que ocorrem no ambiente e que podem afetar a empresa e o mercado. Essas mudancas
ocorrem no ambiente externo, podendo ser de ordem demogréfica, econémica, natural, tecnolé-
gica, politica, social e cultural (Figura 6). Logo, os profissionais de marketing devem estar atentos a
mudancas no ambiente, examinando todas as varaveis externas (CHURCHILL; PETER (2007).
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Figura 6: Agentes de Macroambiente
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2015)

3.1. Ambiente demografico

Segundo Kotler e Armstrong (2012, p.77) a Demografia “é a ciéncia que estuda a populagao
humana sem termos de tamanho, densidade, localizacdo, idade, sexo, raca, ocupacao e outros
dados estatisticos”. Nesse sentido o ambiente demografico de uma empresa é representado por
esses elementos e que a empresa precisa ficar atenta as modificacdes ao longo dos anos. A anadlise
dos dados demograficos pode ajudar a empresa a encontrar novos publicos-alvo e novas oportu-
nidades de produtos e servicos. Por exemplo, com o aumento da expectativa de vida o niumero de
pessoas idosas no Brasil estda aumentando nesses ultimos anos, nesse sentido aumenta a necessi-
dade desse publico de novos produtos como seguro saude, viagens de passeio, lazer, nutricao e
saude dentre outros.

A analise dos dados demograficos pode auxiliar também na verificacdao de ameagas como re-
ducdo do numero de pessoas de um determinado mercado. Por exemplo, ao contrdrio do cresci-
mento da populagédo idosa, as familias brasileiras estao tendo menos filhos o que acarretard uma
diminuicao do numero de criancas e jovens ao longo dos anos. Isso pode representar uma ameacga
a perda de receita futura para empresa que focam nesse publico-alvo.

A analise constante do ambiente demografico é de grande importancia para os profissionais
de marketing, visto que ela abrange pessoas, e pessoas compdem os mercados. Dessa forma, os
profissionais de marketing devem constantemente acompanhar de perto as mudancas, as ten-
déncias e as ocorréncias em seus mercados. Eles devem analisar principalmente as modificacoes
nas estruturas etaria e familiar, alteracdes geograficas da populacao, caracteristicas educacionais
e diversidade da populacao (KOTLER; ARMSTRONG, 2012).

3.2. Ambiente econOmico

O ambiente econdémico envolve a economia como um todo para o marketing, ou seja, é a
economia no geral. Isso inclui ciclos de negdcios, padrdes de gastos, renda do consumidor (CHUR-
CHILL; PETER; 2007). O ambiente econdmico afeta a empresa na sua capacidade de investimento
em marketing, no lancamento de novos produtos e servicos, nas suas receitas de vendas, pois
afeta a capacidade de compra dos consumidores, além do custo final dos produtos.

Nesse sentido a empresa precisa analisar os ciclos de negdcios e padroes de gastos. Para saber
sobre o padrao de gastos dos consumidores, a os profissionais de marketing precisam primeiro
saber sobre os ciclos de negécios, isso envolve a prosperidade econémica, inflacao, recessao e re-
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cuperacao. A prosperidade se refere aos bons tempos, onde existe a producao de muitos empre-
gos, assim, os consumidores possuem mais poder de compra, demandando mais bens e servicos.

Ja ainflacao é referente sobre o aumento generalizado dos precos, ou seja, hd uma elevacao
no preco de um bem ou servico. Enquanto a recessao é um momento de queda nos niveis de
producdo e de empregos, gerando desemprego e com isso as familias passam a consumir menos
produtos e servigos, consequentemente as empresas tem menos receita. No periodo de recupe-
racao, a economia se ergue com intuito de chegar novamente na etapa de prosperidade. Essa
etapa é marcada por consumidores que ainda estao receosos com o ambiente econdmico, porém,
comegam a comprar.

A renda das familias ou renda individual também determina o quando um individuo ou grupo
podem comprar. Logo, é analisada a renda bruta, renda discricionaria e a renda disponivel dos
consumidores. A renda bruta é o total de dinheiro ganho no ano. Ja a renda discricionaria é o que
sobra depois do pagamento dos impostos e despesas essenciais. E a renda disponivel é o que
sobra ap6s o pagamento dos impostos. Outro ponto a ser analisado é o nivel de endividamento
das familias.

Além dessas questdes os profissionais de marketing devem analisar as taxa de juros da eco-
nomia, balang¢a comercial, os gastos do governos, o nivel divida externa do pais, nivel de emprés-
timos, mercado financeiro, investimento estrangeiro direto dentre outras variaveis econémicas,
que de alguma forma irao influenciar o investimento da empresa e os gastos dos consumidores.

3.3. Ambiente natural

O ambiente natural é formado pelos recursos naturais que estao disponiveis para a empresa
(insumos), ou que afete a empresa. No ambiente natural temos que estar atentos a disponibilida-
de dos recursos e a responsabilidade com o ambiente natural.

Um acontecimento climatico pode prejudicar o bom funcionamento da empresa, sejam eles,
mudancas climaticas bruscas ou desastres naturais, que de alguma forma afetam a capacidade
operacional do empreendimento. Nota-se que a disponibilidade dos recursos é limitada, e isso
podem causar problemas em conseguir matéria prima, assim os profissionais de marketing de-
vem estar atentos em procurar maneiras de responder a adversidade do ambiente.

Outro quesito de importancia para o sociedade é a atencao a responsabilidade com o am-
biente natural. Empresas que dao atencao a sustentabilidade, preservacao do meio ambiente e
que possuem consciéncia ambiental, ganham cada vez mais destaque com os consumidores e
admiradores. Um bom exemplo disso é a empresa Natura, que possui foco no setor de perfumaria
e cosméticos que vem se destacando pela preocupacao e preservacao ambiental, se tornando em
2020 a quarta maior empresa de beleza do mundo.

3.4. Ambiente tecnoldgico

Esse ambiente envolve conhecimentos cientificos, pesquisa, invencdes e inovacdes que sao
gerados em um pais e que podem se transformar em bens e servicos. Esse ambiente tem relacao
direta com o nivel educacional e o nivel de investimento dos governos em ciéncia e tecnologia.
Geralmente as maiores economias do mundo sao de paises que tem altos indices de investimento
em educacao e ciéncias e tecnologia, promovendo a inovac¢do constante.

Na era da globalizacao, de grandes avancos tecnoldgicos, da interacao dos consumidores com
0 ambiente tecnolégico, fica claro que as organizacdes devem se atualizar e acompanhar as mu-
dancas. A troca de informacdes se desenvolveu de forma gigantesca nos ultimos anos e isso se
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deve muito pelos avancos tecnoldgicos. Tendo a tecnologia da informacao como aliada, as organi-
zacgOes terao a possibilidade de grandes avancos no trabalho desenvolvido por cada uma, pois con-
seguem enviar as informagdes com maior facilidade, tendo sistemas integrados de informacodes, etc.

Nao tem como falar em tecnologia e ndo mencionar a internet. As pessoas estao conectadas
através dessa tecnologia, onde as informagdes sao passadas de forma muito rapida. As organiza-
¢Oes podem se beneficias utilizando os meios tecnoldgicos disponiveis para criar valores para os
clientes. Cada vez mais as empresas investem em ciéncia e tecnologia.

O ambiente tecnolégico influencia o desenvolvimento de novos produtos, novos processos
produtivos, melhora na comunicacao com os clientes, com fornecedores e parceiros de distribui-
¢ao. O ambiente tecnolégico influencia também na comunicacdo com os clientes. Temos obser-
vado atualmente que empresas estao deixando de se comunicar por meio de midias impressas
como jornais e revistas, para se dedicarem a comunicacao via internet por meio das redes sociais,
diminuindo custos e aumentando a eficiéncia na comunicacao.

3.5. Ambiente politico/social

O ambiente politico abrange as leis, as agéncias governamentais, os grupos de pressao politica
gue influenciam as empresas, sendo decisivo para as estratégias de marketing. Quando ndo sao
seguidas as leis e o sistema legal, a empresa sofre san¢des negativas, como multas, processos ou
até mesmo deixar de produzir um determinado produto. Por exemplo, em 2005 a industria de sa-
bao em po teve que reduzir o percentual de fosforo na composicao dos seus produtos em 1,5%3
para diminuir a concentracao desse elemento quimico nos rios, visto que em excesso provoca o
enriquecimento da 4gua com nutrientes que favorecem a proliferacdo de algas toxicas, que au-
menta a mortandade de peixes e gosto e coloragao da agua.

O ambiente politico pode influenciar a estratégia de marketing de uma empresa em cinco
frentes: a promocédo da concorréncia, o limite na estratégia do produto, o limite na estratégia de
precos, o limite na estratégia do canal de distribuicao, e impondo limite na estratégia de comuni-
cacao. Além disso, Kotler e Keller (2012), algumas legislagdes possuem propdsitos centrais como
proteger os consumidores, proteger as organizacdes de concorréncia desleal, e proteger os inte-
resses da sociedade.

As questdes sociais dizem respeito a sociedade como um todo, como a preocupagdao com
meio-ambiente, com a justica social e com a justica econdmica. Toda preocupacao que se tem
atualmente com a degradacao do meio ambiente e questdes climaticas; as questdes de desigual-
dade social no mundo e da desigualdade econémica, faz com que as pessoas e grupos especificos
pressionem as empresas a tomarem acdes que visem minimizar esses problemas.

Nesse sentido a empresas comecam a tomar a¢des de responsabilidade social e ética. As em-
presas devem ter em mente quais sao as responsabilidades sociais e éticas, e como ela deve se
comporta, por exemplo, no meio-ambiente, para nao causar transtornos. Todas as empresas pos-
suem obrigacdes com a sociedade, e devem estar atentas aos impactos provocados através da orga-
nizacao. Uma empresa que possua responsabilidade social e ética é bem vista pelos consumidores.

3.6. Ambiente cultural

Segundo Kotler e Keller (2012) o ambiente cultural e formado por instituicdes, os valores e
crencas, as percepcoes, as preferéncias e os comportamentos basicos da sociedade. As pessoas
crescem em determinada sociedade e sao moldadas pelas crencas e valores basicos dessa socie-

3 Ver: https://www.gov.br/mma/pt-br/noticias/resolucao-determina-reducao-do-fosforo-no-sabao-em-po

c-ads 37



https://www.gov.br/mma/pt-br/noticias/resolucao-determina-reducao-do-fosforo-no-sabao-em-po

Curso Técnico em Administracao

dade. A partir de sua cultura as pessoas tem uma visao de mundo que define seu relacionamento
com tudo a sua volta. Essas visdes podem ser:

+ Visdo que as pessoas tém de si mesmas.

« Visao que as pessoas tém dos outros

+ Visdo que as pessoas tém das organizagoes.
+ Visdo que as pessoas tém da sociedade

+ Visdo que as pessoas tém da natureza

+ Visao que as pessoas tém do universo.

Essas visdes poderao influenciar na imagem da empresa e de seus produtos, na estratégia de
marca; na sua estratégia de comunicagao. Pessoas podem deixar de comprar um produto porque
o nome dele remente a alguma coisas que vai contra seus principios e valores. Uma propaganda
pode ser vista como uma agressao a valores e crencas de um grupo de pessoas. Veja o exemplo
destacado.

Foi retirado do ar o comercial de uma marca de sandalias em que uma senhora sugere que a neta
faca sexo com Caud Reymond. A "censura" aconteceu depois de vdérias reclamacgodes de telespecta-
dores e da abertura de um processo no Conar, conselho que regulamenta a publicidade, contra a
propaganda.

Fonte: https://extra.globo.com/tv-e-lazer/telinha/censuraram-vovo-do-comercial-de-tv-com-
-caua-reymond-392080.html

A cultura é influenciada valores e crencas cultuados por um grupo, que podem ser centrais ou
secundarios. Valores centrais sdo dificeis de serem mudados, ja os secunddrios tem uma abertura
maior das pessoas para serem modificados. Kotler e Keller (2012) citam o exemplo que em algu-
mas culturas acreditar na instituicao do casamento é uma crenca central e acreditar que as pesso-
as devem se casar mais novas é uma crenga secundaria.

Os profissionais de marketing devem estar atentos ao conjunto de valores de crencas de indi-
viduos e grupos, para que nao incorra em erro e tenha problemas principalmente na imagem de
seus produtos. Uma imagem arranhada é dificil de recuperar.

4. Consideracoes finais

As empresas concorrem entre si, existindo uma rivalidade entre as empresas, por isso é impor-
tante estar atento a demanda, e prever alteracdes nos ambientes e no perfil dos consumidores.
Tentando sempre estar a frente da concorréncia, pois os concorrentes também pode criar valor
para os consumidores.

Para que a empresa se mantenha no mercado, ela deve saber quem sao os seus concorrentes,
quanto do mercado possuem participacao, volume de vendas, entre outras perguntas, pois essas
organizagdes se tornam rivais, disputando clientes. Também tem a ameaca dos novos entrantes,
que vao disputar a fatia do mercado, essa entrada no mercado pode ser facilitada no mercado,
mas também podem surgir barreiras para a entrada desses novos concorrentes, como investimen-
to inicial muito alto, custos, experiéncia, etc.

O poder de barganha dos fornecedores é algo relevante, pois eles podem determinam os pre-
¢os, qualidade de produtos ou matérias primas oferecidas as empresas. Ja o poder de barganha
dos compradores, é referente que os clientes podem conseguir baixar os pregos, barganhar sobre
a qualidade do produto e servicos, e podem colocar concorrentes uns contra 0s outros.
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Quando uma empresa consegue enxergar o que esta acontecendo com o ambiente em sua
volta, ela consegue agregar maior valor nos produtos/servicos que oferece, criando um valor su-
perior do que os concorrentes. Uma boa andlise do ambiente também permitird que a empresa
identifique as ameacas em sua volta, e tracar um plano para prosperarem nesse cenario.

As mudancas que ocorrem no ambiente externo afetam tanto as empresas, como os consumi-
dores e compradores organizacionais, no caso dos consumidores, pode afetar na maneira como
avaliam o valor do produto adquirido. A falta de analise do ambiente pode levar uma organizacao
a faléncia, ou a sérios problemas financeiros.

Um exemplo disso foi a empresa Kodak, que foi reconhecida como uma empresa forte e muito
prestigiada. A Kodak atuou na area de fotografia, sendo uma referéncia na area, porém, isso mu-
dou. A mesma ficou estagnada e nao inovou, fazendo com que perdesse mercado, pois ficou foca-
da no modelo tradicional de revelacao de fotografias. A empresa, ndo acompanhou as mudancas
do ambiente e os avancos tecnoldgicos, ndo se adequando aos novos tempos, isso fez com que
perdesse espa¢o no mercado, ndo conseguindo prosperar.

Atividades de fixacao de conteudos

O objetivo das questdes a seguir é fixar o conhecimento do capitulo. Para tal deve-se fazer uma
leitura dos tdpicos, assistir a aula narrada referente ao assunto e consultar o material de apoio.
Essa atividade deve ser entregue no PVANet Moodle, na area “Entrega de Tarefas” e contard como
parte da avaliacdao da disciplina.

Responda as seguintes questoes:
1) Compare o microambiente de uma empresa com seu macroambiente.

2) Procure 3 exemplos de influéncia da leis no Brasil que influenciaram um produto ou as ati-
vidades de uma empresa. Descreva-os resumidamente.

3) Compare os valores/crencas centrais com os secundarios. Dé um exemplo de cada um deles
e discuta a influéncia que as empresas tém sobre eles.

4) Como os profissionais de marketing devem responder ao ambiente em mudanca?

5) Procure e discuta um exemplo de um produto, uma empresa, ou comercial de TV que foi
influenciado por uma questao cultural (o caso deve ser diferente dos ja usados nessa apostila).
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CAPITULD

05

Pesquisa de marketing

Objetivos do Capitulo

Compreender os processos de pesquisa de marketing e as etapas da pesquisa. Aprender como
fazer uma pesquisa de marketing utilizando os tipos de pesquisas, conforme o objetivo da orga-
nizagao.

Metas

1. Compreender a importancia da pesquisa de marketing para o entendimento do compor-
tamento do consumidor e gerar informagdes para a tomada de decisdao de marketing na
empresa.

2. Compreender o processo e as etapas de pesquisa de marketing;
3. Aprender como fazer uma pesquisa de marketing;

4. Compreender os beneficios de cada tipo de pesquisa, utilizado em marketing.

1. Introducao

O subsistema de pesquisa de marketing é um dos mais importantes dentro do Sistema de In-
formacgdes em Marketing (SIM), conforme apresentado no Capitulo 03, pois faz a ligacdo entre a
empresa e o seus clientes atuais e potenciais.

A pesquisa de marketing vem sendo muito utilizada pelas organizacbes e um dos motivos
desse crescimento deve-se ao aumento da concorréncia e necessidade de se entender o com-
portamento do consumidor as mudancas que nele ocorrem. Logo, os profissionais de marketing
utilizam a pesquisa de mercado para solucionar problemas de marketing por elas vivenciados
(NIQUE; LADEIRA, 2014).

Também pode ser notado que a complexidade dos problemas em uma organizacao vem se
tornando variados e podemos até arriscar dizendo que sdao maiores, e com a utilizacao dessa ferra-
menta possibilita que a organizacao entenda melhor o comportamento do consumidor, e assim,
evitando potenciais problemas.

A empresa durante a sua existéncia passa por diversos problemas e necessita de informagdes
para auxiliar na tomada de decisao para solucao desses problemas. Nesse sentido a pesquisa de
marketing atua como parte do sistema de informacao provendo os dados e analises necessarias.
Contudo as pesquisa nao somente para resolver problemas, mas também para encontrar oportu-
nidades, testar produtos, fazer previsao de vendas, avaliar propaganda e satisfacdo dos clientes.

Por exemplo, a Coca-Cola pode querer saber quais os apelos de propaganda serao mais efica-
zes em sua estratégia de comunicac¢ao. O Google pode quere saber como as pessoas fazem buscas
na internet irdo reagir a uma nova proposta de design do site. A Samsung pode querer saber a
quantidade e o perfil das pessoas que irdo comprar uma nova geracao de TVs. Para todas essas
situagOes as empresas precisaram de uma pesquisa de marketing para conseguir as informagdes
que precisa. Veja o caso a seqguir.
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Caso Lamina Venus (Gillette)

Como parte de um orcamento de US$ 300 milhdes para o desenvolvimento de seu primeiro apa-
relho projetado exclusivamente para as mulheres, a Gillette conduziu ampla pesquisa com clientes e
realizou inumeros testes de mercado. Denominada Venus, a lamina marcou o abandono dos designs
anteriores de laminas para mulheres, que nao passavam de versdes coloridas ou reembaladas dos
aparelhos de barbear masculinos. Apds a pesquisa revelar que, durante cada sessao de depilacao, as
mulheres mudam aproximadamente 30 vezes o modo como manuseiam uma lamina, a Gillette pro-
jetou a linha Venus com um cabo emborrachado largo e esculpido, que oferecia maior aderéncia e
controle, e uma lamina de formato oval em um estojo que poderia ser colado a parede do box do ba-
nheiro. A pesquisa também indicou que as mulheres relutavam em sair do chuveiro para substituir
uma lamina cega, por isso, o estojo foi remodelado para guardar cartuchos de laminas de reposicao.
Quando uma pesquisa posterior da Gillette revelou quatro segmentos de mulheres que se depilam
com laminas — as que buscam uma depilacdo perfeita (totalmente sem pelos), as que cuidam da
pele, as pragmaticas funcionais e as que buscam facilidade — a empresa projetou produtos Venus
para cada perfil.

Fonte: Kotler e Keller (2012)

As grandes empresas investem milhdes em pesquisas para terem as informagdes de que ne-
cessitam. Contudo, a pesquisa de marketing nao é exclusividade desse tipo de empresas e seus
grandiosos orcamentos. As micro, pequenas e médias empresas, mesmo com suas condigoes fi-
nanceiras limitadas, também podem utilizar dessa ferramenta para conseguir as informacdes de
que precisam. Por exemplo, uma empresa pode contratar uma Empresa Junior de Administracao
em uma universidade, para que possam realizar a pesquisa para ela, praticamente com custos
muito baixos ou até mesmo sem custo.

2. Conceito de pesquisa de marketing

Inimeros estudiosos da area tentam conceituar o que seria uma pesquisa de marketing. Se-
gundo a American Marketing Association (2020), a pesquisa de marketing é definida como “[...]
a funcao que liga o consumidor, o cliente e o publico ao profissional de marketing por meio de
informacoes [...]" Essas informacgdes ainda segundo a American Marketing Association (2020) sao
utilizadas para conseguir identificar e definir oportunidades em marketing, bem como resolver
problemas dessa ordem, conseguindo assim, gerar e refinar essas informagdes obtidas e avaliar as
acoes de marketing.

Essas informacgdes também servem para monitorar o desempenho na area de marketing, para ver
se as estratégias utilizadas estao alcancando um resultado favordvel para a organizacao. Ajudando
também a entender o marketing como um processo, melhorando a compreensao sobre o mesmo.

Na visao de Kotler e Armstrong (2012) a pesquisa de marketing “é a elaboracao, a coleta, a ana-
lise e o registro sistematico de dados relevantes sobre uma situagao de marketing especifica” que
uma empresa vivencia durante sua existéncia. Para corroborar essa ideia Nique e Ladeira (2014),
expressam que a pesquisa de marketing deve ser entendida como um processo que busca fazer
a coleta de informacdes e realizar o processamento e analise dessas informacdes possibilitando o
profissional de marketing a tomar decisdes mais embasadas dentro da organizacao.

A pesquisa de marketing pode ser considerada como um processo, pois possui uma sequéncia
(ordem) logica (coleta, processamento, analise), buscando em todas as etapas um objetivo co-
mum. Esse objetivo é ter certa informacao sobre o mercado, que possibilite desvendar oportuni-
dades, ou que resulte em informacdes para solu¢des de problemas.
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O processo de pesquisa de marketing, segundo Kotler e Armstrong (2015) é divido em quatro
etapas (Figura 7): definicao do problema e dos objetivos da pesquisa, desenvolvimento do plano
de pesquisa, implementacao do plano de pesquisa e interpretagao e apresentacao dos resultados.
Como pode-se notar pela Figura, cada etapa é uma sequencial a outra, nao podendo pular etapas
ou troca-las de ordem, pois comprometeria seriamente os resultados da pesquisa.

N Desenvolvimento Implementacao
Definicao do do plano de do plano de Interpretacao e
problleljna e dos 4 pesquisa para * pesquisa — * apresentacdo dos
objetivos da coleta de coleta e anélise resultados
pesquisa informag@es dos dados

Figura 7: Processo de pesquisa de marketing
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2015)

A pesquisa de marketing deve ter o mesmo rigor e a légica de um trabalho de pesquisa cien-
tifico, como uma dissertacdao de mestrado ou uma tese de doutorado. Contudo a pesquisa de
marketing se diferencia da cientifica, principalmente no que se refere na necessidade de se ter
uma parte tedrica robusta para justificar o trabalho, que é o ponto central da pesquisa cientifica.
Porém, segundo Las Casas (2009) o espirito cientifico deve dominar o pesquisador de marketing.

3. Definicao do problema e objetivos de pesquisa

A primeira coisa a se fazer em uma pesquisa de marketing é definir qual serd o problema de
pesquisa, ou seja, o que o pesquisador quer descobrir? Esse problema pode ser uma oportunida-
de de mercado identificada pela empresa e que ela precisa conhecer mais sobre ele para tentar
aproveitar essa oportunidade, ou, pode ser uma situacdo problematica enfrentada pela empresa.

