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Exposi¢cdo de conceitos tedricos e orientacdes. Apresentacdo de
Semindrios pelos alunos e discussdes em grupo com a professora.
Bibliografia bésica da aula expositiva:

Capitulos 3, 5 (ROSSITER; PERCY, 1998)

Capitulos 4, 5, 6 (SHIMP, 2009)

Bibliografia do semindrio:

PAUWELS, Koen; ERGUNCU, Selin; YILDIRIM, Gokhan. Winning hearts,
minds and sales: how marketing communication enters the purchase
process in emerging and mature markefts. International Journal of
Research in Marketing, v. 30, p.57-68, 2013.

(Mais um artigo a ser escolhido pelos alunos)

Exercicio: Brand communities on the internet: A case study of Coca-
Cola's Spanish virtual community

Foco nos clientes atuais e

potenciais (SHIMF, 2009)

* “Mantra”: comunicacdes de marketing devem (1)
ser direcionadas para um mercado-alvo
especifico, (2) estar claramente posicionadas, (3)
ser criadas para atingir um objetivo especifico e (4)
ser realizadas de modo a alcangar o objetivo
dentro do limite orgamentdrio

« Definicdo do publico-alvo: ponto de partida para
todas as decisdes de comunicagdo

« Divulgar mensagens de modo mais preciso, evitar
desperdicio de recursos : eficiéncia de esforcos

=
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Foco nos clientes atuais e
potenciais (SHIMF, 2009)

Como identificar e focar os clientes desejados?
Quatro grupos de caracteristicas definidoras de
publico

o Dados demogrdficos

Facilidade de avaliagao

+ -
o Dados geodemogrdéficos
o Dados psicogrdficos

o Dados comportamentais - +
Facilidade de previsio

Diferentes niveis de facilidade de obtencio
de dados e de previsao do comportamento
=4
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Bases para segmentagao de mercados
consumidores (KOTLER; KELLER, 2012)

Base

Demogrifica

Variaveis
Idade Geografica
Sexo
Tamanho da familia
Ciclo de vida da
familia
Renda Psicografica
Ocupagao
Grau de instrugao
Religiao Comportamental
Raga
Nacionalidade

Classe social
Geragao

Variaveis
Regido
Tamanho do
municipio
Concentragao
Clima

Estilo de vida
Valores
Personalidade
Ocasides
Beneficios

Taxa de uso
Grau de lealdade

Atitude em relagao ao
produto

Segmentacao do mercado

organizacional
Clientes com orientacdo para preco
o Venda por transagdo
Clientes com orientacdo para solucdo
o Venda por consulta
Clientes refinados
o Venda por qualidade
Clientes de valor estratégico
o Venda organizacional

Fonte: KOTLER e #ER, 2006
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Selecao do mercado-alvo

* Quais segmentos de mercado devem ser trabalhados?
« Critérios para a escolha dos segmentos

o

Mensurabilidade: tamanho, poder de compra,
comportamento, devem ser passiveis de mensuracdo

o

Substancialidade: segmentos devem ser grandes e
rentdveis para justificar ajustes no programa de marketing

o

Acessibilidade: comunicagdo e distribuigdo devem
alcangar o segmento

o

Diferenciabilidade: segmentos devem ser diferentes entre si

o

Acionabilidade: programas ajustados devem atrair e
atender os segmentos
=
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Selecao do mercado-alvo

Estratégia de Vantagens Desvantagens
mercado

Mercado Economias Produtos
indiferenciado potenciais em padronizados
producdo e Mais suscetivel &
marketing concorréncia
Mercado Concentragdo de Segmentos podem
concentrado recursos ser pequenos
Atende melhor Necessidades
necessidades podem mudar
Posicionamento forte

Mercado multi- Maior possibilidade Custos altos
segmentado de vendas Canibalizacéo

Fonte: Adaptado de LAMB JR. et al. (2004)
.