Como exemplo de uma oportunidade podemos citar atualmente o crescimento da populacao
idosa que pode suscitar novos produtos e servicos e uma empresa pode criar uma pesquisa de
marketing para identificar as necessidades e desejos desse publico. Como exemplo de uma situ-
acao problematica pode ser insatisfacao dos consumidores com um produto da empresa, e ela
precisa saber o porqué dessa insatisfagao.

O problema de pesquisa ndao deve ser algo genérico demais e nem especifico demais, se nao,
isso pode comprometer a pesquisa. No primeiro caso, o pesquisador perdera muito tempo cole-
tando informacgdes desnecessdrias, e no segundo caso, se for especifico demais, o pesquisador
podera ter uma visao limitada sobre o assunto (KOTLER, PETER, 2006).

O problema de pesquisa deve ser algo compreensivel, claro, que seja de possivel realizacao.
Para formular um problema de pesquisa, ele deve ser formulado em formato de pergunta, deven-
do ser uma pergunta clara e precisa. O problema deve ser passivel de ser pesquisado. Um proble-
ma de pesquisa mal definido afeta toda pesquisa levando a resultados errados ou incompletos.

Depois da definicdo do problema os pesquisadores de marketing devem definir os objetivos
da pesquisa, isto é, o que se espera alcancar com a pesquisa. A definicao de objetivos ajudara na
orientacao da escolha dos métodos e técnicas de coleta e andlise dos dados que serao mais apro-
priados para a pesquisa a ser realizada.
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4. Desenvolvimento do plano de pesquisa

Uma vez definidos os problemas e os objetivos da pesquisa, os pesquisadores de marketing
devem definir quais as informagdes necessarias e desenvolver um plano de coleta de dados eficaz
e apresentar o plano para a geréncia. Neste plano deve dar detalhamento sobre as abordagens da
pesquisa, os métodos de contato com os consumidores, o plano de amostragem e os instrumen-
tos de coleta de dados que os pesquisadores utilizardao (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

O plano de pesquisa pode requerer a coleta de dados secundarios, de dados primarios ou de
ambos. Os dados secundarios consistem em informacgdes que ja existem em algum lugar e que
foram coletadas para outra finalidade, por exemplo, dados da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD) realizada pelo IBGE. Os dados primarios consistem em informacdes que a em-
presa ndo tem e nao existem em outras fontes e sao coletadas para uma finalidade especifica.

5. Coleta de dados secundarios

Pesquisa com dados secundarios podem ser compradas de empresas especificas nesse tipo
de informacdo. No Brasil as mais conhecidas sao Nielsen* como foco em dados do consumo no
varejo e o Instituto Kantar IBOPE Media® que trabalha com informag¢des de consumo e midia em
toda América Latina.

Segundo Kotler e Armstrong (2012) ferramentas de buscas pela internet podem ajudar empre-
sas a encontrarem informagdes sobre produtos e servicos e informagdes sobre consumidores. O
Google pode ser uma fonte de pesquisa, contudo em uma busca simples podem aparecer uma
grande quantidade de informacdes que terdo que ser filtradas pelo pesquisador. Mesmo assim,
essas ferramentas podem ser um ponto de partida, principalmente quando se trata de micro, pe-
quena e média empresa com limitacdes de recursos.

Os dados secundarios geralmente sao obtidos de forma mais facil, rdpida e econémica. As fon-
tes secundarias oferecem dados que a empresa nao conseguiria sozinha ou seria muito caro para
ela. O principal problema dos dados secundarios é que nunca sao completos, com todas as infor-
macodes que uma empresa precisaria. Sendo assim, os pesquisadores raramente conseguem obter
todos os dados de que precisam a partir de fontes secunddrias. Por isso devem se certificar que os
dados coletados sao relevantes para resolucao do problema pesquisado ou para identificar uma
oportunidade significativa.

6. Coleta de dados primarios

Os dados primarios sao aqueles que a empresa nao encontra em sua base de dados e nem em
pesquisa ja realizadas por outras empresas. Sao os dados originados pelo pesquisador, por meio
de coleta junto aos seus consumidores, para um problema especifico em estudo.

Em se tratando de coleta de dados primarios, a escolha do método de coleta a ser utilizado
vai depender do que o pesquisador considera melhor para o estudo e tipo de informacgdo que
necessita. As formas de coletas de dados primarios segundo Kotler e Armstrong (2015) sao: pes-
quisa por observacao, pesquisa experimental, pesquisa de grupo foco, dados comportamentais e
levantamentos. Kotler e Keller (2012) trazem as seguintes defini¢oes:

« Pesquisa por observacao: é executada observando as pessoas, como agem, o que com-
pram, etc. A observacao pode ser também com a participacao do pesquisador no processo,

4 Para saber mais acesse: https://www.nielsen.com/br/pt/solutions/how-we-measure/

5 Parasaber mais acesse: http://www.kantaribopemedia.com/
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como acompanhar uma familia em suas compras no supermercado. A partir dessa observa-
¢do o pesquisador anotara esses dados em um diario de campo.

« Pesquisa de grupo foco: sdo selecionadas pessoas para formarem um pequeno grupo de
pessoas (maximo 12) selecionadas considerando aspectos do perfil demografico do publi-
co-alvo da empresa. Nesse grupo essas pessoas conversaram sobre determinado assunto
de modo aprofundado, por exemplo, sobre um produto novo langcado. Nesse processo um
moderador faz as perguntas com base em um roteiro de discussao.

« Dados comportamentais: esse tipo de pesquisa consiste em estudar o comportamento e
habitos de compra das pessoas, através de registros de compras realizadas, banco de dados
do cliente, tudo que essa pessoa deixa como histérico de compras. Esse histérico diz muito
sobre o comportamento de consumo do individuo, e é considerado um dos meios mais
confidveis de obter dados. Além disso buscam identificar quantidades compradas, frequén-
cia de compra, hordrio e locais onde se compra dentre outros.

« Levantamentos (Survey): é um tipo de pesquisa quantitativa que serve para levantar dados
sobre as pessoas, para saber o nivel de satisfacao, niveis de preferencias, atitudes e percep-
¢oes em relagao a produtos, procurar entender e conhecer convic¢des desses individuos. O
pesquisador pode, por exemplo, ir ao shopping e interceptar as pessoas para saber sobre.

« Pesquisa experimental: o objetivo dessa pesquisa é de obter relagdes de causa e efeito
das pessoas e eliminar explicacbes contraditorias. Um grupo homogéneo é escolhido e
submetido a diferentes testes, que buscam essas relacdes de causa e feito. Essa pesquisa é
considerada uma das mais validas cientificamente. Por exemplo, fazer um teste cego (sem
mostrar a marca) com refrigerantes para verificar o efeito da marca na preferencia e avalicdo
do consumidor.

6.1. Instrumento de Coleta de informacoes

Depois da definicao da abordagem de pesquisa a ser usada no processo os pesquisadores de
marketing devem escolher os instrumentos que serao usados na coleta de dados. Existem varios
instrumentos de coleta de dados quando se trata de pesquisa, mas aqui vamos ater nos quatro
mais utilizados: questiondrio, entrevista, roteiro de observacdes e didrio de campo.

O questionario é o instrumento mais utilizado em pesquisa no mundo gracgas a sua flexibilida-
de. Ele consiste em um conjunto de perguntas o formato, a linguagem e a sequéncia de perguntas
podem influenciar as respostas, podendo ser fechadas ou abertas. As perguntas fechadas ou mul-
tipla escolha onde sao especificadas as possiveis respostas que o pesquisador que ter para cada
questdo. As perguntas abertas sao aquelas que permitem ao participante responder as perguntas
com suas proprias palavras.

Com o crescimento da internet e principalmente das redes sociais muitos questionarios de
pesquisa sao aplicados de forma on-line. Em vez questionario de papel eles sao feitos eletronica-
mente em plataforma on-line préprias para criagdo de questionario como Google Forms, Survey-
Monkey ou Survio. Essa modalidade facilita o acesso aos participantes e da agilidade ao processo
de coleta de dados.

A entrevista é uma técnica de coleta de dados que envolve o contato direto do entrevistador
com o participante da pesquisa ou grupo participante. Envolver uma conversa onde o entrevis-
tador por meio de um roteiro de questdes que orientam o entrevistador durante o processo da
entrevista. As entrevistas geralmente sao realizadas no local onde o participante da pesquisa de-
finir e geralmente é gravado o dudio da conversa que depois é transcrito pelo entrevistador para
depois analisar o conteudo das falas.
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A entrevista pode ser pessoal, dupla no caso cénjuges e em grupos entre 4 até 12 pessoas,
nesse caso é chamado de grupo focal. E nesse ultimo o entrevistador deve ser o moderador para
que os participantes nao se desvirtuem dos temas tratados na entrevista. Além disso, pode ter a
figura do observador que atua captando elementos como expressdes das pessoas. As entrevistas
podem ser realizadas também pela internet, por aplicativos de comunicagao como Google Meet,
Messenger e Whatsapp.

O roteiro de observacao é um instrumento que auxilia o pesquisador de marketing a ter uma
orientacdo do que sera observado em uma pesquisa do tipo. Quando se vai observar deve-se sa-
ber quais elementos serdo observados e para isso deve-se ter um roteiro com os pontos principais
que orientardao o pesquisador para que nao se distraia no processo.

Associado ao processo de observacao outro instrumento utilizado na coleta é o diario de cam-
po, onde se registra dados que o pesquisador julgue relevante para responder a questao de pes-
quisa. O didrio de campo serve para que o pesquisador sistematize as suas experiéncias de obser-
vacao e depois analise cada uma delas.

Atualmente uma nova area de pesquisa desponta na teoria de marketing, o Neuromarketing,
gue tem como objetivo estudar as influéncias neuroldgicas que determinadas acdes de marketing
tém no comportamento do consumidor. Para isso utiliza-se de equipamento de leitura das areas
do cérebro identificando aquelas que sdao ativadas quando um consumidor vé um comercial de
TV, come um biscoito novo a ser lancado no mercado ou qual area de um cartaz ou outdoor um
consumidor olha mais.

Nesse caso para coleta de dados sao utilizados aparelhos de mapeamento cerebral como ECG,
ou Eletroencefalograma, que é uma forma de monitorar a atividade elétrica do cérebro registran-
do diretamente a atividade cerebral por meio dos sinais elétricos. Outro método é o Eye-tracking,
uma tecnologia que comporta monitorar o movimento dos olhos e o padrao de fixacao do olhar,
além de outras funcionalidades, como medir a contracao ou dilatacao da pupila, por exemplo, no
momento que o consumidor esta vendo um cartaz ou um comercial de TV.

6.2. Tipos de pesquisas

Iremos considerar neste capitulo quatro formas de classificacao de pesquisas, sendo elas: ex-
ploratdria, descritiva, causal, e explicativa. De acordo com Nique e Ladeira (2014), a Pesquisa Ex-
ploratéria possui como finalidade obter dados iniciais sobre o problema de pesquisa. Uma das
utilidades da pesquisa exploratoria é que serve para buscar informacdes quando ainda nao exis-
tem, buscando informacdes preliminares sobre a tematica desejada pelo pesquisador. A mesma
também serve para procurar explicacdes provaveis, buscando identificar se o pesquisador deve
ou ndo realizar uma pesquisa mais completa.

Vale salientar, que se ja existe informagdes sobre o assunto, o pesquisador podera achar util a
pesquisa exploratoria para investigar varias explicacdes alternativas no ambiente para um fato em
marketing (MATTAR, 2008). Mattar (2008), expde a seguinte questao, se uma organizagao busca
verificar o fato de porque as vendas estao diminuindo, essa empresa tem varias variaveis que po-
dem ser a causa dessa queda nas vendas.

Algumas dessas variaveis explicativas podem ser o preco elevado do produto, uma forca de
venda fraca (como vendedores que estdao desmotivados, poucos vendedores, falta de treinamento
ou treinamento mal executado), propaganda fraca (pouca propaganda, ineficacia na propaganda,
meios de comunicac¢do inadequados para o publico-alvo), dentre outras variaveis. Sabendo sobre
as variaveis existentes que podem ser a resposta do problema, fica mais facil para o pesquisador
saber quais variaveis podem explicar o problema de pesquisa.
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A Pesquisa Descritiva em marketing para visa obter uma descricao detalhada dos problemas
de marketing, de situacdes ou mercados, bem como o potencial de mercado para um produto ou
os dados demograficos e as atitudes dos consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Esse tipo de pesquisa tem como propdsito central descrever caracteristicas do fendmeno estu-
dado, procurando verificar se as variaveis possuem relagdes e a frequéncia dessas relacdes. Pode-
mos notar que, a pesquisa descritiva possui objetivos bem definidos. Desse modo, essa pesquisa
é indicada quando o pesquisador ja tem algum conhecimento sobre o que sera estudado e das
variaveis que serao estudadas, porém, esse pesquisador precisa de mais informacgdes sobre o fe-
ndémeno.

A pesquisa descritiva tem como intuito analisar fendémenos diversos de marketing, procurando
descrevé-los, classifica-los e interpreta-los. Esse tipo de pesquisa nao tem objetivo de explicar os
fendbmenos que descreve, mas pode servir de base uma futura explicacdo. No geral a pesquisa
descritiva é do tipo Levantamento ou Survey, com aplicacao de questionario a uma amostra signi-
ficativa de consumidores (atuais ou potenciais) de uma empresa.

Segundo Kotler e Keller (2012) o intuito de realizar uma Pesquisa Causal é testar hipoteses so-
bre as relagdes de causa e efeito. A inferéncia causal relaciona-se como fato de que uma mudanca
em uma varidvel de marketing conduz uma mudanca em outra variavel (MALHOTRA, 2011). Por
exemplo, uma escola particular pode querer verificar se reducao de 10% na mensalidade resulta-
ria em um aumento de matriculas de forma a compensar essa reducao. A experimentacao e prin-
cipal método utilizado para coletar dados nos modelos de pesquisa causal.

Os experimentos podem ser caracterizados de acordo com as varidveis que fazer parte da pes-
quisa. Elas podem ser independentes, dependentes e extrinsecas; unidades de teste; e atribuicoes
aleatdria aos grupos experimentais e de controle. Para conduzir uma pesquisa causal ou experi-
mental, o pesquisador manipula e controla uma ou mais varidveis independentes, enquanto con-
trola a influencia de varidveis externas e mensura as mudancas na variavel dependente (MALHO-
TRA, 2011).

6.3. Plano de Amostragem

O Plano de Amostragem refere-se ao processo de escolha da amostra de pesquisa. Essa amos-
tra é uma parte representativa de uma populacao (publico-alvo) que sera pesquisada. Em pesqui-
sa sejam elas quais for, o profissional de marketing nao consegue pesquisar todas as pessoas que
fazem parte da populagao (publico-alvo), sendo necessario tomar uma amostra que seja a repre-
sentacao do grupo a ser pesquisado. Varios sao os motivos, mas os principais é o tempo gasto e o
custo para se conseguir chegar a todas as pessoas.

Segundo Kotler e Armstrong (2012) a definicao da amostra de pesquisa passa por trés deci-
sdes: Quem sera pesquisado? Quantas pessoas devem ser abordadas? E como as pessoas que
compdem a amostra devem ser escolhidas? Na primeira pergunta o profissional de marketing
deve definir o perfil das pessoas que serao pesquisadas como, sexo, idade, faixa de renda dentre
outros.

A segunda questao refere-se a decisao de quantas pessoas faram parte da amostra. Para isso
existem formulas estatisticas que ajudam nessa definicao. A terceira questao estd relacionada a
como sera o processo de escolha dos participantes que farao parte da amostra. Essa escolha pode
seguir critérios de selecao bem definidos e todos tem a mesma chance de ser escolhido, isto é,
amostragem probabilisticas ou pode ser intencional a critério do pesquisador, chamado de amos-
tragem nao-probabilistica.
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Quadro 2: Tipos de amostras

Amostra probabilistica

Amostra aleatoria

simples Todo membro da populagdo tem a mesma chance de ser selecionado.

A populacao é dividida em grupos que se excluem mutuamente (por
exemplo, por grupos etdrios) e amostras aleatorias sdo extraidas de cada

grupo.
A populacao é dividida em grupos que se excluem mutuamente (por

exemplo, por quarteirdes) e o pesquisador extrai uma amostra dos
grupos para entrevistar.

Amostra aleatoria
estratificada

Amostra por cluster
(grupos)

Amostra nao probabilistica

Amostra por O pesquisador seleciona os membros da populacao dos quais pode
conveniéncia extrair informacdes mais facilmente.

O pesquisador utiliza seu julgamento para selecionar os membros da
populacdo que, potencialmente, sdo bons fornecedores de informacdes
precisas.

Amostra intencional (por
julgamento)

O pesquisador encontra e entrevista um determinado nimero de pessoas
em cada uma das diferentes categorias.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2015)

Amostra por cota

A escolha de qual tipo de amostragem usar depende muito de cada situacao. Existe uma va-
riacao de custo e de tempo para cada uma, as probabilisticas geralmente dependem de um maior
esforco de tempo e financeiro, ja as nao-probabilisticas podem ter custos menores e gastar menos
tempo para selecionar as pessoas. Contudo a amostragem nao-probabilistica ndo permite que os
resultados sejam generalizados como um retrato da populacao pesquisadas. Caberd ao profissio-
nal de marketing analisar o custo e beneficio de cada uma e decidir.

7. Implementacao do projeto de pesquisa

A implementacao é a etapa em que se coloca o plano de pesquisa em pratica. Isto implica na
coleta, no processamento e analise das informacdes coletadas. A coleta de dados pode ser efetu-
ada pela propria equipe de pesquisa de marketing da empresa ou por organizacdes contratadas
para fazé-la. Os pesquisadores devem realizar o acompanhamento de todo o plano para ter a
certeza de que sera eficazmente implementado. Eles devem se proteger e corrigir os problemas
relacionados a interacao com os pesquisados e a qualidade das respostas dos participantes.

Depois de coletado os dados os pesquisadores devem montar um banco de dados com as
repostas dos participantes, para isso deve usar softwares especificos para esse fim, como Statisti-
cal Package for the Social Science (IBM-SPSS), Stata e o software livre “R” ou softwares de andlise
textual como Atlas/Ti e Iramuteq. Por meio desses softwares os dados serao analisados com base
nas diversas técnicas estatisticas e de analise textual. Apds a andlise as informacdes deverao ser
interpretadas.

8. Interpretacao e apresentacao dos resultados

Nesta etapa o pesquisador de marketing deve interpretar os resultados obtidos e a partir dessa
interpretacao tirar as conclusoes (Kotler e Armstrong, 2015) com base na pergunta e nos objeti-
vos de pesquisa descritos na etapa inicial do processo de pesquisa de marketing. A interpretacao
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exige cuidado e muito trabalho de analise para que essa nao seja equivocada trazendo problemas
para empresa. Veja no caso a seguir, como um erro de interpretagao pode causar um sério problema.

O que o caso New Coke ainda pode ensinar
Coca-Cola teve o seu maior fracasso de planejamento mesmo com base em pesquisa

Quando a Coca-Cola anuncia um langamento, o mercado agita até a bolsa de valores. A expec-
tativa é grande e o sucesso é quase certo. Sim, quase... Nao foi bem isto o que aconteceu em 1985
guando a multinacional conheceu o seu maior fracasso: New Coke. O refrigerante tradicional sofreu
alteracdes em sua férmula com o objetivo de superar sua concorrente em vendas ja que a promoc¢ao
“Desafio Pepsi”ameacava a preferéncia dos jovens por Coca-Cola.

A trapalhada se concretizou quando a empresa obteve o resultado de uma pesquisa com cerca
de 200 mil americanos. A férmula da New Coke foi aprovada pela grande maioria e o produto foi lan-
¢ado com grande expectativa no pais. Com sabor mais doce e semelhante ao produto concorrente,
o mercado americano recebeu bem a New Coke — que até teve um bom desempenho em vendas no
inicio, mas ndo esperavam que a original fosse substituida.

Sem a Coca-Cola tradicional nos pontos de venda, os americanos se revoltaram. Protestos e car-
tas se multiplicavam na sede da empresa. Até o presidente da companhia na época, Don Keough,
fez um pronunciamento afirmando que “Nem dinheiro e nem pesquisas puderam medir os lacos
emocionais e a paixao que os consumidores tinham com a Coca-Cola original”

Este caso mostra que, mesmo baseado em resultados de pesquisa, € importante perceber o mer-
cado e, principalmente, conhecer o consumidor. O erro de interpretacao dos dados colhidos foi
fundamental para o fracasso de New Coke porque o consumidor sempre buscara novas opgoes.
“O erro foi buscar o atributo do ‘novo’ quando a marca é regida pela tradicdo e langar a New Coke
nao como extensao, mas substituindo o tradicional’, acredita Eduardo Tomiya, diretor geral da Bran-
dAnalytics, em entrevista.

Outro fator que contribuiu para os protestos foi o comportamento do consumidor naquela épo-
ca. Mais tradicionais do que hoje, na década de 1980 as pessoas eram menos abertas a novidades.
“Hoje as marcas agregam produtos ao seu portfdlio. Ele pode até ndo estourar, mas a empresa usara
como imagem de marca. No caso de New Coke, este era um refrigerante substitutivo’, explica Eliza-
beth Salmeirao, diretora de varejo da TNS International Research, em entrevista ao portal.

Trés meses apos o lancamento equivocado de New Coke, a multinacional voltou atrds e relancou
o produto original batizado de Coca-Cola Classic. Certa ou nao, esta estratégia parece ter sido a mais
sensata deste projeto.“Reconhecer o erro reforcou o atributo de tradicao da Coca-Cola, que foi pres-
sionada a fazer isso de forma rapida. O ativo da marca nao poderia ser mexido”, diz Eduardo Tomiya.

Em pronunciamento, o presidente da Coca-Cola na época fala porque a empresa resolveu trazer
de volta o sabor original do refrigerante. O executivo afirmou que nem dinheiro e nem pesquisas
puderam medir os lacos emocionais e a paixao que os consumidores tinham com a Coca-Cola ori-
ginal. Os consumidores exigiam o sabor da marca de volta e “queriam logo”. O presidente leu a rei-
vindicacdo de consumidores como “Mudar a Coca-Cola é como se Deus mudasse a grama para a cor
roxa” e pede desculpas aos consumidores.

Escrito por Thiago Terra

Disponivel no link: https://exame.abril.com.br/marketing/0-que-o-caso-new-coke-ainda-pode-
-ensinar/

Na apresentacao dos resultados da pesquisa aos tomadores de decisao em marketing, o pes-
quisador nao deve focar em nimeros e técnicas estatisticas complexas. Deve-se cuidar de apre-
sentar as descobertas importantes e as conclusées advindas da pesquisa que sejam Uteis nas to-
madas de decisdes com as quais a geréncia se depara.

48 ceads


https://exame.abril.com.br/marketing/o-que-o-caso-new-coke-ainda-pode-ensinar/
https://exame.abril.com.br/marketing/o-que-o-caso-new-coke-ainda-pode-ensinar/

Gestao de Marketing

Segundo Kotler e Armstrong (2012) a interpretacdao nao deve ser tarefa apenas dos pesquisa-
dores que realizaram a pesquisa, mesmo que estes sejam especialistas em pesquisas e anadlise de
dados, sdo os professionais de marketing quem sabe mais sobre o problema e as decisdes que
devem ser tomadas. Ainda segundo os autores, nem a melhor pesquisa tera valor se os gerentes
aceitarem cegamente as interpretacoes pesquisador.

Os gerentes de marketing também tém que ter o cuidado de ndo serem parciais e aceitar so-
mente o que lhes interessa e rejeitar as conclusées que apontam para outra direcao. Dessa forma
pesquisadores e gerentes devem discutir os resultados que ajudem as melhores decis6es para a
empresa.

Atividades de fixacao de conteudo

O objetivo das questdes a seguir é fixar o conhecimento do capitulo. Para tal deve-se fazer uma
leitura dos topicos, assistir a aula narrada referente ao assunto e consultar o material de apoio.
Essa atividade deve ser entregue no PVANet, na drea “Entrega de Tarefas” e contara como parte da
avaliacao da disciplina.

Responda as seguintes questoes:

1) Explique com suas palavras os trés tipos de pesquisa e de dois exemplos de cada uma delas
para o marketing.

2) Qual aimportancia da pesquisa de marketing para uma empresa?

3) Descreva um problema de pesquisa de marketing em que ambos os métodos de levanta-
mento de campo e observa¢ao poderiam ser usados para obter as informagdes necessarias.

4) Em grupo de trés (3) alunos criem uma pesquisa marketing por e-mail para avaliar as ati-
tudes, a satisfacao ou os fatores que influenciam a compra de um produto ou servico. Envie o
questionario de pesquisa por e-mail para seus colegas de curso ou publique em suas redes sociais.
Facam um relatério com o resumo das respostas recebidas e tire as conclusdes sobre os resulta-
dos. Use o Google Formulario para fazer o questionario.
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CAPITULD

06

Comportamento do consumidor

Objetivos do Capitulo

Aprender sobre o comportamento do consumidor, buscando compreender os fatores que in-
fluenciam esses comportamentos na hora da decisao de compra.

Metas

1. Entender os fatores que influenciam o comportamento do consumidor.
2. Analisar os diferentes fatores que influenciam e buscar criar valor para os consumidores.
3. Conhecer as etapas do processo de compra dos consumidores

1. Introducao

Para difundir produtos no mercado de compradores de forma que atinjam os objetivos do
conceito de marketing, torna-se necessario compreender o motivo e a forma pela qual os consu-
midores realizam suas compras. Por meio desse entendimento que sera possivel viabilizar ofertas
que satisfacam as necessidades e desejos dos consumidores (LAS CASAS, 2009).

Uma das atividades do profissional de marketing é buscar conhecer profundamente o publi-
co-alvo da organizacgdo, garantindo que os desejos e necessidades deles sejam atendidos. Logo,
compreender o comportamento do consumidor é uma base para conseguir maximizar os resulta-
dos da organizacao, atendendo aquilo que o publico-alvo quer.

A importancia dada ao conhecimento do comportamento do consumidor, fez com que os pes-
quisadores e profissionais de marketing desenvolvessem estudos e teorias que pudessem auxiliar
na compreensao dos anseios dos variados grupos de consumidores, que compram por diferentes
motivos. O estudo do comportamento do consumidor é o decorrente destes esforcos, abrangen-
do uma gama de conhecimentos multidisciplinares que envolvem a psicologia, a sociologia, a
economia e a antropologia (LAS CASAS, 2009).

E perceptivel que os consumidores nao sao atraidos somente pelo mix de marketing (preco,
praga, promocao, produto) ofertado pela empresa, mais por outros fatores, como fatores cultu-
rais, fatores psicoldgicos, fatores pessoais e sociais que acabam determinando grande parte do
comportamento de um consumidor. Nesse sentido vamos estudar nesse capitulo os fatores que
influenciam o comportamento dos consumidores e 0 como se da o processo de compra.

2. Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor é o campo de pesquisa que tem como objetivo estudar de
como individuos, grupos e organiza¢des selecionam, compram, usam e descartam bens, servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Nesse sentido, os profissionais
de marketing devem ter um pleno conhecimento do comportamento de compra dos consumi-
dores tanto na teoria como na pratica (KOTLER, ARMSTRONG, 2015). Esse conhecimento é deter-
minante para que a empresas possam criar uma boa estratégia de marketing e obter resultados
positivos no processo de troca.
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Oliveira (2016, p.613) destaca a importancia de se conhecer, estudar e monitorar constante-
mente o comportamento de compra dos consumidores e os fatores que influenciam esse com-
portamento. Oliveira (2016) ressalta ainda que isso permite aos profissionais de marketing e
gestores da organizacao, a possibilidade de identificar oportunidades e ameacas ao empreendi-
mento. Também explicita este conhecimento sobre os comportamentos possibilitam identificar o
descontentamento ou recusa dos consumidores, abrindo um caminho para a empresa melhorar
0 que ainda nao esta bom.

Com esse tipo de estudo o pesquisador tenta entender os pensamentos, acdes, e também
sentimentos que influenciam as atitudes do consumidor, e as mudancas desse consumidor ao
longo dos anos (CHURCHILL; PETER, 2012). Além disso, auxiliar a entender como os consumidores
tomam suas decisdes de compra.

Segundo Las Casas (2009) apesar de aparentar-se simples, o consumidor, diante de uma situ-
acao de compra, age em decorréncia de uma série de influéncias. Kotler e Armstrong (2015) des-
tacam, conforme a Figura 8, que o comportamento dos consumidores é influenciado por diversos
fatores, como os culturais, os sociais, 0s pessoais e 0s psicolégicos, sendo que os fatores culturais
sao 0s que mais repercutem na atitude do consumidor na hora da tomada de decisdo diante da

compra.
Culturais
Sociais 2
Pessoais
Cultura Psicolégicas
Grupos e redes Idade e estagio
saclais no ciclo de vida Motivacdo
- Situacao financeira Percepcao TRy
Familia i
Estilo de vida s
- lidad Crencgas e
. ersonalidade e atitudes
Papéis e status autoimagem
Classe social s

Figura 8: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p.119).

Além desses, Churchill e Peter (2012) acrescenta outros dois, os fatores de marketing e os situ-
acionais. Dessa maneira, fica nitido como existem vdrias varidveis que podem afetar o comporta-
mento dos consumidores.

3. Fatores culturais

Os fatores culturais se revelam um dos mais importantes, pois é através dele que o individuo
serd influenciado sobre a rigidez que ird avaliar o desempenho de um produto. Kotler e Keller
(2006, p.173), expressam que a “[...] cultura, subcultura e classe social sao fatores particularmente
importantes no comportamento de compra”

Devemos ressaltar que a cultura é considerada como o principal influenciador do comporta-
mento e dos desejos de um individuo. Isso ocorre, pois, quando uma crianga é pequena, ela tem
contato com crencas valores, que sdao transmitidos a ela, ndo s6 valores, como também percepc¢des
acerca de produtos e do mundo, tento como referéncias principais a familia e outras instituicoes.

Pelos fatores culturais um consumidor pode comprar ou deixar de comprar um produto ou
servico devido as suas crencgas e valores. Dessa forma empresas tem que adaptar a sua oferta de
maneira a atender os desejos desses consumidores. Veja o caso da Coca-Cola na cidade de Parin-
tins no estado de Amazonas.
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Coca-Cola - edicoes especiais Parintins

A Coca-Cola patrocina o Festival Folclérico de Parintins desde 1995, e desde la tem lancado va-
rias embalagens comemorativas para a festa. A marca encontrou um problema sério para alcancar
os consumidores durante o festival, que foi a prépria divisao dos participantes em dois grupos: os
que usam vermelho e ignoram os azuis, e os que usam azul e véem no vermelho uma cor proibida.

Os sequidores do boi Caprichoso, representado pela cor azul, ndo consumiam Coca-Cola por
causa da cor da embalagem da bebida. Pior ainda, se apegavam a rival Pepsi, que coincidentemente
tinha latas azuis. A solugao veio com uma decisao inédita em mais de 100 anos da companhia nor-
te-americana: a regionalizacao do refrigerante, com o lancamento de uma lata de Coca-Cola na cor
azul para contemplar também os torcedores do Boi Caprichoso.

Fonte: reportagem publicada pela revista Exame. Disponivel em https://exame.abril.com.br/
marketing/coca-cola-edicoes-especiais-parintins-574557/

Além desse caso, vdrias outras empresas adaptaram suas ofertas para atender as questoes cul-
turais em Parintins. O setor de alimentos é o que mais sofre influencia das questdes culturais. O
McDonald’s tem variados cardapios para atender as tradi¢cdes culinarias no mundo inteiro.

Veja também:

http://g1.globo.com/am/amazonas/noticia/2012/07/marcas-internacionais-mudam-de-cor-pa-
ra-agradar-dois-bois-em-parintins.html

http://g1.globo.com/am/amazonas/noticia/2012/06/caixoes-personalizados-ganham-cores-e-i-
tens-dos-bois-em-parintins.html

https://fatosdesconhecidos.ig.com.br/como-e-o-cardapio-mcdonalds-ao-redor-mundo-descu-
bra-aqui/

E observado que em toda cultura existem as subculturas que influenciam o comportamen-
to do individuo. Existem de grupos de individuos que possuem o mesmo sistema de crencas e
valores, que passaram pelas mesmas coisas e que estdo inseridos na mesma realidade que o ou-
tro se encontra, compartilhando assim os mesmos sistemas de valor. Para exemplificar, entre as

subculturas tem-se a religiao, folclore, regidao geogréfica, nacionalidade dentre outros (KOTLER,
ARMSTRONG, 2012).

Ja em relacdo a classe social, é notado que todo tipo de sociedade possui algum tipo de forma
estrutural de classes sociais. A mesma pode ser definida como divisdes ordenadas, onde cada
membro dessa classe social possui valores, comportamentos e interesses semelhantes (homogé-
neo). Mesmo assim, os individuos podem mudar de classe social, sendo uma estrutura flexivel. A
classe social ndao pode ser definida sé por um fator, mas sim por um conjunto de varidveis como a
renda, ocupacao, instrucao, renda, riquezas e demais variaveis. Com isso ha a existéncia de com-
portamentos diferentes de consumo, para cada classe social (KOTLER, ARMSTRONG, 2003).
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No Brasil existem duas formas de identificar as classes sociais das familias. Uma criada pelo Ins-
tituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) com base na renda média familiar e outra criada
pela Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), com base em um sistema de pontos
em relacdo a um conjunto de varidveis. Esse método chama-se Critério Brasil de Classificacao Eco-
noémica.

4, Fatores sociais

O comportamento do consumidor pode ser influenciado pelos fatores sociais como os grupos
de referéncia, status, familia e papeis sociais. Sob influencia desses fatores os consumidores com-
pram ou deixam de comprar determinado produto ou servico, por causa das necessidades sociais
como fazer parte (sentimento de pertenca) de um grupo e de estima como ser reconhecido pelos
membros desse grupo ou pelas pessoas a sua volta.

O grupo de referéncia pode ser definido como aquele que exerce influéncia direta ou indireta
sobre o individuo, ajudando a moldar o comportamento. O grupo de referencia pode ser primario
ou secundario. Dentre esses grupos de referéncias primarios temos a familia, colegas de escola,
amigos, colegas do trabalho, e até vizinhos. Esses grupos sao considerados primarios porque os
individuos tém contato direto e uma grande interacao. Os grupos de referéncias secundarios saos
grupos profissionais, religiosos, por exemplo, que ha contato com o individuo, mas que tem me-
nor interacao (KOTLER, KELLER, 2006).

A familia é um dos principais grupos influenciadores do comportamento de consumo. Nela
as pessoas sao socializadas a produtos, marcas, bem como sao construidas imagens positivas e
negativas sobre produtos e servicos, que muitas das vezes serao levadas pelas pessoas para uma
vida toda. O envolvimento de cada membro familiar também pode variar conforme a categoria de
produtos e com o estagio no processo de compra. Vale ressaltar também que as criangas exercem
influéncia na decisdao de compra da familia.

Um individuo pode fazer parte de varios grupos secundarios (clubes, grupos religiosos, traba-
Iho, comunidades on-line, associagcdes de classes), e sua postura nesses grupos pode ser definida
pelo se papel social e seu status. O papel social compreende as atividades que se espera que
um individuo desempenhe de acordo com as outras em sua volta. Conforme Kotler e Armstrong
(2015, p.151),“Cada papel possui um status que reflete a estima que a sociedade lhe dispensa. As
pessoas geralmente escolhem produtos apropriados para seus papéis e status”.

Kotler Armstrong (2015) ampliando a ideia de fatores sociais e grupos de referéncias, nos ul-
timos anos, com o desenvolvimento da internet, apareceu uma nova forma de intera¢ao social: a
rede social on-line. Elas funcionam como comunidades de pessoas que socializam informacdes e
opinides. As redes sociais tornaram-se uma nova forma de didlogo entre consumidores e empre-
sas e, entre os proprios consumidores e tem gerado grande impacto nas acoes de marketing das
empresas.

Pelas redes sociais as pessoas falam bem ou mal de produtos e servicos, reclamam das empre-
sas quando ndo tiveram uma boa experiéncia, indicam empesas e seus produtos para outras pes-
soas. As redes sociais sdo uma maneira de fazer o marketing boca-a-boca, além de criar imagens
tanto positivas quanto negativas em relacao a empresas, produtos e servicos.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) atualmente os consumidores acreditam mais no
que outros falam nas redes sociais do que nas empresas. A ascensao das redes sociais € um refle-
xo da migragao da confianca dos consumidores das empresas para outros consumidores. Veja os
dados a seguir.
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As recomendacdes de conhecidos pessoais ou opinides publicadas pelos consumidores on-li-
ne sdao as formas mais confiaveis de publicidade, de acordo com a mais recente pesquisa on-line
global sobre consumidores da Nielsen, com mais de 25.000 consumidores de Internet de 50 paises.
De acordo com a pesquisa, menos consumidores confiam na propaganda gerada por empresas. Os
consumidores voltam-se para o boca a boca como uma maneira nova e confidvel de propaganda.
Cerca de 90% dos consumidores entrevistados confiam nas recomendacgdes de conhecidos. Além
disso, 70% dos consumidores acreditam nas opinides dos clientes postadas na Internet. Curiosa-
mente, as pesquisas da Trendstream/Lightspeed Research mostram que os consumidores confiam
mais em estranhos em sua rede social do que em especialistas.

Fonte: Nielsen® - Personal Recommendations and Consumer Opinions Posted Online Are the
Most Trusted Forms of Advertising Globally. Disponivel no link: https://www.nielsen.com/us/en/insi-
ghts/article/2009/global-advertising-consumers-trust-real-friends-and-virtual-strangers-the-most/

5. Fatores pessoais

As caracteristicas pessoais sao grandes influenciadoras das decis6es tomadas pelos consumi-
dores e o profissional de marketing deve sempre buscar conhecer bem essas caracteristicas pes-
soais. Kotler e Armstrong (2015) salientam que as decis6es dos consumidores podem ser motiva-
das por atributos pessoais: idade e estagio no ciclo de vida, ocupacao, situagao financeira, estilo
de vida, personalidade e auto-imagem.

Ao longo da trajetéria de vida, os individuos vao mudando em relacao aos bens e servicos
que adquirem. Os gostos no que diz respeito a roupa, comida, méveis e lazer geralmente sao
relacionados a idade. O comportamento de compra também sofre influencia do estagio do ciclo
de vida do individuo da familia, que sdo as fases da vida pelos quais esses individuos e familias
passam a medida que seus membros vdao amadurecendo (KOTLER; KELLER, 2012). Assim, uma
pessoa quando era solteira tinha um comportamento e depois que casa passa a ter outro; da
mesma forma, depois de casado quando da chegada dos filhos. Outras situacées como doen-
¢as, separacgao, aposentadoria, viuvez, dentro outros, também irdo afetar a forma como as pes-
soas consomem.

A ocupacao que um individuo exerce influéncia na compra dos bens e servicos que o mesmo
consome. Por exemplo, na maioria das vezes os operarios preferem comprar roupas de trabalho
mais simples, ja os individuos que possuem cargos em escritorio tendem a comprar roupas mais
sociais. A mudanca de emprego ou a mudanca de cargo dentro da mesma também ird influenciar
no comportamento de compra.

A situacgdo financeira, também é um dos itens que pode afetar as escolha pelo um produto, por
parte do individuo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Uma pessoa com uma situacao financeira pode
achar um produto caro no momento da compra, contudo, havendo uma mudanca nessa situacao
financeira para melhor a visao sobre o preco desse produto pode mudar para aceitavel.

Além disso, as circunstancias econémicas vivenciadas por um individuo como: renda dispo-
nivel, economias e bens, débitos, capacidade de endividamento e atitude em relacao a gastos e
poupanca, influenciam o comportamento de compra. Empresas fabricantes de artigos de luxo
como Gucci, Prada, Chanel e Paco Rabanne sdo vulneraveis a recessdoes na economia. Nesse caso
os profissionais de marketing podem devem reformular, reposicionar e reestudar os precos ou

6 ANielsen é umaempresa global de medicdo e andlise de dados que fornece a visdo mais completa e confidvel dos consumidores
e mercados em todo o mundo. A Nielsen possui operacdes em mais de 100 paises.
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ofertar descontos em seus produtos para que possam continuar a oferecer valor a seu publico-al-
vo (KOTLER; KELLER, 2012).

Individuos que possuem a mesma classe social, subcultura e ocupacao podem apresentar es-
tilos de vida distintos. Pode-se definir estilo de vida de um individuo, como sendo aquilo que o
mesmo expressa por meio de suas atividades, suas opinides e interesses pessoais. O estilo de vida
reflete todo um padrao de acdes e relacdo com o mundo. Os profissionais de marketing devem
estar atentos para prever tendéncias no estilo de vida dos consumidores atuais (KOTLER; KELLER,
2012).

Outro componente dos fatores pessoais é a personalidade dos individuos. Kotler e Keller (2012)
relatam que todas as pessoas tém personalidades diferentes, sendo isto é um dos aspectos que
pode influenciar o comportamento na hora da compra. Kotler e Armstrong (2012) definem a per-
sonalidade como sendo um conjunto de carateristicas psicoldgicas singulares que levam as pes-
soas a terem reacdes relativamente coerentes e consecutivas em relagdo com o ambiente.

Kotler e Keller (2012) destacam também que a personalidade pode ser caracterizada como
autoconfianca, dominio, sociabilidade, autonomia, adaptabilidade e agressividade. A personali-
dade influencia muito o comportamento de compra de carros, em que pessoas consideradas de
personalidade forte, tendem a comprar carros que demonstrem essa forca.

Kotler e Keller (2012) ainda salientam que os consumidores optam em usar marcas que refle-
tem a sua auto-imagem, que significa aimagem ou conhecimento que a pessoa tem dela mesma.
A auto-imagem pode ser a “real”, ou seja como o individuo se vé; e pode ser a uma “ideal’, como
ela gostaria que fosse. Existe também a“auto-imagem de acordo com os outros’, representa como
o individuo pensa que os outros a veem.

A auto-imagem influencia muito no comportamento de compra de roupas e acessorios, pro-
dutos de beleza, produtos para pets. Um produto que teve o seu crescimento acentuado nos
ultimos anos é cerveja artesanal. As pesquisa mostram que os consumidores dessa bebida tem
auto-imagem relacionada a sofisticacao, buscadores de qualidade e de consumidores gourmet.

6. Fatores psicoldgicos

Os fatores psicoldgicos influenciam na hora da escolha da compra, existem cinco importantes
fatores psicolégicos que sao a motivacao, a percepcao, a aprendizagem, as crencgas e as atitudes.
O ponto central para compreensdao do comportamento do consumidor, com base nos fatores psi-
coldgicos, é o modelo de estimulo e resposta. Apresentar-se um estimulo a um individuo e ele
retorna como resposta a compra (KOTLER e ARMSTRONG, 2012).

Nesse sentido, estimulos ambientais e de marketing adentram no consciente do comprador, e
uma gama de fatores psicoldgicos leva a processos de decisdes de compra. O trabalho do profis-
sional de marketing é compreender o que acontece no consciente do comprador,do momento da
chegada do estimulo externo e a até a decisao de compra (KOTLER e ARMSTRONG, 2012).

6.1. Motivacao

Um dos fatores psicolégicos é a motivacao, que pode ser definida como uma necessidade que
tem certo nivel de intensidade, sendo transformada em um motivo para se fazer algo. Um motivo
pode ser considerado uma necessidade importante para um individuo que o impulsiona a agir.
Assim, um individuo motivado sempre esta pronto para realizar a sua vontade (KOTLER e ARMS-
TRONG, 2012).
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As trés teorias sobre a motivacao humana mais conhecidas e divulgadas sdao as de Sigmund
Freud, Abraham Maslow e Frederick Herzberg. Todas trazem implica¢cdes diferenciadas para ana-
lises do comportamento do consumidor. Na teoria de motivacao o de Freud as forcas psicolo-
gicas que formam o comportamento das pessoas sao inconscientes e que ninguém consegue
compreender na totalidade as préprias motivacdes (KOTLER; KELLER 2012). Isso acontece quando
uma pessoa compra um produto e depois nao saber explicar o porqué; geralmente acontece pelo
impulso.

Pela teoria de Abraham Maslow os individuos sao motivados por determinadas necessidades,
conforme vimos no Capitulo 2. As motivacdes psicoldgicas estao ligadas principalmente nas ne-
cessidades sociais e de estima, onde se encontra as questdes de sentimentos, relacionamento, afe-
to, carinho, reconhecimento, beleza dentre outras. Em datas comemorativas como dia das maes
e dos pais, natal e dia dos namorados, as questdes psicoldgicas por questdes de afeto, emocdes
carinho, por exemplo.

Frederick Herzberg desenvolveu a teoria dos dois fatores, os que causam insatisfacao ou “in-
satisfatores” e os que causam satisfacao ou “satisfatores”. Segundo Kotler e Keller (2012) a falta de
um insatisfator nao ira motivar a compra de um produto, mas os satisfatores devem estar presen-
tes e serdo motivadores da compra. Na hora de comprar um computador a falta de garantia seria
um insatisfator, porém a garantia ndo seria um satisfator para o cliente. Pela teoria de Herberg o
fabricante de computador deve fazer de tudo para que seu produto ndo tenha insatisfatores (um
manual de instru¢des ruim, mal elaborado e de dificil entendimento). Por outro lado o fabricante
deve verificar os principais satisfatores ou motivadores de compra.

6.2. Percepcao

O modo como um individuo motivado realmente age é estimulado pela percepgao que se tem
da uma situacao. A percepcao também é um fator psicolégico que influencia o comportamento
do consumidor, sendo ela um processo por meio do qual o individuo seleciona, organiza e inter-
preta informacdes recebidas, criando assim uma imagem significativa do mundo (CHURCHILL;
PETER, 2012). A sensacéao é referente aos cinco sentidos que os seres humanos tem: paladar, olfato,
audicao, tato e visao. A organizacao se refere aos estimulos que o individuo guarda na meméria,
e a interpretacao que se refere ao julgamento que o individuo faz acerca do produto (CHURCHILL;
PETER, 2012).

Kotler e Keller (2012) relatam que as pessoas podem ter percepcdes diferentes do mesmo ob-
jeto, por causa de trés processos: a atencao seletiva, a distorcao seletiva e a retencao seletiva. A
atencao seletiva diz respeito a capacidade limitada que temos de prestar atencao em tudo; é um
filtro que faz com que selecionamos o que vemos, ouvimos focando naquilo que julgamos mais
atraente. Nesse caso o profissional de marketing deve sempre criar estimulos atrativos ao consu-
midor.