Posicionamento

» Para definir o posicionamento é preciso
determinar uma estrutura de referéncia
o Quem pertence d categoria?
o Quem sdo os substitutos proximos?
o Quem sdo os clientes-alvo?2

o Como o cliente toma suas decisdes (beneficios
buscados)?2

Resultado |

=

Proposta de valor focada no cliente
Orienta as atividades operacionais de marketing (4 P’s)

Maximiza a vantagem competitiva da empresa

Posicionamento: como escolher as
associacoes?

» Pontos de diferenca: qualidades ou beneficios que
consumidores associam fortemente com a marca,
que ndo existem nos concorrentes

o Associacodes fortes, favordveis e exclusivas
o Precisam ser relevantes, distintos, ter credibilidade
» Pontos de paridade: associagcdes compartihadas
com outras marcas
o Pertence & categoria ou € igual a concorrente
o Anular pontos de diferenca dos concorrentes
o Lancamento de produtos: esclarecer & qual categoria
pertence
=

fearp

Pontos de paridade e pontos de

diferenca
» Evidenciar o pertencimento a uma categoria
o Anunciar beneficios da categoria Categoria
o Comparar com produtos exemplares  Totvs
o Ter um nome que descreva o produto
« E preciso cumprir o prometido

o Realmente criar o ponto de diferenca,
comunicar corretamente e ser sustentdvel ao
longo do tempo

=

3 QYR s s s i i o 4
edRr Univorstad 4o 330 Faulo

Exemplos de pontos de paridade e
de diferenca: Hyundai

Azera * Pontos de paridade:
pertencimento a
- categoria de automdveis

de luxo (poténcia,
espaco interno,

i30 tecnologia, design,
esportividade, luxo)
- * Ponto de diferenca:
prego
=
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Pontos de paridade e pontos de
diferenca

Escolher o nivel da diferenca: caracteristicas,
beneficios, valores da marca

Atencdo a pontos
antagdnicos

o Escolher as dimensGes de Prego baixo | Alta qualidade
alfo desempenho Sabor Baixas calorias

o Ap ’esef“ar P onfos em Nutritivo Saboroso
comunicagdes separadas .

- N Eficaz Suave

o Utilizar er para
garantir credibilidade Potente Seguro

o Convencer cliente que Forte Refinado
relacionamento entre Onipresente | Exclusivo
atributos/beneficios é Variado Simples

positivo e nGo inverso
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Posicionamento: criar significado
(SHIMP, 2009)

Posicionamento: principal recurso, beneficio ou imagem que
permanece na mente coletiva do publico-alvo
Declaragdo de posicionamento: ideia central que engloba o
significado da marca e a distingue das marcas concorrentes
Semidtica: estudo dos sinais e andlise dos eventos geradores
de significado
o Significado é determinado pela escolha dos elementos de
comunicag¢do da mensagem, pela experiéncia sociocultural e
mentalidade do receptor
o Significado pode ou ndo ser equivalente aquele que o
comunicador pretendia transmitir
=
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Posicionamento: criar significado
(SHIMP, 2009)

Conceito fundamental em semidtica: sinal
Comunicagdo de marketing: uso de sinais na
criacdo de mensagens
Sinal: palavra, visualizagdo, objetos, qualquer
coisa que seja percebida pelos sentidos e seja
capaz de transmitir um significado
o Sinais sdo apenas estimulos usados para acionar um
certo significado
o As pessoas tém os significados dos sinais, que podem
ser diferentes
=
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Posicionamento: criar significado

(SHIMP, 2009)

Posicionamento da marca: desafio para garantir
que os sinais usados pelo comunicador de
marketing sejam interpretados da forma como se
espera

o Sinais devem ser comuns a ambos; emissor e receptor

o Desafio para comunicagdo em outras culturas
Significado é subjetivo e altamente associado ao
contexto

Significado: percepgdes (ideias) e reagdes afetivas

(sentimentos) acionadas dentro de uma pessoa
diante de um sinal em um contexto especifico

p—
e ——T— .
Uriersiaas se Son Pats

Posicionamento: criar significado
(SHIMP, 2009)