A distorcao seletiva diz respeito tendéncia que temos de modificar uma informagao em signifi-
cados pessoais e interpreta-la de modo que ela se molde a nossos prejulgamentos. Essa distorcao
acontece muito em propagandas ou promoc¢oes de vendas para chamar atencao do consumidor.
Muitas propagandas sdao entendidas de uma maneira que nao era da forma como a empresa que-
ria. Veja o caso a seguir.
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CASO SABONETE DOVE

Marca mostrou uma modelo negra se transformando em uma mulher branca para anunciar sua
linha de sabonete liquido

Em um post publicado em seu perfil oficial no Facebook nos Estados Unidos, a Dove pediu des-
culpas por um anuncio postado nas midias sociais na ultima sexta-feira, 6, que gerou comentarios
negativos e muita polémica ao longo do fim de semana. A retratacao da marca, realizada no sdbado,
7, ndo foi muito bem recebida pelas pessoas, que continuam criticando o tom da peca e questionan-
do como a empresa da Unilever pode ter aprovado um anuncio com esse tom.

A peca, que divulgada o sabonete corporal de Dove, mostrava uma mulher negra tirando sua ca-
miseta e revelando, por baixo, uma outra mulher, branca. Nao demorou para que os primeiros sinais
de estranhamento em relacdo a peca comecassem a surgir. A situacdo ganhou mais peso quando
influenciadores de maquiagem e beleza comecaram a questionar a campanha, até que a marca de-
cidisse fazer um pedido publico de desculpas, no sabado.

Em comunicado publicado no Facebook e no Twitter, a Dove disse que o anuincio postado re-
centemente nao representava a missdo da marca em retratar a diversidade racial e pediu profundas
desculpas pela ofensa causada.

Fonte: Blog Meio e Mensagem. Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/co-
municacao/2017/10/09/acusada-de-racismo-em-anuncio-dove-pede-desculpas.html

A retencao seletiva diz respeito a tendéncia que nés temos de ndo guardar muitas informa-
¢Oes as quais somos expostos ou esquecer facilmente delas. Porém temos a capacidade de reter
aquelas que julgamos ser de nosso interesse, conforme nossas crencas, valores e atitudes. Isto é,
retemos aquilo que nos interessam no momento.

Segundo Kotler e Keller (2012) pela retencao seletiva as pessoas estao propensas a lembrar
dos pontos positivos relacionados a um produto ou servico que gostam e deixar de lado os pon-
tos positivos de produtos concorrentes. Ainda segundo os autores a retencao seletiva favorece
marcas fortes, pois as pessoas tendem a lembras mais delas e de seus beneficios. Para influenciar
os consumidores os profissionais de marketing usam a estratégia da repeticao em propagandas,
publicidade e outras formas de divulgacao para estimular a retencao seletiva.

6.3. Aprendizagem

Outro aspecto psicolégico que os profissionais de marketing se preocupam é como 0s consu-
midores aprendem sobre produtos e servicos. E sabido que grande parte do comportamento hu-
mano é aprendida. A aprendizagem pode ser definida como as mudancas no comportamento de
um individuo decorrentes da experiéncia. Os estudiosos da aprendizagem creem que ela surge
da interacao entre impulsos, estimulos, sinais, respostas e reforcos (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Um impulso é um forte estimulo interior que demanda uma acao rapida, tornando-se um mo-
tivo quando é direcionado a um objeto de estimulo. Por exemplo, o impulso de uma pessoa pela
autorrealizacao pode ser o principal motivador no momento de comprar uma camera. Os Sinais
sdo pequenos estimulos que definem quando, onde e como uma pessoa vai reagir. Por exemplo, a
pessoa pode ver diferentes marcas de cameras na vitrine de uma loja, pode ouvir falar sobre uma
promogao ou ouvir as experiéncias com cameras com um amigo. Tudo isso pode ser sinais que
irao influenciar a reacdo de uma pessoa e seu interesse por comprar o produto (KOTLER; KELLER,
2012).

58 ceads


https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/10/09/acusada-de-racismo-em-anuncio-dove-pede-desculpas.html

https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/10/09/acusada-de-racismo-em-anuncio-dove-pede-desculpas.html


Gestao de Marketing

A aprendizagem segue basicamente trés linhas de pensamento: a teoria de estimulo e respos-
ta, o principio da generalizacao e teoria cognitiva. A teoria do estimulo e reposta tem como hipo6-
tese que as pessoas aprendem em consequéncias das experiéncias adquiridas (LAS CASAS, 2009).
Por exemplo, uma pessoa esta andando pela rua e sente fome e passa em frente a uma loja do
McDonald’s e vé um cartaz de uma promocao (estimulo) e entra na loja e faz o pedido do lanche
(resposta). Se o lanche a satisfizer ela terd um reforco positivo, caso o lanche ndo goste do sabor
ela tera um reforco negativo, fazendo com que ela evite esse produto futuramente.

Pelo principio da generalizagao as pessoas respondem a uma nova situacao da mesma manei-
ra que respondeu a uma situacao parecida no passado (LAS CASAS, 2009). No caso do lanche do
McDonald’s se pessoa ja tiver tido outras experiéncias positivas com outros lanches ela generali-
zara e acreditara que todos os lanches do McDonald’s sao bons e toda vez que tiver fome na rua
voltara 1a para comer. Por isso que muitas empresas colocam a mesma marca em produtos dife-
rentes, pois os consumidores tendem a generalizar. O exemplo da linha Dove, que tem shampoo,
condicionador, mascara de reparacao, sabonete, desodorante, dentre outros.

Na teoria cognitiva as pessoas agem por um comportamento légico que permite a compreen-
sao de um problema e sua solucao. Esta teoria da maior énfase ao insight, a aprendizagem se deve
a uma reorganizacao do campo cognitivo que permite a compreensao de um problema e sua
solucao. O aprendizado se da por meio pensamento l6gico, independente da experiéncia que ele
teve no passado. Uma pessoa querendo comprar algum produto seguira um processo de tomada
de decisao.

6.4. Atitudes

Segundo Kotler e Armstrong (2012) através da aprendizagem, as pessoas adquirem atitudes e
crencas, que irao influenciar o seu comportamento de consumo. Uma crenca é um pensamento
descritivo que uma pessoa tem em relacao a algo. As crengas tem como base o conhecimento, a
opinido ou a fé, em relacdo a um produto ou servico, acompanhadas ou ndo de uma carga emo-
cional.

A atitude é resultado das avaliacdes, dos sentimentos e das tendéncias relativamente coeren-
tes de uma pessoa em relacdo a um objeto ou ideia. As atitudes fazem com que as pessoas tenham
a predisposicao de gostar ou nao das coisas, aproximando-se ou distanciando-se delas (KOTLER;
ARMSTRONG, 2012). Nesse sentido a atitude € uma predisposicao positiva ou negativa que um
consumidor tem sobre um produto, servico, marca ou empresa.

As atitudes geralmente sao estaveis e nao mudam repentinamente e muda-las envolve um
grande esforco de comunicacdo em marketing e requer grandes investimentos financeiros (LAS
CASAS, 2009). Elas sao construidas pelo convicio social, familiar, pelas propagandas e publicidades
e pela experiéncia pessoal. Hoje uma grande ferramenta de construcdo de atitudes sao as redes
sociais, os blogs e os influenciadores digitais.

As atitudes fazem com que o consumidor poupe energia e reflexdo na hora da compra. Nesse
sentido, caso seja necessario uma empresa tem a fazer é adaptar seu produto as atitudes pree-
xistentes, em vez de tentar mudar as atitudes das pessoas. Contudo, se as atitudes se tornarem
excessivamente negativas, medidas mais sérias devem ser necessarias (KOTLER; KELLER, 2015).
Com base nisto, os profissionais de marketing devem conhecer as atitudes dos consumidores em
relacao aos produtos e servicos da empresa e para isso precisara realizar pesquisas de marketing
para identifica-las juntos aos consumidores.
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DICA IMPORTANTE!

‘@’ Vale ressaltar que o conceito de atitude no marketing é uma pré-disposicao em

b relacao a um produto ou servico e ndo o comportamento ou acao de compra.

Nao se pode confundir esse conceito com a visao que temos no senso comum,
quando falamos que uma pessoa é de atitude, ou seja, ela tem pro-atividade; ela
fala e age. Dessa forma, quando falamos de atitude do consumidor, ndo estamos
falando que ele pensa e age ou que ele é pro-ativo, mas sim, que ele tem uma
pré-disposicao positiva ou negativa. Esta relacionado a imagem que o consu-
midor tem sobre os produtos, servicos ou sobre uma empresa. Logicamente se
ele tem uma atitude positiva a probabilidade dele comprar um bem ou servico é
muito maior.

d
~

7. Fatores de marketing

Os fatores de marketing associado a tomada de decisao do consumidor diz respeito a influen-
cia dos 4P’s de Marketing (Produto, Preco, Praca e Promoc¢ao) ou Mix de Marketing na escolha do
consumidor. O mix de marketing é a ferramenta estratégica que os profissionais de marketing tem
para criar valor para os clientes (CHURCHIL; PETER, 2005).

Cada um dos 4P’s pode exerce uma influéncia no comportamento de compra das pessoas.
O produto que atende as necessidades reais dos consumidores, que tem uma embalagem com
cores e design que chamam atencdo dos clientes, um nome (marca) forte, que seja de qualidade
e tenha uma gama de beneficios significativos com certeza sera um grande influenciador dos
consumidores.

A estratégia de preco que esteja de acordo com as condicdes financeiras do consumidor e que
esteja de acordo com a proposta de valor oferta também podera ser um influenciador. Muitas pes-
soas compram um determinado produto quando veem na vitrine ou em um anuncio a promog¢ao
de um determinado produto que custava, por exemplo R$250,00 e que naquele dia esta custando
R$190,00.

A praca, ou seja, o local onde o produto esta sendo vendido e os pontos de venda onde ele po-
derd ser encontrado também pode ser um motivador da compra. Esta estratégia depende muito
do tipo de produto que esta sendo vendido e de sua proposta de valor. Por exemplo, um sabonete
da boticario vocé sé encontra em lojas especificas da marca. Ja um sabonete LUX vocé encontra
em Hipermercados, supermercados, mercearias de bairro, farmacias dentre outros.

E a promocdo é que mais influencia o comportamento de compra dos consumidores, pois pe-
las propagandas nos diversos meios de comunicacao constantemente lembram os consumidores
do produto, das promoc¢des relacionadas. Estratégias de merchandising como vitrines bem arru-
madas, ilhas de produtos em supermercados, exposicao de produtos complementares préximos
uns dos outros, sorteio de prémios ou brindes associados a marca, artistas usando uma determi-
nada marca de roupas, influenciadores digitais falando sobre produtos sao algumas das principais
estratégias usadas pelas empresas para influenciarem a compra de produtos.

8. Fatores situacionais

Os fatores situacionais estdo relacionados aos elementos ambientais temporarios que formam
um contexto de compra. Pelo préprio nome, diz respeito a situacbes de momento que acabam
influenciando uma tomada de decisao de compra. Churchil e Peter (2005) sugerem os seguintes
elementos situacionais para que os profissionais de marketing identifiquem o comportamento do
consumidor.
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O ambiente fisico que inclui todos os aspectos fisicos de um local de compra, como o tama-
nho do espaco, a organizacao, a temperatura, o cheiro, musica ambiente, dentre outros. Alguns
supermercados costumam fazer café na parte da tarde, esperando que o cheiro leve o consumidor
a comprar produtos de padaria. Lojas investem em espaco e iluminacao para criar um ambiente
confortavel para clientes.

O Ambiente social esta relacionado as influéncias de outras pessoas na situacdo de consumo,
como vendedores que dao opiniao sobre determinados produtos e marcas; familiares e, ou, ami-
gos que acompanham a pessoa no ato da compra; promotores de vendas no ponto abordando
os clientes explicando produtos os beneficios dos produtos. Uma situagcao que ocorre muito no
dia-a-dia é a influencia de familiares e amigos que saem juntos para passear e fazer compras em
lojas, shoppings ou centro comerciais.

O tempo que a pessoa dispde para comprar um produto também influencia o comportamen-
to. Individuos com tempo escasso podem comprar por impulso e sem pesquisa de preco. Ja os
com mais tempo poderao analisar melhor a compra e escolher melhor os produtos.

A tarefa é uma influencia situacional para comparar algo em um determinado lugar princi-
palmente por conveniéncia. Por exemplo, uma dona de casa estd fazendo o almogo e que na
dispensa nao tem 6leo. Ela nao vai deslocar até um supermercado distante de sua casa somente
para compra desse produto. Ela ird adquiri-lo em uma mercaria ou loja de convencias mais perto
de sua casa.

9. O processo de compra do consumidor

Os consumidores sempre tomam decisdes em relacao a produtos e servicos visando alcancar
algum objetivo e para isto sempre irdo tentar fazer a melhor escolha (MOWEN; MINOR, 2003). Essa
escolha é influenciada pelos fatores descritos anteriormente e todos o seus elementos.

Um processo pode ser definido como um conjunto de etapas sequenciais. Nesse sentido o pro-
cesso de compra sao as etapas sequencialmente percorridas pelos consumidores desde a iden-
tificacdo da necessidade até a avaliacao final do produto ou servico adquirido. A figura a seguir
demonstra esse processo de compra e sua relacao com os fatores influenciadores.

Bl s S o Influéncias 8
Influéncias Influéncias Influéncias Influéncias Influéncias

Sociais Culturais Pessoais Psicologicas

de
Marketin

Situacionais

Processo de Compra do Consumidor

Reconhecimento|fl Busca de Avaliagao de Decisdo de Avaliacao
da necessidade Informagodes | alternativas compra pos-compra

Figura 9: Processo de compra do consumidor.
Fonte: Churchil e Peter (2005)

O processo de compra do consumidor comeg¢a com o reconhecimento de um problema ou de
uma necessidade que precisa ser satisfeitas. “O reconhecimento da necessidade ocorre quando o
individuo sente a diferenca entre o que ele ou ela percebe ser o ideal versus o estado atual das coi-
sas”. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2009, p.74). As necessidades podem ser diversas conforme
ja apresentamos anteriormente e podem ser desencadeada por estimulos internos ou externos.
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Ap6s a identificacao da necessidade (problema) a proxima etapa sera a busca por informacoes
sobre produtos ou servicos que podem resolver o problema do consumidor e satisfazer a sua ne-
cessidade. Segundo Kotler e Armstrong (2012) as principais fontes de informacao procuradas pelo
consumidor se dividem em quatro grupos:

1. Pessoais - Familia, amigos, vizinhos, conhecidos.
2. Comerciais - Propaganda, internet, vendedores, representantes, embalagens, mostruarios.
3. Publicas - Meios de comunicacdo de massa, organiza¢des de classificacdo de consumo.

4. Experimentais - Manuseio, exame, uso do produto.

Blackwel, Miniard e Engel (2011) explicam que em algumas situagdes os consumidores serao
passivos na busca por informacgdes, sendo mais receptivos as informacdes ao seu redor. Em outras
situagOes eles serao mais proativos com um comportamento ativo de busca por meio de pesquisa
em variadas fontes. A quantidade de informacao ird variar de acordo com o tipo de produto ou
servico demandado.

Depois de levantar as informagdes necessdrias o consumidor terd em suas maos varias alterna-
tivas de produtos ou servicos que poderao satisfazer suas necessidades. Essa é a etapa de avalia-
¢ao de alternativas, em que o consumidor ird avaliar e julgar qual é aquela mais adequada a sua
necessidade e desejo. Segundo Kotler e Armstrong (2015) ndo existe um processo de avaliacao
unico ou padronizado a ser usado por todos os consumidores e sim, existem varios processos.

A avaliacao sofrera influencia de todos os fatores ja discutidos anteriormente e um fator pode-
ra influenciar mais ou menos a depender do contexto situacional que o consumidor se encontrar
no momento do processo de avaliacao e da categoria de produto que esta para ser comprada.
No estagio de avaliacao, o consumidor classifica as marcas e forma intencdes de compra (KOTLER,
ARMSTRONG, 2015).

Apds andlise das alternativas os consumidores passam para a etapa da decisao de comprar ou
nao. Nessa etapa eles irao decidir o que, onde e quando irao comprar, bem como a forma de paga-
mento a ser utilizada. Para Kotler (1998) o consumidor ainda passar por cinco sub-decisées: qual
marca, qual fornecedor, qual a quantidade, qual a ocasido e qual a forma de pagamento.

Nessa etapa ainda, o consumidor podera decidir também por nao realizar a compra ou decidir
por adia-la ou até mesmo modifica-la. Isso se deve, segundo Kolter e Armstrong (2015), ao grau de
risco percebido envolvido no processo. Esses riscos podem ser:

« Risco funcional: o produto nao corresponde as expectativas.

« Risco fisico: o produto impde uma ameaca ao bem-estar fisico ou a saude do usuario ou
outras pessoas.

« Risco financeiro: o produto nao vale o pre¢o pago.
+ Risco social: o produto resulta em um constrangimento diante de outros.
+ Risco psicolégico: o produto afeta o bem-estar mental do usudrio.

+ Risco de tempo: a ineficiéncia do produto resulta em um custo de oportunidade para en-
contrar um substituto satisfatorio.

Por fim, a Ultima etapa sera a avaliacao da compra que alguns autores chamam também de
pos-compra. Essa etapa envolve o consumo ou uso do produto comprado. O consumidor ira ava-
liar a relacao custo beneficio da compra; comparar as suas expectativas com o desempenho real
do produto e verificara se ficou satisfeito ou nao.
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O consumidor ira avaliar nao sé o produto em si, mas também o processo de compra como
um todo e se durante o processo tudo aconteceu conforme sua expectativa, ele ficara satisfeito. A
satisfacdo vai resultado de toda a experiéncia vivenciada no processo até o uso final do produto.
Ressalta aqui, que os profissionais de marketing devem se preocupar com todo o processo com-
pra e ndo somente em ofertar um produto de qualidade superior com um preco justo. O produto
poderd ser muito bom, mas a experiéncia de compra pode frustrar o cliente e ele ficar insatisfeito.

9.1. Tipos de comportamento de compra

O processo de compra do consumidor nunca é da mesma forma. Tudo ira depender do tipo de
produto que esta sendo comprado, do preco do produto, do grau de envolvimento (emocional e
de tempo) e do grau de risco envolvido no processo. A seguir apresentamos um quadro resumido
dos quatro tipos de comportamento de compra dos consumidores.

Quadro 3: Tipos de Comportamento de Decisao

Tipo de i Grau de Nivel de | Frequéncia Tipo de
Definicao . .
Comportamento Envolvimento Risco de compra Produto
Comportamento de
compra do consumidor em
situagdes caracterizadas . Casas, Carros,
Comportamento . . Risco .
por alto envolvimento Envolvimento . . Baixa Motos,
de compra com- Financeiro .
da parte dele e por Alto Frequéncia | Computadores,
plexo o . i Alto
significativas diferencas TVHD
percebidas entre as
marcas.
Comportamento de
compra do consumidor em
Comportamento | situagdes caracterizadas . o .
: . Risco . Piscinas, Mo-
de compra com por alto envolvimento da Envolvimento ) . Baixa .
. N Financeiro . veis, Eletrodo-
dissonancia cog- | parte dele, mas por poucas | Alto Frequéncia . .
o . . L : Alto meésticos, Pisos
nitiva reduzida diferencas significativas
percebidas entre as
marcas.
Comportamento de
compra do consumidor em
Comportamento | situagbes caracterizadas .
. . . Risco o Chocolates,
de compra em por baixo envolvimento Envolvimento . . Média Lo
. . Financeiro . biscoitos,
busca de varie- da parte dele, mas por Baixo . Frequéncia |.
L . . Baixo iogurtes
dade significativas diferencas
percebidas entre as
marcas.
Comportamento de
compra do consumidor em
situacdes caracterizadas .
Comportamen- . . . Risco
por baixo envolvimento Envolvimento ) . Alta Arroz, Feijao,
to de compra . Financeiro A .
. da parte dele e por poucas | Baixo . Frequéncia | Agucar
habitual . L - baixo
diferencas significativas
percebidas entre as
marcas.

Fonte: Adaptado de Kotler e Armostrong (2015)
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9.2. Papéis das pessoas no processo de compra

Durante o processo de compra além dos fatores que influenciam o comportamento de com-
pra dos individuos e dos tipos de comportamentos papeis sao executados pelos participantes do
processo decisorio. Frequentemente mais de uma pessoa participa do processo. Algumas pessoas
nele todo, outras em alguma etapa especifica, principalmente quando se trata de uma decisao
familiar.

Segundo Las Casas (2009) os papeis exercidos pelas pessoas no processo de compra sdo: o
iniciador, o influenciador, o decisor, o comprador e o usuario.

O iniciador é a pessoa que dd inicio ao processo; é o que sente e manifesta a necessidade. Em
uma familia pode ser o filho que comer um biscoito, a mae que verificou a necessidade de uma
material de limpeza, o pai e a mae que verificaram a necessidade de adquirir um pacote de TV
pode assinatura ou que precisam comprar um carro maior para familia devido a chegada de um
filho.

O influenciador é aquele da opinides influenciando a busca de informacoes, a avaliacao de
alternativas e a decisao de compra. Eles indicam marcas, locais de compra, precos, quantidades,
falam sobre suas experiéncias e de outras pessoas. Todos nés em algum momento fomos ou se-
remos influenciadores. A internet atualmente é uma grande influenciadora de compra, principal-
mente com a figura dos influenciadores digitais, blogueiros e especialistas na categoria de produ-
tos a ser comprado.

O decisor é aquela pessoa que efetivamente toma a decisao. Em uma familia pode ser o pai ou
a mae ou ambos. O decisor na familia ndo esta relacionado aquele que tem maior salario ou o que
tem saldrio. Por exemplo, em uma familia o marido pode trabalhar fora de casa e ter um salario,
mas a esposa que trabalha em casa ser a decisora em relacao a compra de determinados produ-
tos. Em alguns casos mesmo os filhos podem ser decisores em relacdao a alguns produtos, como
jogos, roupas brinquedos.

O comprador é aquele que realmente realiza a compra. Ele que vai ao estabelecimento co-
mercial para adquirir o produto. Por exemplo, a mae decide a marca e quantidade de fraldas des-
cartaveis a serem compradas e pai serd aquele que vai ao supermercado e compra. Ele somente
compra e paga por aquilo que indicado pelo decisor.

O usuario é que usa ou consome o produto. No exemplo anterior, a mae decide, o pai compra
e quem usa é a fralda é a crianga. O usudrio muitas das vezes nao tem conhecimento, tempo ou
condi¢oes de comprar um produto, dependendo que outra pessoa exerca o papel de comprador.

Cabe ressaltar que quando se trata de uma compra individual, por exemplo, alguém que mora
sozinho pode ser que ele execute todos os papéis. Em se tratando de uma familia cada mem-
bro pode exercer um papel ou mesmo uma pessoa exercer dois ou mais. Cabe ao profissional de
marketing identificar quem exerce os papeis de compra para definir estratégia de marketing para
cada um deles.

Na construcao nos ultimos anos uma mudanca de papéis de consumidores no processo de
compra. H4 muito tempo a indUstria da construcao civil tinha como foco estratégico o marido,
quando se tratava da construcao de uma casa. Contudo verificaram que homens e mulheres ti-
nham papeis diferenciados no processo. O marido ficava por conta da parte inicial e as esposas
decidiam sobre acabamentos. Identificando isto, as empresas de matéria de acabamentos come-
¢aram a direcionar suas propaganda e a¢des de marketing para o publico feminino.
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Atividades de fixacao de conteudos

O objetivo das questdes a seguir é fixar o conhecimento do capitulo. Para tal deve-se fazer uma
leitura dos topicos, assistir a aula narrada referente ao assunto e consultar o material de apoio.
Essa atividade deve ser entregue no PVANet, na drea “Entrega de Tarefas” e contara como parte da
avaliacao da disciplina.

Responda as seguintes questoes:

1) Pesquisa na internet e identifique a sua classe social com base no modelo do IBGE e com
base no modelo da ABEP.

2) Por que razao o estudo do comportamento do consumidor é importante para o marketing?

3) Explique como os fatores sociais e psicolégicos podem influenciar o comportamento do
consumidor.

4) Busque na internet um exemplo de influéncia dos fatores culturais no comportamento de
compra de um produto.

5) Descreva a sua experiéncia de compra de algum outro produto eletronico (Celular, Tablet,
Computador, TV etc...) com base no modelo de processo de compra, identificando cada etapa, os
influenciadores, se a compra foi feira de imediato ou foi adiada. Identifique também as pessoas
que participaram do processo e quais os papeis de compra de cada uma delas.
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CAPITULD

07

Segmentacao de mercado

Objetivo do capitulo

Apresentar o que seria uma segmentacao de mercado, conhecer os diferentes tipos de seg-
mentos de consumidores. Aprender a definir o publico-alvo da organizacao.

Metas

1. Entender quais sdo os diferentes niveis de segmentacao de mercado (marketing de seg-
mento, de nicho, local e customerizagao);

2. Compreender quais sao os segmentos de mercados consumidores (segmento geografico,
demografico, psicografica e comportamental);

3. Como selecionar o mercado-alvo.

1. Introducao

Algo marcante na histéria do marketing foi o processo de segmentacao dos mercados com-
pradores. Os esforcos antes eram focalizados no marketing de massa, que buscava atender todos
os consumidores e tinha a premissa que todos os consumidores eram iguais e tinham as mesmas
necessidades e desejos. O Henry Ford (criador da empresa Ford) pensava no marketing de massa,
e com este pensamento desenvolveu o carro Ford-T (CHURCHILL E PETER, 2007).

Henry Ford entao lancou a sua famosa frase “eles podem té-lo em qualquer cor, desde que
seja preto”. Essa frase exemplifica que os consumidores ainda ndao eram analisados e agrupados
por suas diferentes caracteristicas. Utilizando um Unico composto de marketing iria ter enorme
dificuldade de atender as necessidades e desejos de um mercado, de certo produto (CHURCHILL
E PETER, 2007).

O marketing de massa buscava criar um mercado amplo (maior), para que assim tivesse meno-
res custos e pudessem oferecer aos consumidores produtos com pre¢os mais acessiveis. Todavia,
os tempos mudaram, e comecou haver uma fragmentacao dos mercados, resultando muitas ve-
zes em um micromarketing, conforme destaca Kotler e Keller (2012).

Quando pensamos nos consumidores é notavel que sao diferentes, nem todos querem os mes-
mos produtos e procuram servigos e produtos que mais se identificam. Sendo assim, é facil perce-
ber que os mercados ndao sao homogéneos e possuem grande diversidade. Isso significa que uma
empresa nao ira conseguir atender todos os diferentes tipos de clientes, em mercados que sao
considerados diversificados e amplos.

Imagine a quantidade de clientes diferentes que existem, se diferenciando por diversas carac-
teristicas. Porém, eles podem ser agrupados conforme essas caracteristicas diferenciadoras apre-
sentadas. Logo, se faz necessario dividir esse mercado, fazendo uma segmentagao para que a em-
presa consiga atender os clientes da melhor forma possivel. Dessa forma a empresa ird conseguir
obter maior eficacia, pois os esforcos dela estardo direcionados ao seu publico-alvo.

Para que uma empresa consiga segmentar o mercado, ela precisa ter conhecimento sobre as
diferentes caracteristicas que se pode usar para gerar os segmentos de mercados, além de conhe-
cer os consumidores, para que assim, obtenha maior éxito na escolha realizada.
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2. Segmentacao de mercado

A segmenta¢dao de mercado é o ato de dividir o mercado em grupos de consumidores com
base nas necessidades e desejos semelhantes. Imagine uma empresa de vestuario para bebés. Ela
possui um foco especifico, ou seja, houve uma segmentacao no mercado, pois ela manteve es-
forcos no publico-alvo escolhido. Isso se torna um facilitador para a empresa, pois ela se mantém
focada nos seus consumidores, buscando identificar todas as necessidades e desejos, para que
sejam atendidas com maior precisao (CHURCHILL; PETER, 2007).

Um segmento de mercado é formado por um conjunto de individuos que possuem caracteris-
ticas em comum ou semelhante: idade, educacao, perfil profissional, renda, frequéncia do uso de
produtos, atitude em relagao a uma marca, dentre outros. Quando uma organizagdao segmenta o
seu mercado de atuagao, ela opta por uma abordagem menos onerosa, e consegue mostrar aos
clientes qual é a sua especialidade. Entao, a empresa decide por um mercado-alvo, que por sua
vez, pode ser definido de acordo com Churchill e Peter (2007) como, “o segmento especifico do
mercado que uma organizagao escolhe atender”.

Dessa forma, segmentar é identificar oportunidades de negdcios, para identificar oportunida-
des, atender os clientes com maior precisao. A marca Arezzo é um exemplo de segmentacao de
mercado que deu certo. A marca possui foco em sapatos e bolsas, especificamente para mulheres
das classes B e A. Outro exemplo de segmentac¢do sao as marcas Lilica Ripilica (meninas até 12
anos) e Tigor Tigre (meninos até 12 anos) da empresa Marisol.

Existem vdrias formas para escolher a segmentacao de mercados consumidores para a empre-
sa. Quando se escolhe a base para a segmentacao, os profissionais de marketing apoiam esforcos
sobre os conhecimentos que possuem sobre o mercado escolhido, nas tendéncias, e pesquisas de
marketing. Para facilitar a escolha do segmento, o melhor é agrupar a segmentacao em grandes
categorias, e veremos agora como podem ser agrupadas (CHURCHILL, PETER, 2007). Com base
nas proposicoes de Kotler e Armstrong (2015), o quadro 4 demonstra as principais variaveis que
podem ser utilizadas na segmentacao de mercados.

Quadro 4: Principais variaveis de segmentacao para mercados consumidores

Variavel de
- Exemplos
segmentacao
. Paises, regides, estados, cidades, bairros, densidade populacional
Geografica .
(urbana, suburbana, rural), clima.
. Idade, estagio no ciclo de vida, género, renda, ocupacgao,
Demogréfica . « . . <
grau de instrucdo, religido, etnia, geragao.
Psicografica Classe social, estilo de vida, personalidade.
Comportamental Ocasides
Beneficios Status do usuario
indice de utilizacdo Status da fidelidade

Fonte: Adaptado de Kolter e Armstrong (2015)
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2.1. Segmentacao geografica

Essa segmentacgado leva em conta variavel como o desenvolvido do pais, tamanho dos estados
e cidades, bairros, densidade populacional, area, clima. Uma organizagao pode atuar em todas as
areas geograficas, ou pode também escolher atuar em uma, ou mais areas geograficas. E comum
também algumas empresas multinacionais dividirem os mercados por continente ou grandes are-
as geograficas como: América do Sul, América Central, América do Nortes, Oriente Médio.

Dentro de um pais pode-se dividi-lo também por areas, a exemplo as divisdes geograficas do
Brasil: Norte, Nordeste, Sul, Sudeste e Centro Oeste; ou como o Estado de Minas Gerais: Regidao
Central, Zona da Mata, Triangulo Mineiro, Alto Paranaiba, Norte de Minas, Sul de Minas, Noroeste
de Minas, Jequitinhonha e Mucuri, Rio Doce.

E perceptivel, que dependendo de onde a organizacéo esta atuando, ela deve mudar seu com-
portamento. Por exemplo, dependendo da regidao geografica as pessoas possuem habitos e cos-
tumes diferentes, e as organizacdes devem se adaptar a essa realidade para permanecerem no
mercado. Segundo Kotler e Armstrong (2015) uma empresa deve tomar a decisdao de onde ira
atuar, podendo ser em uma, algumas ou todas as areas geograficas. Contudo, no caso dessa ulti-
ma opcao, deve prestar atencao nas diferencas geograficas em termos de necessidades e desejos.

2.2. Segmentacao demografica

Esta é considerada a forma mais comum de segmentar mercados, pois divide o mercado em re-
lacdo as caracteristicas da populacao, em variaveis basicas. Separando conforme idade, sexo, ren-
da, raca ou etnia, educacao, ocupacao, por tipo de familia, ciclo de vida da familia, e classe social.

A segmentacdao demografica é uma das formas mais usadas para separar os consumidores em
grupos. Isso corre, pois € um dos meios mais faceis de ser medido e as necessidades e desejos
desses consumidores costumam ter grande influéncia dos fatores demogréficos, pois molda as
preferéncias desses consumidores.

Idade - As necessidades dos individuos se alteram conforme vao envelhecendo, isso é natural,
pois vao criando novas visdes de mundo e formando novas preferéncias. Dessa forma, segmentar
o mercado com base na segmentacao de idade se torna algo recorrente para as empresas. Essas
empresas analisam qual publico-alvo se caixa melhor nos produtos e servicos oferecidos por elas.

Mas antes de criar um produto e direcionar os esforcos de marketing, a empresa deve analisar
varios fatores, e quando se trata de segmentacao por idade, vale a pena saber qual idade da popu-
lacado que vem aumentando. Com os avan¢os tecnoldgicos na medicina, melhora na qualidade de
vida, e demais fatores, as pessoas passaram a viver mais, ou seja, a terceira idade vem crescendo
ao longo dos ultimos anos, surgindo assim, um publico-alvo que precisa que as necessidades e
desejos deles sejam atendidas.

Género - Isso ocorre quando um produto agrada mais um sexo do que o outro. Nao obstante,
a segmentac¢ao costuma ser mais marcante em produtos como roupas, cosméticos, perfumarias,
penteados, dentre outros. As empresas costumam utilizar com maior facilidade a segmentacao
por sexo. Colocando os esforcos em propagandas e publicidades em que homens e mulheres tem
mais acesso. Vale salientar que deve tomar cuidado para nao criar esteredtipos simplistas, isso nao
pode ocorrer.

Por exemplo, costumeiramente acontecem mais propagandas voltadas para as mulheres em
novelas, programas voltados para o publico feminino. Enquanto para os homens, as propagan-
das para eles costumam aparecer em canais de esportes, automobilismo, em revistas com o foco

68 ceads



Gestao de Marketing

masculino. Tudo isso sao meios que as organizagdes usam para estarem perto dos consumidores
e estimularem a compra de bens e servicos.

Cabe ressaltar que atualmente deve-se tomar cuidado de achar que género trata-se somente
de homem e mulher ou masculino e feminino. Atualmente existem multiplas identidades de gé-
nero e devem ser levadas em consideracao na segmentacao de mercado, contudo ainda pouco
utilizadas. As empresas ainda tém o foco nos géneros masculino e feminino. Porém algumas em-
presas despontam para a diversidade como a Logay, loja com foco voltado para a comunidade
LGBT.

Renda - A segmentacao por renda também costuma ser bastante utilizada pelas empresas
em varios tipos de area de atuacao de uma empresa, seja em produtos ou servicos como: roupa,
acessorios, cosméticos, perfumaria, mantimentos, bebidas, servicos financeiros etc. Consumido-
res de rendas mais baixas demostram uma atencao maior a produtos em liquidagao e promocgoes.
Enquanto consumidores com rendas mais abastadas demostram mais interesse por produtos que
sejam mais exclusivos.

Raca (Etnia) - Pode ocorrer também a segmentacao conforme a raga ou a etnia dos individuos.
Os autores Churchill e Peter (2007), mostram o exemplo o restaurante KFC que prop0s utilizar esse
tipo segmentacao, e conseguiu aumentar as vendas. Nesse restaurante, foram incluidas no carda-
pio comidas tipicas da cultura negra, e isso provocou um aumento nas vendas.

Educacao e Ocupacao - As organizagdes podem escolher também esses dois tipos de seg-
mentacao. Na segmentacao por educacao também conhecido como segmentacao de instrucgdo,
ocorre que as organizacdes segmentam conforme a escolaridade dos consumidores. Os bancos
brasileiros costumam utilizar esse tipo de segmentac¢ao na modalidade conta universitaria. Assim,
os bancos tentam conseguir fidelizar e atrair mais clientes.

Na segmentac¢do por ocupacao se refere em agrupar os consumidores conforme o tipo de
atividade que desenvolvem. Imagine um professor, a atividade que ele desempenha carece de
estudos constantes e aprimoramentos. Para isso, ele acaba comprando livros, apostilas, com o
conteudo que lhe é de interesse, e as organizagdes veem isso como um modo de segmentacao.

Ciclo de vida da familia - Os consumidores agem de forma diferente nos varios estagios da
vida, e assim os desejos mudam conforme esse ciclo vai se transformando. Um casal recém casado
irdo gastar mais com moveis e utensilios novos de cozinha, do que um casal de pessoas aposen-
tadas. Ja na segmentacdo por classe social é observado que possui grande influéncia em como os
consumidores irdo dar preferéncias sobre os produtos e servicos. Produtos e servi¢os que possibi-
litem maior status serdo mais preferidos por classes sociais mais altas.

As familias podem ser agrupadas conforme o tamanho, estagio de ciclo de vida e composicao.
Uma familia somente com dois integrantes irao procurar produtos que contenham quantidades
menores de arroz, sabdao em pé, cereais. Caso a familia fosse grande, com muitos integrantes,
acontece a procura de produtos com embalagens maiores.

Geracao - Atualmente uma das caracteristicas muito utilizadas para a segmentacao de mer-
cado é de geracao. O estudo das geracdes tem sido cada vez mais relevante para as organizagdes
criarem oportunidades de ofertas de produtos/servicos para esse publico ou mesmo para atingir
novos clientes e demandas. As principais geragdes até os dias atuais sao: Baby Boomers — nascidos
entre 1940 e 1960; Geracao X — nascidos entre 1961 e 1980; Gera¢ao Y ou Millennials — nascidos
entre 1981 e 1997; Geracao Z — nascidos entre 1998 e 2009; e Geracao Alpha — nascidos depois de
2010.
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2.3. Segmentacao psicografica

A psicogréfica é um ramo da ciéncia que busca compreender os consumidores, utilizando para
isso a psicologia e a demografia como meios principais. Nesse tipo de segmentacdo, os consumi-
dores sao divididos em grupos, essa divisao é baseada conforme a personalidade, atitudes, valo-
res e estilo de vida que esse individuo leva (KOTLER; KELLER, 2012).

Muitos produtos sao comprados com base em apelos emocionais, simbélicos ou racionais. Es-
ses influenciadores irdo agir de acordo com a personalidade da pessoa, suas crencas e percepcoes
(atitudes) e ou seu estilo de vida. Pessoas com estilo de vida considerado modernos, atualizado
tecnologicamente tendem a serem os primeiros a comprarem novidades tecnoldgicas para re-
forcarem seu estilo de vida. D4 mesma forma, temos atualmente o crescimento de estilo de vida
vegetariano, que influencia o comportamento de compra de produtos alimenticios.

Segundo Kotler e Armstrong (2015) para os profissionais de marketing a principal caracteris-
tica usada nessa classificacao sao as variaveis ligadas a personalidade. A personalidade esta asso-
ciada também ao temperamento, que varios estudos apontam que pessoas mais extrovertidas
tendem a ser mais impulsivas no ato da compra. Esses individuos tendem a ser mais influenciados
por promogoes de vendas em lojas.

2.4. Segmentacao comportamental

Nesse tipo de segmentacao os consumidores sao divididos novamente, porém, em grupos
conforme conhecimentos, atitude e uso e resposta ao produto ou servico. Sao analisados os dife-
rentes comportamentos de um consumidor diante da compra. Esse consumidor pode ter o costu-
me de adquirir produtos por impulso, mas também tem os consumidores que sao mais prudentes
e s6 compram os produtos que estiverem na lista de compra (KOTLER, KELLER, 2012).

Um componente comportamental importante sao os habitos de compra. Informagdes como
frequéncia de compra de um produto, quantidade comprada, locais onde as compras sao realiza-
das, horarios e dias da semana sao caracteristicas que podem determinar a diferenca de perfil de
consumidores, principalmente associadas a outras variaveis (LAS CASAS, 2009).

Outra variavel comportamental diz respeito as ocasides. Nessa visao, os compradores sao agru-
pados de acordo com a ocasiao, ou seja, de acordo com a situagao vivida no momento como datas
comemorativas (dia das maes, dia dos namorados). Nesses casos a segmentacao por ocasiao aju-
da as empresas a expandir o uso de um produto. Por exemplo, A Campbell’s promove mais suas
sopas nos meses de inverno, a AMBEV promove mais a vendas de cerveja no verao, a Cacau Show
promove os chocolates no dia dos namorados.

Os beneficios ofertados sdo uma forma de segmentar os clientes e os profissionais de marke-
ting devem identificar quais os beneficios que as pessoas procuram em uma categoria de pro-
dutos. Por exemplo, a Colgate-Palmolive usa a segmentacao por beneficios na categoria creme
dental. Existem a Colgate total 12 contra 12 problemas bucais, Colgate Sensitive, para quem tem
sensibilidade nos dentes; Colgate Luminous White para que quer clarear os dentes; Colgate Maxi-
ma Protecao Anti-Caries; Colgate Natural Extracts.

2.5. Como selecionar o mercado-alvo

Segmentar mercado é uma parte das decisdes dos profissionais de marketing. Eles também
devem escolher quais dos segmentos a empresa ira ofertar seus produtos. Existem algumas exi-
géncias para fazer a segmentacao eficaz de mercado, primeiro o segmento deve ser identificavel,
ou seja, é preciso reconhecer quem serao os clientes e quais sao os fatores determinantes para o
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segmento. Em segundo, esse segmento deve ser mensuravel e rentavel, se o segmento for muito
pequeno, com poucos clientes, o faturamento serd pequeno, entdo talvez ndo valha todo o inves-
timento inicial, entdao o segmento deve ser substancial.

Em terceiro, o segmento deve ser acessivel, os individuos pertencentes ao segmento escolhido
devem conseguir comprar o servico e o produto oferecido, deve haver uma acessibilidade dos
compradores a oferta. O quarto requisito é que o segmento ser diferencdvel, ou seja cada seg-
mento deve se distinguir uns dos outros, se caso isso ndo ocorrer, entdao é um segmento novo. O
quinto e ultimo requisito, € que o segmento seja acionavel, isso quer dizer que o segmento tem
que ser possivel de ser desenvolvidos por programas efetivos de marketing, buscando atrair uma
demanda de consumidores, (KOTLER, KELLER, 2012).

Na selecao dos mercados-alvos os profissionais de marketing devem avaliar os diferentes seg-
mentos de mercado. Para isso, segundo Kotler e Keller (2015), a empresa deve analisar trés fatores:
o tamanho e o crescimento do segmento, a atratividade estrutural do segmento e os recursos e
objetivos da organizacao. Nem sempre um segmento que tem tamanho e um bom crescimento
aolongo do tempo serao interessantes para uma empresa. Elas podem achar que o segmento tem
um alto nivel de concorréncia e nao seja atrativo.

Apds avaliar os varios segmentos encontrados, a empresa deve decidir quais ela ira atender
com suas ofertas. Tudo vai depender da capacidade da empresa em atender as necessidades e
desejos dos consumidores de forma que tenha valor significativo para esses e dé retorno finan-
ceiro para empresa. A selecao do mercado-alvo pode ser conduzida em diversos niveis diferentes.
O quadro 5 resume os tipos de cobertura mercado que uma empresa pode adotar uma cober-
tura muito ampla (marketing indiferenciado), muito restrita (micromarketing) ou intermedidria
(marketing diferenciado ou marketing concentrado) (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Quadro 5: Estratégia de cobertura de mercado

Cobertura Conceito

Estratégia de cobertura de mercado em que a empresa decide
ignorar as diferencas nos segmentos do mercado e se voltar para o
mercado total com uma Unica oferta.

Marketing indiferenciado
(ou marketing de massa)

Estratégia de cobertura de mercado em que a empresa decide se
voltar para diversos segmentos de mercado e desenvolve ofertas
separadas para cada um deles.

Marketing diferenciado
(ou marketing segmentado)

Estratégia de cobertura de mercado em que a empresa busca uma
grande participacdo em um ou em alguns poucos segmentos ou
nichos.

Marketing concentrado
(ou marketing de nicho)

Desenvolvimento de produtos e programas de marketing sob
medida para atender as necessidades e aos desejos de pessoas
e segmentos de cliente especificos; inclui o marketing local e o
marketing individual.

Micromarketing

Desenvolvimento de produto e marcas e marketing sob medida
Marketing local para atender as necessidades e aos desejos de grupos de cliente
locais (cidades, bairros e ate mesmo lojas especificas).

Desenvolvimento de produtos e programas de marketing sob
Marketing individual medida para atender as necessidades e as preferencias de clientes
individuais.

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2012)
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3. Segmentacao de mercados organizacionais

Os mercados organizacionais sao compostos por empresas compradoras de produtos e ser-
vicos de outras empresas e sao passiveis de serem segmentados da mesma forma que o de con-
sumidores. Segundo Kotler e Armstrong (2015) os profissionais de marketing que atuam no mer-
cado organizacional utilizam algumas das variaveis iguais aos do mercado de compradores para
segmentar seus mercados.

Toda organizacao necessita de produtos ou servicos para o funcionamento de suas atividades.
Por exemplo, uma universidade precisa de mesas, cadeiras, quadros, computadores dentre outros;
uma fabrica de moéveis precisa de matéria prima para seus produtos e material para seu funciona-
mento; Um hospital necessita de material de limpeza, remédios, camas, roupas de cama dentre
outros. Todas as organizacdes que efetuam compras podem ser segmentadas. Segundo Kotler e
Armstrong (2012) essa segmentacao pode ser geografica, demografica (por ramo de atividade, ta-
manho), faturamento, por beneficios, status de usuario, indice de utilizagao e status de fidelidade.

Caso - Rede de Cafés Starbucks

A Starbucks desenvolveu programas de marketing distintos para seus dois segmentos organiza-
cionais: o de café na empresa e o de servicos de alimentacao. No segmento de café na empresa, a
Starbucks Office Coffee Solutions oferece uma ampla variedade de servicos para empresas de todos
os tamanhos, ajudando-as a fornecer café e produtos relacionados da Starbucks a seus funcionarios
no local de trabalho. A Starbucks auxilia esses clientes organizacionais a desenhar a melhor solucao
para o escritério envolvendo seus cafés (as marcas Starbucks ou Seattle’s Best), chas (Tazo) e licores
nao alcodlicos, bem como os guardanapos e afins que trazem sua marca e os métodos para servir
tudo isso — embalagens com varios produtos, copos individuais ou maquina de vendas. A divisao
Starbucks Foodservice faz parcerias com empresas e outras organizacdes — de companhias aére-
as, restaurantes, faculdades e hospitais a estadios de beisebol — para ajuda-las a servir a famosa
marca Starbucks a seus clientes. A Starbucks nao oferece apenas café, cha e guardanapos para seus
parceiros de servicos de alimentacdo: ela também fornece equipamento, treinamento e apoio no
marketing e na comercializagao.

Fonte: Kotler e Armstrong (2012)

Atividade de fixacao de conteudos

O objetivo das questdes a seguir é fixar o conhecimento do capitulo. Para tal deve-se fazer uma
leitura dos tépicos, assistir a aula narrada referente ao assunto e consultar o material de apoio.
Essa atividade deve ser entregue no PVANet, na drea “Entrega de Tarefas” e contard como parte da
avaliacao da disciplina.

Responda as seguintes questoes:
1) De que maneira a segmentacao de mercado se diferencia da cobertura de mercado?

2) Relacione e descreva os niveis de cobertura de mercado. Para cada nivel de cobertura, dé
um exemplo de uma empresa que o utiliza.