+ Sistemas socioculturais em que ocorre a

comunicag¢do de marketing estdo repletos de

significados

o Processo de posicionamento da marca: extrair
significado do mundo culturalmente constituido e
transferir esse significado para a marca

o Propaganda: importante instrumento de
transferéncia de significado

o Consumidor aborda os andncios como textos a
serem interpretados

=
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Como posicionar uma marca?
(SHIMP, 2009)

Pode ser usada a estrutura de valor de
marca de Keller (1993)

o Foco nos tipos de associagoes de marca

o Afributos: relacionados ao produto ou ndo-
relacionados (imagindrio do uso ou usudrio)

o Beneficios: funcionais, simbdlicos, experienciais
o Avaliagdo geral (atitude)

=
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Conhecimento de marca:
consciéncia e imagem

S
da marca

Imagem da
marca

Reconhecimento
de marca

Lembranca de
marca

Néo relacionado a
produtos (preco,
embalagem, usuario e
imagem de uso)

Conhecimento
da marca

Relacionado a
produtos (tamanho,
cor, design)

Tipos de

de marca

forca e
exclusividade das
associages de
marca

. fear

Experimentais

st s e oris s s s comats-s. FONI <Adaptado de KELLER (1993)

Universidade de S4o Paulo

Possiveis erros de posicionamento

* Subposicionamento
o Ideia vaga do produto no mercado, nenhuma ou baixa
percepcdo especial sobre a marca, nenhum beneficio
importante
« Superposicionamento
o Ideia do produto que vai além do que é efetivamente
* Posicionamento confuso
o Ideia confusa da marca devido a diversos apelos na
propaganda, ideia confusa por frequente mudanca de
posicionamento
* Posicionamento duvidoso
o Dificuldade de associagdo dos atributos anunciados com as
caracteristicas, preco ou fabricante do produto
=

fear

Posicionamento duvidoso?
(Buscapé)
» Comparacdo entre precos leva a
compras mais conscientes

* Relacdo com imagem de
sustentabilidade

“Buscapé: busca inteligente, compra
consciente”

o http://www.youtube.com/watch2v=-J_Ug0Y9LHs

=

McDonald's explica por que o lanche

! .,.—.-,- da propaganda é diferente do da loja

Em junho de 2012, o McDonald's explicou por que os sanduiches anunciados nas
propagandas parecem diferentes, maiores e mais saborosos do que os vendidos
nas lojas da rede. O principal motivo da diferenca é que o sanduiche feito na loja
leva cerca de um minuto para ser montado, enquanto que o processo para fazer
um sanduiche e tirar fotos publicitérias demora "algumas horas". "Eimportante
notar que todos os ingredientes usados sdio os mesmos utilizados no restaurante”,
diz a diretora local de marketing da empresa.

No video, a diretora vai a uma loja da rede de fast food e compra um sanduiche.
Em seguida, vai a um estidio fotogrdfico onde sdo produzidas as fotos para as
propagandas. Depois, as fotos dos dois sanduiches sGo comparadas.

O video mostra o processo de montagem do lanche, que é "arrumado” pelos
retocadores e, depois, mostra também as alteracdes feitas nas fotos ja no
computador. "A maior diferenca é o fato de que colocamos todos os ingredientes,
normalmente escondidos, para fora, para que vocé possa vé-los'. No computador,
os ingredientes ganham mais cores, e as imperfeigcdes nos pdes sdo disfargadas.
http://www.youtube.com/watch2v=0SdokeSj2w8

Posicionamento confuso? (Funk

na Mercedes-Benz)

= Aluxuosa e sofisticada Mercedes-Benz surpreendeu a fodos quando anunciou
um novo langamento no Brasil, em 2013, ao som do funk “Passinho do
Volante". Enquanto especialistas questionavam a estratégia da marca, o
video caiu no gosto de jovens. Apenas um més apds a producdo viralizar na
internet, o modelo Classe A j& assumia a lideranca de vendas frente aos carros
similares dos concorrentes. hitp://www.youtube.com/watch2v=4TRSaBd1VMo