3) Por que tipo de abordagem de mercado vocé optaria para venda de produtos como:

a) Cimento.
b) Areia.
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¢) Camisas sociais.
d) Computadores.
e) Canetas.

Comente os principais requisitos para uma segmentacdo eficiente.
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CAPITULD

08

Posicionamento e diferenciacao de
mercado

Objetivo do capitulo

Discutir como as empresas diferenciam e posicionam seus produtos para maximizar a vanta-
gem competitiva.

Meta

1. Identificar como uma organizagao posiciona e diferencia seus produtos ou servicos.
2. Utilizar a diferenciacdo para se posicionar diante do mercado
3. Verificar os beneficios do uso do posicionamento e da diferenciacao.

1. Introducao

Atualmente o mercado pode ser considerado altamente competitivo e existem varios produtos
e servicos disponiveis aos consumidores e esses estdo cada vez mais informados sobre as ofertas e
sobre as empresas. Além disso, as empresas tem mais conhecimento sobre os consumidores e so-
bre seus concorrentes fazendo com que essas empresas necessitem deixar seus posicionamentos
claros ao cliente (MENSHHEIN, 2007).

As empresas depois tracar suas estratégias de segmentacdao de mercado e decidir em quais
segmentos ela vai atuar, deverdo definir sua proposta de valor e para isso devera criar sua estraté-
gia de posicionamento e diferenciacdo de suas ofertas para os mercados-alvo escolhidos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Quando uma organizacao tenta servir a todos os consumidores ao mesmo tempo, tentando
conquista-los, isso se torna mais dificil e a organizacdo acaba nao conseguindo um espac¢o na
mente do consumidor e acabam nao se diferenciando. Dessa forma, as empresas precisam dife-
renciar os bens e servicos prestados por elas, pois os concorrentes também oferecem produtos
iguais ou similares.

Todas as empresas devem buscar uma estratégia de posicionamento e diferenciacao sélida,
gue seja condizente com o que é oferecido por ela aos consumidores, e aos objetivos e capacida-
des que ela tem. Uma estratégia posicionamento e diferenciacdo de uma organizacao nao é du-
radoura, pois 0 mercado estd em constante movimento. Dessa forma as empresas precisam estar
atualizando suas estratégias para acompanhar essas mudancas.

2. Posicionamento de mercado

Uma organizacao deve-se se perguntar, se é lembrada pelos consumidores, caso a resposta
seja nao, talvez falte a organizacao esclarecer qual é o posicionamento dela. O posicionamento
esta alinhado com a perspectiva da imagem do produto na mente do consumidor, com as carac-
teristicas que os diferem dos concorrentes. O objetivo do posicionamento é criar uma atmosfera
para o produto ser lembrado na mente do consumidor, desenvolvendo a oferta e a imagem da
organizacao.
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Segundo Kotler e Keller (2012) posicionamento de mercado é a acao de projetar os produtos e
servicos e aimagem da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-
-alvo. Tem haver com a forma, ou a visao, que a empresa quer que os consumidores tenham dela e
de seus produtos e servicos. Para os autores, o intuito do posicionamento é maximizar a vantagem
potencial da empresa perante o mercado.

O posicionamento ajuda a organizac¢ao a ter clareza sobre o seu negdcio e definir como a mar-
ca sera lembrada pelos consumidores. Consequentemente sera uma marca mais vendida e lem-
brada. O posicionamento também possibilita que a organizacdo mostre constantemente porque
um consumidor deve escolher seus produtos e servigcos ao invés do concorrente.

Pode ocorrer que a distingao de uma organizacao nao dure para sempre. Isso corre, pois as
condicdes econdmicas podem mudar os produtos passam por um ciclo de vida, os concorrentes
podem alterar o modo de enfrentar a concorréncia e o comportamento do consumidor se altera
ao longo do tempo. Logo, as organiza¢des precisam estar reformulando as estratégias utilizadas
nos produtos.

Conforme exposto por Kotler e Keller (2006), a estratégia de marketing é formulada por uma
triade, a SMP (segmentacao, mercado-alvo e posicionamento). Esse trindbmio indica que é neces-
sario realizar primeiramente a segmentacao, descobrindo as necessidades e desejos dos consumi-
dores e dividindo-os em grupos, apds isso, a organizagao estabelece qual serd o publico-alvo da
organizacao. E por ultimo, a empresa se posiciona, passando uma mensagem para os consumido-
res de como ela quer ser lembrada.

Vale ressaltar, que ndao adianta uma marca se posicionar como uma marca jovem e despojada,
que busca inovagcdes e mudancgas, enquanto os consumidores principais sao pessoas adultas e
conservadoras. Imagine também, que uma empresa que vende produtos de alto luxo, o publico-
-alvo dessa empresa deve ser pessoas que queiram comprar produtos de luxo, e a organizacao
deve ter um posicionamento voltado para isso, € ndao como se vendesse itens baratos.

Quando uma organizagao tenta projetar a sua imagem e a do produto, ela busca um lugar
especial na mente do consumidor, fazendo com que o mesmo se lembre da organizacao e dos
produtos por ela oferecidos. Os consumidores irdo avaliar essa posicao por ela pretendida, com-
parando com os concorrentes e avaliando o produto. A posicao na mente é a imagem da marca
formada a partir da avaliacao do produto em relacao aos seus concorrentes. Ries e Trout (2002)
disseram “diariamente, milhares de mensagens concorrem por um espaco na mente do consumi-
dor. Portanto, nao se engane! A mente é o campo de guerra”. Esse é foco da disputa das empresas,
um espaco privilegiado na mente do consumidor.

Contudo deve-se tomar o cuidado, visto que a empresa pode ter um pensamento sobre o seu
posicionamento, mas é o mercado consumidor que posiciona o produto e nao a empresa. Sao eles
que irdao criar a imagem sobre a empresa e seus produtos, com base em suas experiéncias com
marca e com o qué outras pessoas falam sobre a marca. A organizacdao tem o trabalho de mostrar
um posicionamento sobre ela e os produtos oferecidos, porém, nem sempre esse posicionamen-
to é aceito pelos consumidores. Essa posicao pretendida pela empresa tem que passar por “uma
aprovacao”dos consumidores, o mercado vendo que a posicao se justifica, entao o posicionamen-
to foi executado com sucesso pela empresa.

Caso o mercado nao aceite, a organizagao tem que corrigir o erro de modo rapido, verificar o
que deu errado e experimentar uma nova saida para o problema, buscando um posicionamento
mais coeso, e que seja aceito pelo mercado. Um dos motivos para o posicionamento dar certo, é
que ele tem que estar relacionado com o publico-alvo da organizacao.
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2.1. Pontos de paridade e de diferenca

ApO6s a organizacao ja ter definido aspectos importantes como a segmentacdo, mercado-alvo,
a organizacao também deve pensar nas caracteristicas que vao ser consideradas como pontos de
paridade e diferenciacdo. Essa definicdao é importante, pois para criar o posicionamento de merca-
do a empresa deve levar em consideracdo os concorrentes e suas ofertas.

Os Pontos de paridade dizem respeito as caracteristicas que a organizagao possui que sao se-
melhantes ou iguais as dos concorrentes ou da categoria de produtos referentes. Esse tipo de
associacao assume duas formas basicas: paridade de categoria e de concorréncia. Segundo Kotler
e Keller (2012, p.299) os pontos de igualdade da concorréncia seriam “[...] associacdes destinadas
a anular elementos de uma marca percebidos como pontos fracos”. Ja os pontos de paridade da
categoria, seriam associacdes essenciais que os consumidores percebem que o produto tem que
ter, é algo necessario ao produto.

Os Pontos de diferenca dizem respeito aos beneficios ou qualidades que os consumidores as-
sociam a uma marca, e que nao acham possivel encontrar em outra marca concorrente. E aquilo
que faz a marca ser mais forte, conforme ensina Kotler e Keller (2012). Quando a Apple conquistou
grande parte do mercado, um dos principais fatores de diferencial que tinham frente os concor-
rentes, € que a Apple era considerada uma empresa inovadora.

As empresas devem sempre buscar parear a sua imagem e de seus produtos/servicos em re-
lacdo aos atributos ou beneficios de uma empresa concorrente, demonstrando que ela é boa o
bastante. Por outro lado ela deve buscar criar pontos de diferencas para demonstrar que ela tem
atributos ou beneficios que o seus concorrentes ndo tem, justificando assim a escolha dos consu-
midores pelos produtos/servicos delas.

2.2. Tipos de posicionamento

Em se tratando de posicionamento uma de uma marca (empresa, produto) os tipos mais utili-
zados sao: por beneficios, por atributos, por uso e aplicacao, por tipo de usuario ou por concorren-
te. Posicionamento por beneficio esta relacionado vantagens que um produto oferece, como por
exemplo: ser o mais rapido, o mais saudavel, o mais saboroso, o melhor contra dor, o mais seguro,
dentre outros.

O posicionamento por atributos esta relacionado a uma caracteristica de uma empresa ou
marca, como por exemplo: a maior empresa do mundo, o mais vendido no mundo, maior niumero
de pontos de assisténcias técnica, o que tem mais quantidade, o que rende mais, o que tem mais
vitaminas, o mais barato, o mais resistente, o0 mais econémico, dentre outros. O posicionamento
por uso e aplicacao diz respeito aquele que exalta produto ou servico que é o melhor para um de-
terminando fim, como exemplo: melhor ténis para corrida, o melhor carro para familia, o melhor
para quem tem cabelos lisos, o melhor hotel para turismo rural, o melhor vinho para tomar gelado,
dentre outros.

O posicionamento por usuario esta relacionado a empresa ou produtos/servicos que sao mais
indicados para um determinado mercado-alvo, como exemplo: o melhor hotel para quem tem
filhos pequenos. A melhor loja para esportistas, o melhor ténis para corredores, o melhor para o
design grafico, o melhor shampoo para bebés, o melhor para produtor rural, o melhor restaurante
vegano, dentre outros. O posicionamento por concorrente esta relacionando a comparagao com
os concorrentes, a exemplo: melhor que o do concorrente, mais barato que os concorrentes.

As empresas devem tomar cuidado para ndo cometer erros na hora de se posicionar. Algumas
empresas descobrem que os compradores tém apenas uma vaga ideia da marca, nao tendo ne-
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nhuma percepgao especial sobre ela. Outro ponto os compradores podem ter uma ideia muito
estreita sobre a marca, a supervalorizando em relacdo a outras. Dessa forma, um consumidor pode
pensar que o pre¢o mais baixo de uma motocicleta Harley Davidson é de R$ 80.000,00 quando na
verdade existem modelos a partir de R$ 39.900,00.

Um cuidado também deve ser com o posicionamento confuso, em que os compradores po-
dem ter uma imagem confusa da marca, resultantes de muitos apelos de propaganda o de fre-
guentes mudancas de seu posicionamento. Essa confusao pode acarretar também um posiciona-
mento duvidoso, visto que os compradores podem constatar que é dificil acreditar nos apelos de
propaganda da marca, tendo em vista suas caracteristicas, preco ou o fabricante do produto. Por
exemplo, de uma camera que era vendida no Brasil, a cdamera da TekPix, onde nos anuncios era
dito que existem nove func¢des principais na camera prometendo fazer um monte de coisas sem
ter foco, gerando confusao e duvidas quanta a veracidade da oferta.

2.3. Beneficios do posicionamento

Cobra (2009) apresenta alguns beneficios de se tracar uma estratégia de posicionamento. O
mesmo expressa que, com o posicionamento é possivel determinar melhor os esforcos de marke-
ting em relacao aos produtos/servicos, para que assim conquiste o consumidor. Os beneficios do
posicionamento de mercado destacados por Cobra (2009) sao:

« O produto passa a ter adequacao da qualidade frente as expectativas do consumidor.

+ O desempenho do produto pode ser aprimorado.

+ O consumidor passa a ter mais confianca no produto.

« Hda a melhora na seguranca e relacao custo-beneficio do produto.

« O produto passa a ser mais prestigiado e reducao no preco para enfrentar a concorréncia.
+ Facilidade no uso do produto e melhora no estilo.

+ Aumenta o valor percebido pelo consumidor e melhora a conveniéncia do produto.

3. Diferenciacao de mercado

Segundo Kolter e Keller (2012) a estratégia de diferenciagao visa desenvolver um conjunto de
diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa, das ofertas de seus concorrentes,
como forma de evitar a concorréncia direta. Para Menshhein (2007) diferenciar representa muito
mais do que simplesmente ofertar um produto ou servico diferente dos concorrentes. Mas, deve
fazer parte de todo processo de planejamento de marketing da empresa, com ideias novas, pro-
cesso de comunicacao diferenciado e estratégias de preco diferenciadas.

A diferenciacao de mercado algumas medidas devem ser buscadas para melhorar o posicio-
namento da organizacao. A diferenciacao é a busca pela criacdao de diferenciais significativos que
possam distinguir a oferta da organizacao. Segundo Menshhein (2007) a estratégia de diferencia-
¢ao é um desafio. O que foi uma novidade ontem, daqui a algum tempo néo serd mais. Especial-
mente porque o publico-alvo estd sempre em busca de novidade, o que nenhuma empresa oferta
e que lhe dara a dianteira perante os demais.

Na visao de Kotler e Keller (2012) para se criar uma marca forte no mercado e evitar que ela
se torne uma marca comum sem valor agregado, os profissionais de marketing devem buscar
diferenciar tudo obtendo assim uma vantagem competitiva. Essa vantagem é a capacidade de de-
sempenho da empresa em areas que seus concorrentes ndo podem se equiparar ou que mesmo
tendo condi¢bes nao queiram fazer.
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Contudo uma empresa que tem a pretensdo de se manter no mercado precisa continuamente
criar novas vantagens. Mas nao é qualquer vantagem que a empresa ache que é a melhor e sim a
gue o cliente considere como significativa para ele. Por exemplo, suponhamos que uma empresa
ache que seu produto é mais rapido que o da concorréncia, mas se seus clientes nao valorizam
essa caracteristica, esta nao sera uma vantagem para o cliente (KOTLER; KELLER, 2012). Entenden-
do isto, a empresa evitara gastos desnecessarios de comunicar uma coisa que nao é valorizada
pelo cliente.

Nesse sentido a empresa deve lancar mao de algumas formas de diferenciacao. As principais
utilizadas pelas empresas sdo: diferenciacao por produto, diferenciacao por servico, diferenciacao
por pessoal, diferenciacao por canal de distribuicdo e diferenciacao por imagem, como veremos
a seguir.

3.1. Produto e servico

A diferenciacao por produto se dd em suas caracteristicas como o formato, a embalagem, as
caracteristicas do produto, a qualidade, o estilo, o designer, o desempenho, facilidade de conserto
ou manutencao, a confiabilidade e duracao. A exemplo: a Subway se diferencia como um fast-
-food voltado para a saude.

Outra forma de diferenciar pode ser nos servicos ofertados que acompanham o produto como o
atendimento, facilidade de pedido, facilidade e tempo de entrega, a instalacdo, treinamento do con-
sumidor para uso do produto, servicos de consultoria, manutencao e conserto, e servicos diversos.

O que costuma acontecer é buscar a qualidade dos produtos, se o produto é posicionado como
um produto de qualidade superior, a empresa pode vender os produtos com valor mais elevados,
isso acarretara em algo positivo em relacdo ao retorno sobre o investimento (ROI), que se tornara
maior.

3.2. Pessoal (funcionarios)

Os funcionarios podem se tornar um diferencial no negécio, quando esses sao bem treinados.
Kotler e Keller (2006) apresentam seis caracteristicas de funcionarios bem treinados. Eles possuem
competéncia, sdo simpaticos, possui credibilidade, confiabilidade, presteza, e sdo comunicativos.
O processo de diferenciacao por pessoal comeca desde a selecao dos funcionarios, escolhendo
aqueles com perfil de acordo com o cargo.

Funcionarios contendo essas seis caracteristicas trazem grandes beneficios para a organizacao,
pois eles conseguem atender bem os consumidores e executar as fun¢des de modo satisfatorio.
Por isso é importante a organizagao prestar atencao na area de treinamento. Por exemplo, a em-
presa Singapore Airlines é conhecida por se diferenciar por meio do cuidado com os clientes e da
cortesia de seus comissarios de bordo (KOTLER, ARMSTRONG, 2015).

3.3. Canal de distribuicao

As organizacdes também podem ter beneficios utilizando a diferenciacdo no canal de distri-
buicao. Esses canais sao os elos entre uma empresa produtora (fabrica) e seu consumidor final.
Compdem esses canais as empresas atacadistas e os varejistas, sendo estes ultimos responsaveis
pela venda direta ao consumidor. Assim por mais que a Sadia fabrique seu produtos, os consumi-
dores s6 tem acesso a eles por meio de supermercados, padarias, mercearias dentre outros.

Diferenciacao nesse modo se da pelas vantagens na forma que os canais realizam a cobertu-
ra, experiéncia, desempenho, tecnologia e integragao. Produtos considerados de conveniéncia
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devem ser colocados a disposicao dos clientes no maior numera de pontos de vendas possiveis.
Ja produtos mais especializados ou de luxo devem se colocados em lojas especificas devido ex-
clusividade.

3.4.Imagem

A imagem pode ser defina como o modo que os consumidores percebem a organizacao e os
produtos/servicos oferecidos por ela. Assim, aimagem consegue transmitir uma mensagem sobre
o produto, que é capaz de trazer distintividade frente aos concorrentes. Uma empresa nao pode
desenvolver uma imagem na mente do publico do dia para a noite, utilizando alguns anuncios
e devendo ser feito ao longo do temo e com muito investimento na divulgacdo dessa imagem
(KOTLER; KELLER, 2012).

As empresas para criarem imagens fortes e atrativas devem atender as necessidades sociais e
psicologicas dos consumidores. A imagem forte de uma marca transmite uma mensagem singular
que estabelece um valor para o produto. Também transmite uma mensagem distintiva em relacao
aos concorrentes. Além disso, tem que realizar uma conexao emocional e simbélica que toca a men-
te dos compradores. Muitas pessoas compram determinadas marcas devido a forca da sua imagem.

Marcas como Apple, Google, Amazon, Microsoft , Coca-Cola, Samsumg, Toyota e Mercedes-
-Benz sao as mais valiosas e reconhecidas do mundo. Mas, ndo foi de uma hora para outra. A ima-
gem dessas empresas foi construida ao longo dos anos com muito investimento em marketing,
inovacdo e melhoria dos produtos e servicos prestados. Muitos pessoas compram determinados
produtos nem tanto pela qualidade, mas pela imagem da marca, pelo status que ela traz.

Atividade de fixacao de conteudos

O objetivo das questdes a seguir é fixar o conhecimento do capitulo. Para tal deve-se fazer uma
leitura dos topicos, assistir a aula narrada referente ao assunto e consultar o material de apoio.
Essa atividade deve ser entregue no PVANet, na drea “Entrega de Tarefas” e contara como parte da
avaliacao da disciplina.

Responda as seguintes questoes:
1) Como uma empresa pode diferenciar seus produtos dos produtos concorrentes? Explique.

2) No marketing, o que significa “posicao” de um produto? Como as empresas sabem que po-
sicao é essa?

3) Cite trés exemplos de empresas para cada uma das estratégias posicionamento (por bene-
ficios, por atributos, por uso e aplicagao, por tipo de usuario ou por concorrente).

4) Explique a importancia da estratégia de diferenciacao para uma empresa.
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CAPITULO

09

Composto de marketing

Objetivos da unidade:

Aprender sobre o composto de marketing, qual a importancia dele e como o Produto, Preco,
Praca e Promocao se correlacionam. Os 4 Ps como estratégia de marketing para impulsionar a
organizacao.

Meta

1. Compreender o conceito de composto de marketing;
2. Descrever estratégias usadas no mix de marketing

1. Introducao

Como ja foram mencionado em outros capitulos, as organizagdes precisam sempre estar se
inovando e se adequando a atualidade. Vivemos em um mundo globalizado, com interagdes cons-
tantes entre organizacdes e consumidores. O mundo se tornou o palco de atua¢ao de uma orga-
nizagao, e a concorréncia esta cada vez mais acirrada. Para que uma organizagao seja reconhecida,
e ganhe destaque e seja preferida em relagao as outras, a empresa deve lutar por seu espaco e
adotar estratégias.

Logo, para que uma organizacado se torne de sucesso, ela deve pensar em diversas estratégias
de variadas areas, e na de marketing, uma importante estratégia € do composto de marketing ou
mix de marketing. O conhecimento de tal ferramenta mercadoldgica é capaz de auxiliar a area de
marketing da organizacao no alcance dos objetivos.

Na 4rea de Marketing, o mix de marketing é um dos aspectos que devem ser verificados com
muita atencao. A forma de compor essas estratégias para utilizar os elementos deste composto é
essencial para empresa chegar ao seu publico-alvo, podendo definir o sucesso da empresa e de
seus produtos e servicos no mercado.

Todos os componentes do composto de marketing de-
vem estar interligados, formando um Unico objeto dentro
da empresa (MENSHHEIN, 2006). Dessa forma, sendo um
dos papéis de um profissional de marketing conseguir
formular estratégias integradas, os elementos do mix de
marketing precisam estar integrado para conseguir alcan-
¢ar os objetivos de marketing.

2. Composto de marketing

O composto de marketing é a ponta final de toda a es-
tratégia de marketing de marketing de uma organizacao.
Esse conceito foi criado por Jerome McCarthy na década de
1960, nos Estados Unidos, e foi divido em quatro elemen-
tos: Produto (Product) , Preco (Price), Praca (Place) e Promo-  Figura 10: Composto de Marketing
¢ao (Promotion) (KOTLER; KELLER 2012). Mesmo tendo mui-  Fonte: Elaborado pelos autores.
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ta coisa mudado durante esses anos este conceito ainda continua sendo usado nas estratégias de
marketing em todo mundo.

Composto de marketing, também conhecido como mix de marketing ou simplesmente 4 P’s
referindo-se as iniciais dos componentes Produto, Preco, Praca e Promocao. A nomenclatura ado-
tada para se referir a esses quatro elementos facilitou o entendimento e a disseminacao do tema,
assim, a adogao dessa nomenclatura tornou-se mais didatica. Os 4 P’s de marketing representam
os pilares basicos para uma formulacao de qualquer estratégia de marketing, conseguindo cuidar
desses quatro elementos a organizagdo conseguird ter uma marca forte e de sucesso.

Kotler e Armstrong (2015) expressam que composto de marketing é definido como sendo um
conjunto de instrumentos para a drea tatica de marketing. Eles sao as variaveis que a empresa
consegue controlar diferentemente das variaveis do macroambiente de marketing e algumas dos
microambiente. O composto de marketing é a aquilo que a empresa oferta ao mercado consumi-
dor e o que usa para persuadir o seu publico-alvo, influenciando a demanda pelo produto.

Cada um dos P’s tem um conjunto de ferramentas préprias que as empresas devem observar
no momento de montar sua estratégia. Nesse sentido, quando estudamos o composto de marke-
ting fica nitido a conexao entre esses quatro elementos, pois as decisdes tomadas em qualquer
area do mix de marketing ird automaticamente interferir nas acdes executadas nas outras areas.

Logo, o profissional de marketing deve planejar as agdes em todas as dreas do mix de marke-
ting, para que, o resultado que o desejado seja realizado com éxito. Por exemplo, se o profissional
de marketing cuidar somente do produto, e ndo se preocupar com o preco, isso poderia acarretar
problemas nas vendas, resultando em perdas de produtos e de receita. Nesse sentido, é percep-
tivel a necessidade de interligacao entre esses quatro itens. Quando o (produto, preco, praca e
promocao) estdao em equilibrio, sincronizados, a organizacao tem uma chance maior de conseguir
influenciar o publico-alvo, resultando em mais vendas e maior retorno para a organizagao.