= A nova frente de comunicacdo da marca, com posicionamento
modernizado, deixou a companhia otimista, com a expectativa de que as
vendas para esse publico novo representem 50% do fotal dos seus
emplacamentos em 2015. “O foco saiu, em parte, do profissional liberal, que
chega ao auge da carreira com 45 ou 50 anos, e foi para os executivos bem
sucedidos da geragdo Y. A reformulacdo da comunicagdo dos carros de
entrada da Mercedes-Benz é, na verdade, apenas um dos aspectos de
investimentos em modernizagdo que a empresa vem implantando em escala
global.

Implementacao do
posicionamento (SHIMP, 2009)

+ Entender como as pessoas processam as mensagens da
comunicagdo de marketing

Modelo de processamento do consumidor: processamento e
escolha sdo racionais, cognitivos, sistemdticos e ponderados
» Modelo hedénico, experiencial: processamento e
comportamento sdo orientados por emogdes em busca de
diversdo, fantasia e sentimentos
« Perspectivas bipolares que representam um contfinuum de
possiveis comportamentos
o Razao pura (frio, I6gico, racional)
o Paixao pura (quente, espontdneo, iracional)
=4
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Modelo de processamento do

consumidor (SHIMF, 2009)

« Conjunto de etapas inter-relacionadas

. Ser exposto & informagdo

Prestar atencdo

Compreender a informacdo fornecida
Concordar com a informagdo compreendida
Reter a informacdo aceita na memaria
Recuperar a informag¢do da meméria

Decidir enfre as alternativas

Agir de acordo com a decisdo tomada

Comunicagdes influenciam as seis primeiras etapas

® N oA WN

Modelo hedonico, experiencial
(SHIMP, 2009)

Quanto maior o envolvimento emocional, maior a influéncia
de processos experienciais
Consumo de produtos: resultado da possibilidade de obter
diversdo, realizar fantasias, ter sentimentos prazerosos
Diferentes modelos de comportamento implicam em
diferentes tipos de mensagens
N&o hd uma estratégia Onica de posicionamento eficaz em
todas as circunstancias
o Depende de categoria do produto, cendrio competitivo,
necessidades do publico-alvo (funcionais, simbdlicas ou
experienciais)
=
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Avaliacao de posicionamento
pretendido: Sony Bravia

Por meio de pesquisas utilizando técnicas de neuromarketing, a Sony avaliou
dois comerciais de televisdo e descobriu que um deles gerava emogdes
negativas, enquanto que o outro teve um efeito emocional muito positivo. Os
dois comerciais parecem ter uma abordagem muito semelhante. O primeiro
usa explosdes de cor e mUsica bombadstica:
https://www.youtube.com/watch2v=pGLOgdEPCtU

+ O segundo usa mais de 25 mil bolas coloridas caindo pelas ruas de San
Francisco : hitps://www.youtube.com/watch2v=7DrFY3H-u8w

Qual gerou as respostas mais positivas? Por qué?

Enquanto o primeiro anlncio, com explosdes e musica, gera emogdes
negativas nas pessoas, o segundo anuncio possui um efeito emocional
muito positivo, tanfo no momento em que o principal beneficio aparece
(cor), quanto na hora em que o produto é exibido.

Um dos fatores que influenciam a rea¢do emocional é a musica: enquanto
no segundo comercial a muUsica parece muito apropriada, no primeiro, a
musica parece que tem um efeito negativo sobre as imagens. A reacdo dos
"entrevistados" melhora ao excluir musica no primeiro andncio.