A melhor maneira de uma empresa chegar ao seu publico-alvo é elaborar de forma criteriosa
cada um dos 4P’s. Dessa forma, os profissionais de marketing devem analisar e estudar o merca-
do, realizando prospeccao de consumidores para novos produtos, além de criar novas estratégias
com base no uso adequado de cada um dos P’s. Em algumas situacoes existe ha a necessidade de
se ajustar o composto de marketing, adequando as modificacées que o mercado sofre. Contudo
deve-se ter em mente que cada modificacdao gera um impacto dentro da empresa.

2.1. Produto

Kotler e Keller (2012) salientam que um produto é um objeto oferecido ao mercado para que
as pessoas o adquiram, o consumam, apreciem, satisfazendo assim necessidades e desejos dos
consumidores. Kotler e Armstrong (2015) expdéem que um produto nao é somente um objeto,
que é algo mais amplo, abrange tanto o produto fisico, como também bens e servicos que sao
oferecidos aos clientes-alvo.

Em uma definicdo basica segundo Las Casas (2009) conceituam os produtos como sendo o
principal elemento do processo de troca, sendo oferecido aos consumidores pessoas fisicas e as
pessoas juridicas em geral, com intuito de satisfazer as necessidades desses dois tipos de consu-
midores. Definido de uma forma geral, os produtos compreendem mais do que simplesmente
objetos tangiveis, como carros, computadores ou celulares. “Definidos de maneira ampla, os pro-
dutos também incluem servicos, eventos, pessoas, lugares, organizacdes, ideias ou uma mistura
de tudo isso”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007 p. 200).
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O produto pode ser um bem tangivel, ou seja, que podemos ver pegar e ter uma representagao
mental dele (Ex: Carro); ou intangivel ndo se pode tocar e visualizar mentalmente (Ex: Conta de
Banco). Ressalta-se que todo produto é uma solucao para as necessidades e desejos dos consumi-
dores e ndao simplesmente um objeto em si.

Uma decisdao importante na Gestao de Produtos de uma empresa é sobre as linhas de produtos
a serem ofertadas. O conceito de linha esta relacionado ao nimero de categorias utilizadas na de-
finicao e classificacdo de produtos. A ideia da linha de produtos é que a empresa tenha uma marca
geral e dentro dessa marca seja ofertado varios produtos ou categorias de produtos. As linhas de
produtos também sao chamadas de familias de produtos, ou seja, dentro de uma familia (marca)
tém-se varios outros produtos complementares entre si.

A exemplo, quando se vai ao supermercado na area de higiene pessoal facilmente o consumi-
dor vera varios produtos da marca Dove: shampoo, condicionador, sabonetes liquidos e em barra,
desodorantes antitranspirantes. Na linha Dove’ os produtos sdo categorizados em 4 familias: Ba-
nho e limpeza, Cuidados com a pele, Desodorantes antitranspirantes, Cuidados com os cabelos e
dentro dessa existe as subcategorias para homens, mulheres e bebés.

Quanto se trata de produto existem varios elementos que estdo interligados que farao parte
das decisdes dos profissionais de marketing. Podemos citar a embalagem do produto, design,
garantia/assisténcia técnica, qualidade do produto, variedade, inovacao, beneficios do produto,
a marca e a imagem. Cada um desses é um elemento estratégico que pode influenciar a compra
do consumidor.

Uma embalagem é um invélucro ou envoltura para armazenar produtos temporariamente,
servindo para proteger, para agrupar unidades de um produto para facilitar a distribuicao, trans-
porte e armazenagem dos produtos. Porém, a embalagem é a primeira imagem ou contato que
os consumidores tém com produto na pratica.

A embalagem é como a“casca” da comunicacao e dos valores que a empresa preza. Dessa for-
ma, se uma empresa anuncia prezar pela praticidade, a sua embalagem tera que materializar isso
para o cliente. Além disso, ela tem relacdo com a funcionalidade produto e identidade visual da
marca. Em relacdo a funcionalidade os profissionais devem cuidar de elementos como facilidade
de abrir, de acomodar e de usar o produto. Ja a identidade visual diz respeito a identificacdao do
produto e diferenciacdo dos concorrentes.

Outros pontos relacionados a embalagem sao os rétulos, como em embalagens da Coca-Cola
ou lata de leite condensado. Os rétulos sao usados quando nao é possivel imprimir na prépria
embalagem as informagbes necessarias relacionadas aos produtos. Além disso, os profissionais
devem pensar em termos de responsabilidade social como embalagens biodegradaveis ou uso
de refil.

Os profissionais também tém que lidar com decisdes sobre o Design de Produtos. A palavra de
origem inglesa esta relacionada a um projeto ou desenho. E uma mistura de forma, funcao, qua-
lidade, arte e técnica. O bom design ajuda a criar identidade para produtos e marcas, sendo sua
principal dimensao a estética.

O design é um importante elemento do produto, muitos produtos sao reconhecidos mais pelo
design do pelo préprio nome. O formato de um produto ou de uma embalagem de um produto.
Por exemplo, uma garrafa de Coca-Cola, seja qual for o tamanho, é reconhecida em qualquer lugar
mesmo se estiver sem rétulo ou algum outro tipo de identificacao.

7 Disponivel em: https://www.dove.com/br/linhas-Dove.html
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Todo produto deve ter uma marca, ou seja, um nome, simbolo e/ou desenho que os identi-
fiqgue. A marca ndo precisa conter todos esses elementos, mas um que realmente seja facil das
pessoas guardarem na mente delas. Veja os exemplos de marca na figura a seguir como demons-
tracao de como cada empresa trabalha os elementos constantes em cada marca.

. Dove
vivo * -
- u’Correlos

H e @ w
@ [ b

(Imagem precisa de fonte)

Segundo Aaker (2009) uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo destinado a identi-
ficar os bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses
bens e servicos daqueles dos concorrentes. A marca é como 0 nome das pessoas, € o meio pelo
qual um produto ou empresa sdo identificados. Para Kotler e Keller (2012) uma marca é um nome,
termo, simbolo, desenho — ou uma combinacao desses elementos, que deve identificar os bens ou
servicos de uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-los dos da concorréncia.

Os profissionais de marketing tem que tomar decisdes sobre que estratégias de marca sera
adotada se serd um marca individual, ou seja cada produto tem uma marca diferente; se sera uma
marca global, ou seja, uma marca que serad usada e todos os paises que empresa tem suas ativi-
dades (Samsung, Apple); ser serd uma marca por familia de produtos, ou seja, um marca para um
conjunto de produtos (Dove, Rexona); ou se serd uma marca da empresa combinada com a marca
do produto (Fiat Uno, Ford Fiesta, Honda Civic).

Quando uma empresa fixa uma marca ela deve registra-la para que tenha protecao legal do
nome. Com uma marca forte uma empresa tem oportunidades de atrair consumidores leais, aju-
da a segmentar o mercado colocando uma marca diferente para cada publico-alvo e, além disto,
ajuda a construir reforcar a imagem coorporativa.

Alguns supermercados tém usado a estratégia de colocar o seu nome em produtos diversos
vendidos por eles, isto se chama estratégia de marca prépria. Eles aproveitam a forca do nome e
transferem para os produtos. Nesse caso empresas como Carrefour e Supermercados BH fazem
contratos com outras empresas como beneficiadoras de arroz, de feijao, de suco de frutas, de p6
de café, dentre outros, e colocam sua marca nesses produtos.

2.2. Preco

O preco conforme Kotler e Armstrong (2015) é definido como a quantia de dinheiro que os
clientes estao dispostos a pagar para adquirir um produto. Mas a formacao do preco envolve um
conjunto de fatores para a sua formulagao, sendo que é o mercado que acaba definindo o valor do
produto, e o cliente revela se esta disposto a pagar esse valor.
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De uma forma mais ampla o preco é o somatério de todos os valores envolvidos no processo de
compra, da qual os consumidores abrem mao para terem os beneficios relacionados aos produtos
e servicos que desejam. Nesse sentido, o preco é um dos elementos essenciais na determinacao
da participacdao de mercado e da lucratividade de uma empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2012).

Para Las Casas (2009) os precos ajudam a dar valor as coisas, tanto na visao da empresa quanto
dos consumidores. Do lado da empresa representa troca por todo esforco feito pela empresa por
meio da alocacdo de recursos, capital, mao-de-obra a fabricacao dos produtos serem vendidos.
Do lado do consumidor representa todo esforco financeiro, de tempo, fisico para ter o conjunto de
beneficios ofertados pelas empresas.

A formacao de precos envolve fatores como os custos de producao, os custos fixos da empresa,
impostos e a margem de lucro esperada. Outras decisdes estao relacionadas a politica de precos
da empresa como: os descontos, as condi¢des ou prazos de pagamento oferecidos pela organi-
zacao. Os profissionais de marketing devem também fazer uma analise da demanda, da estrutura
de mercado, bem como conhecer as percepcdes dos consumidores em relagdo aos precos dos
produtos vendidos pela empresa.

Se um consumidor for a um supermercado e achar o produto que ele deseja ele pode compra-
-lo ou ndo. Uma das variaveis de decisao para essa compra é o preco do produto, caso o preco nao
estiver condizente com o beneficio, valor do produto, esse mesmo consumidor pode optar por
nao levar o produto desejado e optar por um produto similar ou substituto.

O consumidor faz um julgamento do preco a ser pago pelo produto a ser adquirido, é um jul-
gamento de custo/beneficio. Dessa forma, ndo adianta colocar um preco acima do mercado, se
esse preco nao se justificar os beneficios ao consumidor, seja na qualidade, desempenho, durabi-
lidade, como o publico percebe a marca, etc, (KOTLER, KELLER, 2012).

Conforme exposto por Kotler e Keller (2006), o pre¢o é o Unico componente do mix de marke-
ting que consegue gerar receita para a organizagao, e que os demais componentes geram apenas
custos. Mas todos esses custos sao necessarios para que as estratégias de marketing sejam bem
executadas e tenham sucesso.

O preco também é considerado como algo flexivel, ou seja, o preco é algo que se consegue
mudar com maior facilidade. O mesmo também consegue mostrar ao mercado qual é o posicio-
namento que a empresa escolheu para o produto ou para a marca. A organizacao deve saber uti-
lizar as estratégias de precificacao e como estabelecer os precos dos produtos/servicos.

Uma organizacao pode lidar de varias formas para a determinacgao de preco para um produto.
Kotler e Keller (2006) relatam que para pequenas empresas, costuma ser o proéprio dirigente, dono,
que escolhe qual preco colocar nos produtos. Ja em grandes empresas existem os gerentes de
divisdao que tém a missao de lidar com a precificacao dos produtos e servicos.

A primeira acao a ser realizada antes de se definir o preco é realizar uma andlise da situacao da
empresa em relacao aos seus custos, a concorréncia, a demanda e do consumidor. Depois dessa
anadlise da situacao a empresa vai definir os objetivos do aprecamento (precificacao); depois ira
definir a estratégia de apregcamento para se chegar ao objetivo; por fim definira o preco final a ser
praticado. Esse preco deve ficar entre os custos total do produto e a percep¢ao do consumidor em
relacao ao preco.

O sucesso de marketing de uma empresa nao depende somente de uma boa estratégia de pro-
dutos, mas também de uma boa estratégia de preco. Os produtos e servicos ofertados podem ser
muito bons e de qualidade, mas se sua estratégia preco nao estiver adequada nao tera o retorno
financeiro necessario para sustentar suas atividades.
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2.3.Praca

A gestdo dos canais de distribuicdo esta relacionada ao P - Praca que trata da disponibilizacao
dos produtos da empresa para os clientes. A l16gica é que um produto de qualidade e a um preco
adequado ndo é suficiente para que ele tenha sucesso, sendo necessaria uma forma de tornar esse
produto disponivel aos clientes em pontos de vendas variados.

Em se tratando de compra de produtos, as pessoas buscam comodidade na realizacao de aqui-
sicao dos bens desejados. Nesse sentido, os canais de distribuicdo sao as formas de fazer com que
o produto saia da empresa e chegue até o consumidor, se possivel da forma mais rapida. Dessa
forma, assim que empresa estiver com suas estratégias de produtos e preco definidas, devera
pensar onde o produto estara disponivel para os consumidores compra-lo e como chegara a esses
locais de venda (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

O P - praca esta relacionado as estratégias de como o produto saira da empresa e chegara nos
variados canais de vendas que o consumidor podera compra-lo. Dessa forma, no P - praca os pro-
fissionais de marketing devem montar a estratégia de distribuicao dos produtos. Esses canais sdao
muito importantes, pois tem que levar o produto ao cliente, tem que existir uma acessibilidade
para que o consumidor compre o produto.

Os profissionais de marketing irdo lidar com decisdes sobre se irdo vender o produto direta-
mente para o cliente ou se irdo passar para que atacadistas e varejistas facam a venda dos seus
produtos. Além disso, precisaram tomar decisGes sobre a logistica de transporte dos produtos.
Se irdo usar lojas fisicas ou virtuais para vendas dos seus produtos ou se irdo usar um modelo de
multicanais para esse processo.

Nesse sentido, um canal de distribuicao é um sistema que abrange organizagdes, recursos,
individuos, e processos, que levam os produtos/servigcos até os consumidores, portanto, &€ o cami-
nho realizado dos produtos até os consumidores. Os canais escolhidos podem afetar todas as ou-
tras decisdes tomadas em marketing. Entao surge a necessidade, o desafio, que as organizacoes
que estejam inseridas nesse processo estejam trabalhando de forma conjunta.

Atualmente, os produtos também podem ser vendidos online, pelos sites de varejo na inter-
net, facilitando o trabalho da organizacao, porém, os esfor¢cos tém que ser maiores na divulgacao
do produto, do site e da marca. As organizacdes muitas vezes utilizam o meio fisico e virtual con-
juntamente para comercializacdo dos produtos. Porém, tem organizacdes que possuem somente
0 meio virtual como praca, ndo possuindo um local fisico.

A grande maioria de fabricantes de produtos no Brasil e no mundo ndo costuma ou ndo conse-
gue vender diretamente para os consumidores finais devido a questdes como custos, quantidade
de contatos entre clientes e empresa que inviabiliza essa forma de venda. Imagine que se todas as
pessoas que quisessem comprar uma bicicleta Caloi tivessem que ir a fabrica da empresa, na Zona
Franca de Manaus, na cidade de Manaus, no Estado do Amazonas? Para quem mora em Manaus
e regido metropolitana poderia ser mais tranquilo, mas uma pessoa que mora no Rio Grande do
Sul iria ser um grande transtorno e um alto custo ir até Manaus e comprar a bicicleta, o que nao
compensaria a compra.

Nesse exemplo a empresa tem que colocar o produto a disposicao do cliente em todo Brasil,
para isso existem vdrios intermedidrios que executam essa funcdo de fazer o produto chegar até
o cliente final. Esses intermediarios formam um canal de distribuicao, que também pode ser inti-
tulado como canal comercial ou canal de marketing. Esse canal presenta a uniao de organizacoes
que sdo independentes e que se envolvem em um determinado processo para disponibilizar pro-
dutos/servicos para o uso dos consumidores (KOTLER, KELLER, 2012).
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Um dos grandes motivos para que exista intermediarios, é para os produtos/servicos serem en-
tregues de forma rapida e segura, trazendo conveniéncia para o consumidor. Esses consumidores
estdo espalhados por diferentes areas geograficas, entao cabe a empresa procurar maneiras de
chegar até esses clientes. Para isso existe uma necessidade de transporte, armazenagem e entrega
desses produtos ao cliente.

Com o auxilio dos intermediarios torna-se possivel que os produtos cheguem mais rapido até
os consumidores. Existem dois tipos de caminho, o direto e o indireto (Figura 11). No caminho
direto ou canal direto, o fabricante vende diretamente o seu produto para o consumidor, algo
mais dificil de ocorrer. No segundo caso, temos o canal indireto, que existem agentes, atacadistas,
varejistas que vao distribuir o produto até chegar ao cliente final.

Canal direto [
Produtor » Consumidores
Canais indiretos [
Produtor » Varejistas —— Consumidores
Produtor *|Atacadistas » Varejistas » Consumidores
Produtor [—*| Agentes * Atacadistas * Varejistas * Consumidores

| ¥ I

Figura 11: Tipos de canais de distribuicao
Fonte: Adaptado de Churchil e Peter (2000)

Algumas empresas utilizam o canal direto para tornar o produto disponivel para o consumidor,
principalmente com o auxilio da internet. Atualmente é possivel comprar um carro diretamente
pelo site da Fiat, um computador pelo site de vendas da Dell ou um livro diretamente de uma
editora. Mas ndo sdo todas as empresas que tem essa possibilidade. Por exemplo, é muito dificil a
PIF-PAF Alimentos vender uma pizza pela internet para ser entregue no Estado do Acre.

Os canais indiretos sao os mais utilizados, sendo aqueles que existem pessoas e varias empre-
sas empenhadas em levar o produto ao consumidor. Nesse modelo 0s agentes sao pessoas ou
empresas (Representantes Comerciais) que revendem os produtos para os atacadistas ou varejis-
tas. Eles nao tomam posse dos produtos vendidos, somente realizam as vendas. Produtos como
balas, doces sao distribuidos pode esse canal, contudo este tipo de canal é muito pouco utilizado
nos dias de atuais.

Os atacadistas sdao empresas que compram grandes quantidades de produtos da industria
para revender em pequenas quantidades para varejistas, principalmente os pequenos (LAS CA-
SAS, 2009). Os atacadistas nao vendem diretamente ao consumidor final. Os atacadistas sdao es-
pecializados no armazenamento, no transporte e na distribuicao de varios produtos, levando o
produto da empresa fabricante até o varejista. Esses varejistas podem atuar em uma area geogra-
fica especifica ou em todo territério nacional como o Atacadista Martins® na cidade de Uberlandia,
Minas Gerais.

8 Para conhecer visite o site: https://martinsdistribuidor.com.br/
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Os varejistas sao as empresas que vendem diretamente ao consumidor final. Sdo aquelas
empresas aonde nés consumidores, vamos para comprar um determinado produto que preci-
samos, como farmdcias, supermercados, lojas diversas, Shopping Centers, loja de material de
construcao, lojas de material de decoracao e festa, floriculturas, padarias, mercearias dentre
outras. Os varejistas podem ser também virtuais, com lojas somente pela internet como Sub-
marino, Privallia, Netshoes, dentre outros. Algumas empresas atuam tanto no varejo fisico como
no virtual como é caso das lojas Americanas, Magazine Luiza, Ricardo Eletro, Saraiva Megastore
e Shoptime.

A empresa nao precisa utilizar somente um desses canais, ela pode usar uma combinacao.
Tudo vai depender do tipo de produto e do tamanho das empresas. A Coca-Cola quando se trata
de grandes redes de supermercado que compram um grande volume de itens ela vende direta-
mente para o varejo, por exemplo, no caso do Carrefour, Bretas, BIG. No entanto para atender os
pequenos que nao tem potencial de comprar grandes quantidades ela vende por meio de reven-
dedores regionais que sao responsaveis por vender os produtos da empresa para bares, restauran-
tes, mercearias, padarias e pequenos supermercados.

A escolha dos canais de distribuicao vai depender do seu publico-alvo, do tipo de produto,
da abrangéncia territorial que a empresa quer atingir, o nivel de perecebilidade do produto, o
tamanho da empresa e recursos financeiros da organizagao. Muitas empresas preferem vender
ao atacadista pois ela nao precisara investir em estrutura de armazenamento, em estrutura de
transporte, em mao-de-obra, visto que o atacadista tem toda essa estrutura e é especializado no
processo de distribuicao.

A escolha do tipo de canal de distribuicdao também deve levar em consideracao o nivel de co-
bertura de mercado que a empresa quer atingir. Existem trés estratégias de niveis de cobertura de
mercado, sendo exclusiva, seletiva e intensiva e cada uma possui um objetivo e nimeros diferen-
tes de intermedidrios no canal de distribuicao (KOTLER, KELLER, 2012).

Na Distribuicao exclusiva existem poucos intermediarios, normalmente s6 um intermediario.
Isso corre porque o produtor deseja manter certo controle nos produtos que sao oferecidos pelos
revendedores, com um intermediario essa missao é mais facilitada, principalmente quando forem
bens de luxo. Essa exclusividade pode ser por Pais ou regides de um Pais ou um estado. Por exem-
plo marcas como: Ferrari, Porsche, Audi, Relégios Rolex.

Na Distribuicao seletiva o processo de distribuicao requer alguns intermediarios, sao utiliza-
dos para comercializar produtos especificos. Nesse modelo existe uma selecao de intermediarios,
nao havendo o interesse de que muitos intermediarios distribuam o produto. Esses intermediarios
tem a exclusividade da regido onde atuam. Geralmente sao usadas por confeccdes de grife como
as marcas Tigor e Lilica, da empresa Marisol.

Ja na Distribuicao intensiva existem muitos intermediadores, e a empresa busca que isso
ocorra, pois quer colocar os produtos disponiveis em varios pontos de venda. Essa estratégia cos-
tuma ser utilizada por empresas que produzem produtos como balas e doces, sabonete, sabao,
salgadinhos, cigarros, refrigerantes e canetas.

Segunda Las Casas (2009) o gerenciamento por categorias comega e termina no consumidor
e suas necessidades e desejos. Nesse sentido a integracao dos canais de distribuicao tem como
foco atender o consumidor da melhor maneira possivel e gerar retorno para as empresas atuan-
tes no processo. Contudo durante essa relacdao entre as empresas intermedidrias no processo de
distribuicdo podem acontecer conflitos dentro dos canais e os profissionais de marketing devem
gerenciar esses conflitos.
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O fabricante pode ter objetivos diferentes dos atacadistas e/ou varejistas. Por exemplo, o fabri-
cante pode desejar que o distribuidor venda preferencialmente seus produtos ou que o varejista
os exponha-os em locais privilegiados. Por outro lado, o atacadista podera preferir vender aqueles
produtos que Ihe tragam retorno maior. Os varejistas também poderao exigir entregas dentro de
prazos especificos e produtos com melhor qualidade (LAS CASAS, 2009).

Cada empresa tem seus objetivos que costumam ser diferentes, isso pode gerar choques e
atritos. Nesse sentido os profissionais de marketing devem buscar estratégias que favorecam o
melhor entendimento entre os intermediarios. Deve buscar a conscientizacdo de que todos estao
do mesmo lado, devendo cumprir, em conjunto, o papel de satisfazer os consumidores (LAS CA-
SAS, 2009). Nessas situacdes um departamento ou uma pessoa de relagdes publicas pode ajudar
nessas situagdes a manter a harmonia entre as empresas.

2.4. Promocgao

O P - promocgao envolve as atividades de comunicagdao da empresa com seus consumidores e
outros publicos que ela julgar necessario, mostrando os beneficios do produto ao consumidor-al-
vo, tentando convencer o mesmo de comprar o produto oferecido. O P - promocgao diz respeito a
Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) e envolve todos os modos de promover e divulgar o
produto para que o consumidor o queira adquirir (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). O P — promoc¢ao
diz respeito a promover algo, ou seja, tonar conhecido e ndo pode ser confundido com promocao
de venda.

A funcdo da promocao é tornar os bens e servicos conhecidos ao publico-alvo, ele envolve as
formas de comunicacédo a serem realizadas para promover o produto ou servico. Logo, procura
dar visibilidade ao produto, por meio do planejamento e execuc¢ao de estratégias que trazem uma
maior visibilidade dos produtos e servicos, tentando vislumbrar o consumidor da importancia ou
utilidade em adquirir aquele produto ou servico, persuadindo o consumidor.