Definicao de objetivos da

comunicacao de marketing (SHIMP, 2009)

Faz com que executivos estabelecam uma
estratégia de comunicacdo, buscando
consenso administrativo

Orienta preparacdo de orgamentos,
mensagens € midias
Fornece padrdes para avaliagdo dos
resultados
Escolha de objetivos depende da experiéncia do
publico-alvo com a marca
Entender a hierarquia de efeitos da comunicagio de
marketing

—
FO R e s s s e i &
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Lealdade dos
| clientes |

Hierarquia dos efeitos 1
da comunicacao de
marketing (SHIMP, 2009) 4

\

=
. (SOl y

Requisitos para definicao de
objetivos (SHIMP, 2009)

+ Conter uma declaracdo exata de quem,
0 qué e quando
 Ser quantitativos e mensurdveis
» Especificar o escopo da mudanca
+ Serrealistas
« Ser consistentes internamente
+ Ser claros e especificados por escrito
=
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Estratégias de comunicacao para cada
estagio do ciclo de vida
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Introduca Cresci t turidad Declinio

Objetivos de Criar Maximizar a Maximizar os Reduzir gastos e

Marketing consciénciado | participagdo de | lucros, tirar o maximo
produto e mercado defendendo a da marca
experimentagdo participacdo de

mercado

Estatégia de | » Propaganda: | = Propaganda: |  Propaganda: | = Propaganda e

Comunicagao construir construir enfatizar Promogdo:
consciénciade | consciénciano | beneficios da reduzir ao
produto mercado de marca minimo
(demanda massa =Promog¢é&o: necessario
primaria) (demanda aumentar
= Promog&o: selefiva)
incentivar = Promogdo:
experimentagdo | reduzir
(amostragem)

- I‘Lountl‘e adapl?vdgudeJﬁgﬂERLeFlﬁ?hLFR (2012) e de LAMB Jr., HAIR Jr. e
g fear Universidads e $30 Pauia MCDANIEESS.

Defini¢ao do publico-alvo
(ROSSITER; PERCY, 1998)

» Compreender a abordagem de lealdade & marca
(consciéncia, atitude, comportamento) para identificar
0 publico potencial de uma campanha

+ Selecionarum ou mais desses grupos e atribuir objetivos

apropriados (experimentacdo ou repeticdo)

o Novos usudrios da categoria

o Leais @ marca da empresa

o Consumidores da marca da empresa e de outras

o Consumidores apenas de outras marcas

o Leais a outras marcas

=
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Cinco grupos de compradores como
fonte de vendas (ROSSITER; PERCY, 1998)

NOSSA MARCA

OUTRAS MARCAS

/ onsumldoré

NAO USUARIOS / A A
/ damarcada

DA CATEGORIA
empresa e de
Leais a outras
marcada \\_/ "/

empresa

L 4

/ Consumidores’ \
Novos usuarlos> | apenas de

da categoria —— outras marcas /
\ ¢ N & 4

Leaisa

| outras )

marcas /|

\ /

~ 4

. Diferentes niveis de consciéncia, atitude e lealdade |8

Definicao do publico-alvo

(ROSSITER; PERCY, 1998)
Usar fatores geogrdficos, demogrdficos, psicogrdficos
para estreitar ou delinear melhor o pUblico-alvo a partir
dos grupos de lealdade

GRUPO DE OUTRO
COMPRADORES DESCRITOR
(por exemplo, novos (por exemplo,
usuarios da homem)
categoria)

PUBLICO-ALVO (novos usuarios da
. categoria, masculino) .

Defini¢ao do publico-alvo
(ROSSITER; PERCY, 1998)

« Definir alvos primdrios e secunddrios, segundo sua
alavancagem

« Comunicagdes devem ser consideradas em fermos
de custos e receitas esperadas

+ Alavancagem: aumento esperado nas vendas (em
valores monetdrios) dividido pelos gastos necessdrios
o Depende do ciclo de vida da categoria
o Quanto maior a alavancagem, mais atrativo o publico-

alvo
=
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Definicao do publico-alvo
(ROSSITER; PERCY, 1998)
» Novos usudrios da categoria: alavancagem reduzida
quando a categoria de produto amadurece
o Alavancagem de moderada a baixa

» Ledis & marca da empresa: maior potencial de
vendas futuras, custos relativamente baixos de
retencdo

o Alavancagem muito alta durante o ciclo de vida

o Diferentes alavancagens para manter as vendas e
aumentar as vendas

o Alta alavancagem para outros produtos da marca
=
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Definicao do publico-alvo
(ROSSITER; PERCY, 1998)
« Consumidores da marca da empresa e de outras: alta
alavancagem no inicio do ciclo de vida da categoria
o Fonte de novos usudrios leais
o Custos de experimentacdo jé& foram realizados, mas hd alto
custo de retencdo com promogdes
« Consumidores apenas de oufras marcas: dificuldade de
atracdo, podem ter rejeitado a marca
o Alavancagem de moderada a baixa ao longo do ciclo de
vida
« Leais a outras marcas: baixo potencial de vendas

o Baixa alavapcagem ao longo do ciclo de vida
=
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Determinacao de objetivos para
cada publico-alvo (ROSSITER; PERCY, 1998)

« Objetivos relacionados a experimentagdo
o Experimentagdo da categoria
o Experimentagdo da marca
o Segunda experimentacdo da marca
« Objetivos relacionados a repeticdo da compra
o Manter a taxa de repeticdo
o Aumentar a taxa de repeticdo
o Comprar mais a cada ocasido (estocar)
o Comprar menos por ocasido
o Apressar arepeticdo
o Frear arepeticdo

TS T OTVETSTT e 0 Sa0 PRI

Objetivos de agdo para cinco grupos compradores (ROSSITER; PERCY, 1998)

Novos Ledis a Consumidores  Consumidores Leais @ marca
usudrios outras apenas de damarcada  da empresa
da marcas outras marcas  empresa e de
categoria outras
Objetivos r i a il a
Experimentacdo v
da categoria
Experimentacdo v v
da marca
Segunda v
experimentagao
da marca
Obj lacionados & igdo da compra
Manter a taxa de repeticdo v
Aumentar a faxa de v v v
repeticGo
Comprar mais a cada v v
ocasido (estocar)
Comprar menos por v v
ocasido
Apressar arepeticGo v v

Frear a repeticdo

O que leva a repeticao de
compras? (ROSSITER; PERCY, 1998)

* Aumento na taxa de repeticdo de compra
depende da atitude em relacdo & marca
« Distribuicdo em U: melhores alvos para o aumento
da taxa de repeticdo sdo aqueles com atitudes de
neutras a moderadas
o Mais faceis de convencer do que usudrios com
atitudes negativas
o Mais espaco para mudancas do que usudrios com
atitudes positivas
o "Consumidores da marca da empresa e de outras”
=

fear

Distribui¢ao em U da atitude em relacdo a marca

entre os Compradores (ROSSITER; PERCY, 1998)

Numero de
compradores na
categoria de produto

Melhor potencial
para aumento da
taxa de repeticdo de
compras

~_ O\~

/

-- - 0 + ++
Nunca $6 compraria  Marca Uma das Unica
compraria  se ndo fivesse mais ou minhas védas  marea
ma) 'I':”c“ menos marcas preferida
3 melhor preferidas

disponivel

Objetivos de comunicagao

(ROSSITER; PERCY, 1998)

« Ferramentas de comunicacdo estabelecem
associagoes mentais relativamente duradouras
nas mentes dos potenciais compradores

» Todos os efeitos precisam existir para o
comprador realizar alguma acdo

o “Cestas mentais” que precisam ser preenchidas
o Efeitos de comunicacdo devem ser transformados
em objetivos de comunicacdo, direcionados a um
publico-alvo especifico
=
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Determinacao dos objetivos

* Informar
« Persuadir Genericamente

* Lembrar

* Necessidade da categoria
« Conscientizacdo da marca
« Afitude emrelacdo & marca

4 Especificamente
¢ Intencdo de compra da marca
» Facilitacdo da compra
= ROSSITER S PERCY (1907)
L QR s s s ot e o E
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OS CINCOS EFEITOS DA COMUNICACAO (ROSSITER; PERCY, 1998)

Efeito da comunicacio Definicao
1. Necessidade da Aceitagio do comprador que a categoria (um
categoria produto ou servigo) é necessaria para remover ou

satisfazer uma discrepancia percebida entre o estado
motivacional atual e o estado motivacional desejado.