A promocao abrange a capacidade da organizagao de fixar a marca da empresa e de seus pro-
dutos na meméria do consumidor. A promogao pode também ser realizada pelo meio digital,
que esta sendo atualmente muito utilizado. As organizagées podem montar redes sociais, enviar
e-mail de marketing para as pessoas, anuncios de 30 segundos ou anuncios longos, ou simples-
mente um anuncio em sites. Além disso, podem também utilizar os meios tradicionais de di-
vulgacao, como propagandas em televisdao, outdoor, revistas, jornais, panfletos, radio. Mas vale
salientar que onde essa comunicacao ocorrera depende de quem é o publico-alvo e quais canais
de comunicacao que ele utiliza.

Os profissionais de marketing utilizam a comunicacao como uma ferramenta para chegar até
os consumidores, para que aumentem as vendas, alcance metas e o crescimento da lucratividade.
E para que isso ocorra, a comunicacdo deve ser bem feita, e procurar persuadir os consumidores
a comprarem, e instigar que eles descubram a necessidade de terem tal produto. Até mesmo or-
ganizacdes sem fins lucrativos utilizam da comunicagao para divulgar suas agdes, mostrar a sua
marca, atrair voluntarios para participarem, angariar doagdes, ou para divulgar o trabalho que
fazem, fazendo com que atinjam um publico maior.

A Comunicacao Integrada de Marketing representa pode representar para empresa uma
vantagem competitiva, visto que com ela, pode-se reforcar a estratégia de posicionamento e di-
ferenciacdo da empresa. Além de reforcar a imagem da empresa perante seus consumidores e
concorrentes. Uma estratégia integrada e consistente com a proposta de valor ofertada aos seus
consumidores faz com a empresa fique focada em seu publico-alvo e atinja seus objetivos de em-
presariais.
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Segundo Kotler e Keller (2006) a comunicacao integrada de marketing é o meio pelo qual as
organiza¢des buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores, de forma direta ou indireta,
sobre seus produtos, servicos e marcas que comercializam. Pode-se perceber que esta é uma tare-
fa muito importante, pois nao adianta ter um produto de alta qualidade, cheio de atributos, e ndo
conseguir comunicar isso ao consumidor.

Conforme Churchill e Peter (2007) descrevem que a comunicacao pode ser definida como uma
transmissao de mensagens de um emissor, a empresa, para um receptor, o cliente, de modo que
ambos a entendam essa mensagem da mesma maneira. Portanto, toda comunicacao envolve um
processo, para que a mensagem chegue até o receptor com sucesso. A comunicagao integrada de
marketing busca garantir que todo processo de comunicagdo e as mensagens feitas pelas organi-
zagOes, tenham um objetivo em comum.

As acbes de comunicacao integrada de marketing devem transferir uma mensagem coerente
com o posicionamento estratégico da empresa e a proposta de valor ofertada aos consumidores.
Deve também estar de acordo com publico-alvo da empresa e seus fatores influenciadores de
compra (KOTLER; KELLER, 2012).

A comunicacao integrada de marketing (CIM) é um instrumento estratégico primordial para
o desenvolvimento das organizagées em geral, contribuindo para que as organizagdes consigam
potencializar sua comunicagao. Nesse sentido é necessadria a integragdo mensagem, conteudo e
veiculo onde esta inserida auxiliando na identificacdo do mercado-alvo e suas premissas. Combi-
nando com todos os elementos do composto de comunicagao, a eficacia dos efeitos causados por
suas acoes poder ser de maior impacto e gerar mais resultados (ROSA, 2013)

A CIM néo é apenas criar um comercial de TV ou de radio e coloca-lo no nesses meios de comu-
nicacao para que os clientes vejam. Trata-se de um processo de planejamento delineado para ga-
rantir que todos os contatos realizados pela empresa junto aos seus clientes-alvo sejam relevantes
e consistentes ao longo do tempo. A comunicacao integrada de marketing assegura que todas
as formas de comunicacao e as suas respetivas mensagens acompanhem um objetivo central da
empresa (AZEVEDQ, 2017).

A comunicacao de marketing precisa estabelecer estratégias para que tudo ocorra bem, e que
tenha o alcance desejado. Para isto, a estratégia de comunicacao envolve elementos como plane-
jamento, implementacao e controle (CHURCHILL, PETER, 2007). Nesse sentido toda empresa deve
elaborar o seu programa de comunicacao e para isso Urdan e Urdan (2008) propéem o modelo
composto de oito etapas, sendo elas:

1. Determinar o Problema

. Definicao de Objetivos

. Caracterizar a Audiéncia-Alvo

. Selecionar o Composto Promocional
. Elaborar a Mensagem

. Definir os Meios (midias)

. Orcamento

0 N O i1 A W N

. Implementar a Estratégia
9. Controlar os Resultados

A primeira etapa do processo de CIM é determinacao ao problema que a empresa buscar re-
solver com o processo comunicativo. Na verdade, nao sé um problema com também uma oportu-
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nidade de mercado que a empresa identificou em sua analise de ambiente interna e externa. Um
problema de marketing, por exemplo, pode ser a quedas nas vendas de um produto ou a queda
da imagem da empresa. A oportunidade estd relacionada a criagdo de conteudos, estratégias e
campanhas baseadas em datas especiais, acontecimentos e tendéncias do momento e a empesa
aproveitar para lancar uma campanha relacionada.

Para identificar o problema ou a oportunidade de marketing a empresa tem que estar cons-
tantemente coletando informacdes do ambiente pelo Sistema de Informacao em Marketing e
identificando as informacdes relevantes que empresa precisa. A partir dessas informacdes os pro-
fissionais de marketing devem responder a seguinte pergunta: qual a questao de marketing pre-
tende-se resolver com a comunicagdo? A partir da resposta a empresa tem condicdes de definir o
objetivo com a CIM.

A segunda etapa da CIM é a definicao do objetivo da comunicacao. Todo processo de adminis-
tracdo é baseado em alcances de objetivos e na comunicagao integrada de marketing nao é dife-
rente. Nesse sentido para iniciar uma estratégia de CIM é essencial ter um objetivo a ser alcangado,
pois ele sera base para todas as etapas posteriores. Definindo um objetivo errado, todas as outras
etapas também estarao e a comunicac¢do estara fadada ao insucesso.

A questao principal é qual o objetivo a ser atingido pela estratégia de comunicacao? Diversos
objetivos podem ser definidos pelas empresas. A seguir apresentamos alguns objetivos que uma
empresa querer alcancar com a estratégia de comunicacgao. Sao eles:

+ Informar sobre um produto ou servico

« Modificar atitude e crengas sobre um produto

« Gerar tréfego de clientes em lojas

« Aumentar a¢oes de compra

+ Encorajar compras repetidas

« Reforcar a posicionamento de um produto ou empresa
+ Reforcar ou modificar aimagem de uma empresa

+ Informar sobre promoc¢des de vendas

+ Reter e engajar clientes

Ao definir um objetivo da CIM os profissionais de marketing devem cuidar que estes sejam
claros e passiveis de serem alcancados. Nao devem definir muitos objetivos para uma mesma
campanha, o ideal no maximo dois, desde que sejam relacionados. Contudo com um objetivo
unico e bem definido ajudar a integrar a comunicacao de marketing, em que todas as ferramentas
de CIM falara a mesma linguagem.

Na terceira etapa é necessario caracterizar a audiéncia-alvo. O termo audiéncia-alvo pode ser
confundido com o publico-alvo da empresa definido no processo de segmentacao de mercado.
Contudo, nem sempre a audiéncia-alvo sera o seu publico-alvo. Essa audiéncia-alvo pode ser tam-
bém futuros investidores da empresa, consumidores potenciais, parceiros atacadistas e varejistas,
ou a sociedade como um todo.

Nessa etapa os profissionais de marketing irdo definir e caracterizar o perfil de midia da au-
diéncia-alvo. Os profissionais devem buscar responder as questdes como: quem é a minha au-
diéncia-alvo? Onde posso ter acesso eles? Que tipo de midia eles acessam mais? Qual o tempo
didrio de acesso a midias? Qual o tipo de mensagem é mais adequada? No caso da audiéncia ser o
publico alvo devem também identificar os fatores que afetam o comportamento? Qual o grau de
envolvimento com a compra? Qual o papel exercido no processo de compra?
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Uma adequada caracterizacao da audiéncia-alvo auxiliarad os tomadores de decisao em relacao
a comunicagao integrada de marketing, na escolha do composto promocional que a empresa
ird utilizar evitando que a empesa gaste dinheiro com uma ferramenta que nao trara o feedback
esperado por ela. A seguir apresentamos as ferramentas promocionais que uma empresa pode
utilizar.

Depois de caracterizada a audiéncia-alvo a empresa pode escolher alguns elementos de comu-
nicacao para trabalharem de forma integrada para levar a mensagem. Esta etapa é definicao do
Composto Promocional ou Comunicacional. Churchill e Peter (2007) expdem sobre a necessidade
da atencao a natureza do mercado na hora de escolher o composto de comunicacao. Os autores
também expressam a importancia de saber sobre a natureza do produto, pois isso também pode
ajudar a definir o composto de comunicacao a ser utilizado.

O composto de promocional ou comunicacional também é chamado de mix promocional ou
ferramentas de marketing. Com base nos autores Urdan e Urdan (2007) e Kotler e Keller (2012)
segue um quadro com as principais formas de comunica¢do no marketing.

Quadro 6: Composto Promocional

Composto Definicao

Propaganda Qualquer forma paga de apresentacdo e promogcao nao pessoais de ideias,
mercadorias ou servicos por um anunciante identificado via midia impressa
(jornais, revistas), eletrénica (radio e televisdo), em rede (telefone, cabo, satélite,
wireless) e expositiva (painéis, placas de sinalizacao e cartazes).

Promocao de Uma variedade de incentivos de curta duragao para estimular a experimentacao
vendas ou a compra de um bem ou servico, incluindo promoc¢des de consumo (como
amostras gratis, sorteios, cupons e prémios), promog¢des comerciais (como
bonificacdes de propaganda e exposicao) e promogdes corporativas e da forca

de vendas.
Eventos e Atividades e programas patrocinados por uma empresa e destinados a criar em
experiéncias uma base diaria, ou em ocasides especiais, interacdes com os consumidores, que

estejam associadas a marca, incluindo esportes, artes, entretenimento e eventos
associados a uma causa social, bem como atividades menos formais.

Relacdes publicas | Uma variedade de programas internos dirigidos para os funcionarios da empresa
e publicidade ou externos, dirigidos para os consumidores, outras empresas, 0 governo e a
midia, para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou a comunicagao
de cada um de seus produtos. A publicidade é a divulgacdo de informacdes
sobre as atividades da empresa e seus produtos por intermédio da imprensa,
para o publico-alvo, sem custo adicional.

Marketing direto Uso de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet para estabelecer comunicagao
direta com clientes especificos e potenciais ou para a solicitacdo de uma resposta
direta ou didlogo.

Marketing Atividades e programas on-line destinados a envolver clientes atuais ou
interativo potenciais e, direta ou indiretamente, aumentar a conscientizagao, melhorar a
imagem ou gerar vendas de bens e servicos.

Marketing bocaa | Comunicacdo de uma pessoa para outra, verbal, escrita ou eletrénica que se
boca refere aos méritos ou as experiéncias de compra ou uso de bens ou servicos.
(Continua)
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Quadro 6: Composto Promocional (Continuacao)
Composto Definicao
Vendas pessoais Interacdo pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores potenciais com o
propésito de apresentar bens ou servicos, responder a perguntas e estimular a
venda.
Merchandising Conjunto dos instrumentos de comunicacado, promogdo, demonstracao e

exposicao do produto no ponto de venda, visando estimular a compra imediata
pelo consumidor. Sdo a¢des direcionadas ao consumidor, desenvolvidas no
ponto de venda e que aceleram a comercializacao.

Product Em traducéo livre significa“Colocacéo de Produto”. E uma estratégia baseada
Placement na introdugao natural de marcas, e seus produtos, em conteudos de
entretenimento, como: filmes, séries, jogos, revistas, novelas, programas de TV e
muito mais, divulgando-os ao mesmo tempo que gera um vinculo de confianca
com o seu publico.

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Urdan e Urdan (2007) e Kotler e Keller (2012)

Ressalta-se que a escolha do melhor conjunto de ferramentas ird depender do objetivo a ser
atingido e da audiéncia-alvo. Cada uma tem o seu potencial e suas limitagdes. Contudo, o marke-
ting boca-a-boca ainda é a melhor forma de se comunicar. Clientes falando bem do seu produto,
do seu servico ou da sua marca para outra pessoa ainda é a melhor forma de criar uma imagem
forte. Algumas vezes pessoas falam mal de determinada marca sem nunca terem tido uma experi-
éncia de uso dela, mas porque outros falam acaba criando-se uma representacao social da marca,
que é dificil de mudar.

A préxima etapa envolve a acao de definir o que dizer para o consumidor, como isso sera falado
(apelos), ou seja, qual sera a mensagem a ser passada. O ponto principal da mensagem é o seu
conteudo devendo-se ter cuidado na sua elaboracao. A mensagem ideal deve atrair a atencao dos
clientes e leva-los a dar um feedback para empresa. Ela deve refletir o objetivo da estratégia de
comunicagao, o posicionamento e imagem da empresa e principalmente, a proposta de valor de
seus bens e servicos ofertados ao consumidor. A mensagem deve motiva-lo e fazer com que tenha
uma ligagcao com a marca.

O grande desafio na estratégia de comunicagao é criar uma mensagem que seja relevante ao
cliente e que tenha o minimo possivel de influéncias de ruidos que possam afetar o entendimento
do consumidor. Muitas empresas erram em colocar mensagens que muitas vezes serao dificeis
dos consumidores entenderem ou ainda, colocam mensagens que podem dar margens para in-
terpretacdes que nao foram as que a empresa gostaria, conforme vimos no exemplo do papel
higiénico preto.

Nesse sentido, toda mensagem tem que ter um apelo, isto €, um chamativo com intencao de
atrair o consumidor. O apelo pode ser emocional, racional ou simbdlico. O apelo emocional diz
respeito as mensagens que apelam para as emogdes e sentimentos da audiéncia-alvo, por exem-
plo, as propagandas da Coca-Cola de final de ano. O apelo racional diz respeito as evidencias dos
beneficios, da funcionalidade, da qualidade e desempenho relacionados aos produtos, como por
exemplo, as propagandas de Vanish tira manchas. Os apelos simbdlicos estao relacionados simbo-
logias associadas ao produto como status, poder e reconhecimento, muito usada em propagan-
das de produtos de luxo (carros, perfumes).

Outro ponto importante na elaboracdo de uma mensagem é a estrutura da mesma, sendo esta
relacionada diretamente sua eficiéncia. Essa estrutura é maneira de como dizer corretamente as
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informacgdes. Nesse sentido o titulo, os textos, as ilustracdes, as cenas, a l6gica, musicas, vozes, a
cores e no caso de agdes no ponto de venda o cheiro, a organizacao dos produtos, abordagem de
promotores de venda, a iluminag¢ao do ambiente dentre outros.

Uma empresa pode decidir também usar aimagem de uma pessoa famosa, ou ndo, associa-
da seu nome ou as marcas de seus produtos a ela. Por exemplo, a apresentadora Ana Maria Bra-
ga com o Carrefour; o jogador Neymar com a Gillette; a cantora lvete Sangalo com a operadora
Vivo, dentre outros. Empresas também optam por usar pessoas nao tao conhecidas e que acaba
dando certo como o garoto propaganda da Bombril Carlos Moreno e o baixinho da Kaiser José
Valien.

A sexta etapa é a definicao dos meios de comunicagao (midias) que serao usadas na estratégia
de comunicacao da empresa. Essa etapa busca encontrar as midias de comunicacdao mais eficien-
tes para transmitir a mensagem para os consumidores. As midias sao os sistemas que viabilizam
a entrega da mensagem a audiéncia-alvo. Sao formados por diversas empresas vendem espacos
para que as outras divulguem suas mensagens a sua audiéncia-alvo como: canais de TV’s, redes
de radio, outdoors, busdoors, redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube), carros de som, placas,
placas em campos de futebol dentre varios outros.

Os canais de comunicacdao podem ser definidos em dois tipos, pessoais e ndo pessoais. Nos
canais de comunicagao pessoais, tem a interacao de duas ou mais pessoas, se comunicando di-
retamente, por exemplo, revendedora Mary Kay e Avon, telemarketing. Enquanto os canais de
comunicacao nao pessoal ndo existem esses contatos fisicos, sdo direcionados para mais de uma
pessoa, e pode ser utilizado em promocdes de venda, eventos e relagdes publicas.

As midias também podem ser classificadas por tipo como Midias Escritas - revistas, jornais,
paginas amarelas, catdlogos, folders, panfletos, cartazes, outdoors, busdoors. Podem ser Midias
Eletronicas - radio, televisdo, internet (blogs, redes sociais, influenciadores digitais), carros de som,
motos de som. Vale ressaltar que com o advento da internet e das redes sociais muitas empresas
tém deixado de lado algumas midias escritas e investindo mais em midias sociais na internet, por
ser mais barata e atingir um publico maior.

A sétima etapa diz respeito a ao orcamento que a empresa colocara a disposicao para execu-
¢ao da estratégia de comunicagao. Como uma empresa ira utilizar um composto de comunicacao,
os profissionais de marketing devem estipular um valor para cada tipo diferente de comunicacao.
Mas, como é comunicacgdo integrada, deve-se considerar como um conjunto, e também estipular
um orcamento total.

Existem quatro métodos mais utilizados para definicdo
do orcamento, sendo eles: método da porcentagem de ven-
das - definido em relacdo a determinada porcentagem das Comunicacdo
vendas; o método da paridade com os concorrentes - procu-
ra saber o valor monetario que os concorrentes gastam com
a comunicagao; o método dos recursos disponiveis - 0 orca-
mento é definido arbitrariamente de acordo com o valor ma-
ximo que a empresa pode gastar; e 0 método de objetivos e
tarefas — o orcamento é definido conforme metas definida e
cada agao a ser executada.

Conveniéncia

Cliente

O investimento pode variar bastante dependendo do
setor de atuacao da empresa, do tamanho da empresa, do
perfil da audiéncia-alvo e das condicdes financeiras de cada
empresa no momento. Quando se trata de grande empresa  Figura 12: Os 4C’s de Marketing
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geralmente o método objetivo e tarefa é mais utilizado; em pequenas empresas e médias o méto-
do de percentual de vendas sao os mais utilizados.

A proxima etapa € a implementacdo da estratégia, que envolve a criacao de um plano de agao
deixando claro como ocorrera a implementac¢ao da comunicagdo, quem sao os responsaveis por
cada acao, data de inicio e término, quanto custara cada a¢ao, quais barreiras que existem e anali-
sar as vantagens competitivas. O plano de acao envolve todos os processos de comunicagao ten-
do como base o objetivo geral definido pela organizacao, e os esforcos devem estar direcionados
unindo todas as formas de comunicacao escolhidas para serem utilizadas, possuindo uma Unica
“voz" um Unico direcionamento.

A seguir apresentamos um modelo ficticio de um plano de acao de implementacao de estra-
tégia de comunicacao integrada. Esse plano deve estar impresso ou sistema digital para que os
responsdaveis tenham acesso e seus superiores possam controlar o que esta acontecendo de forma
que tudo seja executada da melhor forma possivel e que as correcdes adequadas possam ser rea-
lizadas durante o processo. Vale ressaltar que em alguns casos empresa colocam ainda, na ultima
coluna do plano os resultados esperado em vista da acdo prevista. Isso facilitar a fase posterior
que é o controle e avalicao dos resultados.

Controlar é uma das quatro principais funcdes do administrador, dentro do PODC. Todas as
acoes propostas na etapa de implementacao devem ser controladas para que os profissionais de
marketing acompanhem o que esta acontecendo. Colocar no plano de acao os resultados espe-
rados é uma excelente solucdo, pois a partir deles os profissionais poderao saber se chegaram as
metas e ao objetivo final.

Por fim, os gestores de marketing devem controlar os resultados para ver se o que foi planejado
e executado estdo de acordo. Nesse sentido os profissionais de marketing devem criar indicadores
de desempenho para terem como mensurar se os resultados estdo de acordo ou ndao com o espe-
rado. Os profissionais de marketing devem também analisar as reagées dos consumidores e dos
concorrentes e as mudancas que podem ser executadas. Procurar saber como o publico-alvo se
sentiu com a comunicacao realizada, também é uma forma mensuracao, identificando se mudou
alguma percepcao que tinham da empresa, se afetou atitudes, padrées de compra, conviccoes.

3. Os quatro C’s do marketing

Em contrapartida ao composto de marketing criado por Jerome McCarthy, na década de 1990,
Robert Lautenborn criou o conceito dos 4C’s de marketing. Segundo o autor os 4P’s sao uma visao
da oferta da empresa para os consumidores, contudo estes tém uma percepcao dessa oferta. A
empresa direcionar o seu foco nos 4P’s e esquecer-se da sua relacao com os clientes. Nesse sentido
0s 4C’s ajudam a empresa voltar o foco para os consumidores na hora de montar suas estratégias
de composto de marketing.

Na proposta dos 4C’s, cada um deles tem relacao direta com cada um dos 4P’s. Assim, o C -
Cliente esta relacionado ao produto como uma solucao para satisfazer as necessidades dos clien-
tes. Nessa visao nao adianta a empresa preocupar com embalagens que atraiam os consumidores,
como nomes chamativos e de qualidade, se o produto nao resolve o problema do consumidor.
Ele pode até comprar, mas ao ver que nao atende suas necessidades nao o comprara novamente.
Dessa forma, a empresa precisar investir no conhecimento do cliente, suas necessidades, seus
desejo e o beneficios que ele espera com o produto.

O C - Custo esta relacionado ao custo para o consumidor satisfazer suas necessidades e dese-
jos. Ndo s6 o valor do produto, mas os custos relacionados aos esforcos fisicos, de tempo e mental
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para aquisicao do bem ou servico. O custo também esta relacionado ao risco inerentes a compra,
principalmente o risco da perda de dinheiro no processo.

O C - Conveniéncia esta relacionado as decisdes sobre canais de distribuicao (Praca). Diz res-
peito a conveniéncia de se encontrar o produto no lugar certo, na quantidade certa e no tempo
certo. A légica é que os consumidores quando saem para comprar um produto, querem acha-lo
no estabelecimento comercial de costume, ninguém gosta de sair para comprar um bem e nao
encontra-lo a disposicdo. Isso pode levar o consumidor a comprar o produto concorrente.

O C - Comunicacao esta relacionada ao P - Promocgao. A promoc¢ao de um produto tem foco
em influenciar e persuadir os clientes a comprarem um determinado produto ou servico. Quando
se fala em comunicagdo os profissionais devem pensar em uma abordagem mais ampla, do que
simplesmente persuadir o consumidor. Deve-se pensar em uma interagao com os clientes, uma
comunicacao de via de mao dupla.

Atividade de fixacao de conteudo

O objetivo das questdes a seguir é fixar o conhecimento do capitulo. Para tal deve-se fazer uma
leitura dos tdpicos, assistir a aula narrada referente ao assunto e consultar o material de apoio.
Essa atividade deve ser entregue no PVANet, na drea “Entrega de Tarefas” e contara como parte da
avaliacao da disciplina.

Responda as seguintes questoes

1) Explique o que vocé entendeu sobre o que é o Composto de Marketing.
2) Explique a Importancia de se colocar uma Marca em um Produto.

3) Por que o preco é um ponto importante do Marketing?
)

4) Explique o que vocé entendeu sobre a Comunicacao Integrada de Marketing.
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