2. Consciéncia da marca Habilidade do comprador de identificar (reconhecer
ou recordar) a marca, dentro da categoria, com
detalhes suficientes para fazer a compra.

3. Atitude em relagio a  Avaliagdo do comprador da marca a respeito da

marca capacidade  percebida para satisfazer uma
motivagdao relevante atualmente (essa avaliagao ¢é
baseada nas crencas sobre os beneficios da marca e
nos pesos emocionais dos beneficios e das emogdes).

4. Intencao de compra  Auto-instrucao do comprador para a compra da

da marca marca ou para acoes relacionadas a compras.

5. Facilitagio da compra Certeza do comprador que outros fatores de
marketing (0os 4'p) nao impedirao a compra.

Necessidade da categoria
(ROSSITER; PERCY, 1998)

« Necessita de conexdo percebida entfre o produto e a
motivagdo do comprador

o Negativas: Resolver um problema, evitar um problema,
satisfagdio incompleta, abordagem mista de prevencdo,
esgotamento do produto

o Positivas: gratificagdo sensorial, estimulo intelectual, aprovagdo
social

* Necessidade da categoria : efeito da comunicagdo que
causa a demanda priméria

o Aplicada a todas as marcas da categoria

o Demanda especifica ou secunddria: estimular outros efeitos da
comunicacdo

Opcdes gerenciais para a necessidade de

categoria como um objetivo de comunicagao
(ROSSITER; PERCY, 1998)

Estado do comprador Objetivo da comunicagao

1. Necessidade de categoria A necessidade de categoria pode ser

ja esta presente omitida como um objetivo de
propaganda e promogao.

2. Necessidade de categoria A necessidade de categoria precisa

é latente apenas ser mencionada para lembrar
o comprador de uma necessidade
previamente estabelecida.

3. Necessidade de categoria A necessidade de categoria deve ser
nao existe ou € fraca “vendida” usando os efeitos da
comunicagao da categoria.

Objetivo da comunicacao: necessidade da categoria

STOP TRYING.

Objetivo da comunicacao: necessidade da categoria

Prarect paus font
And et worehs




Consciéncia da marca
(ROSSITER; PERCY, 1998)

* Reconhecimento e lembrang¢a séo caminhos
para consciéncia

« Consciéncia da marca é um objetivo
universal de comunicacdo

» Consciéncia da marca é precursora da
atitude em relacdo a marca

o Torna a marca candidata & compra
o Fonte de valor para a marca
=

3 f
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Opgoes gerenciais para a consciéncia da
marca como um objetivo de comunica¢ao
(ROSSITER; PERCY, 1998)

Escolha da marca feita Objetivos de comunicagio

1. No local da compra Reconhecimento da marca

2. Antes da compra Lembranga da marca

3. Intencao de escolha da Os dois, reconhecimento e
marca feita antes da compra, lembranca da marca
mas em seguida a marca (lembranca — reconhecimento
deve ser identificada no potencializado)
ponto de venda.

=4

fear

Atitude em relacao a marca
(ROSSITER; PERCY, 1998)

» Atitude em relacdo ad marca é outro objetivo
universal de comunicacdo

+ Componentes da atitude
o Super-crencga (atitude)

o Crengas sobre beneficios especificos (pesos
emocionais e avaliativos)

o Emogoes independentes ponderadas
o Regra de escolha
4

3 f

Os componentes principais da atitude da marca. A regra de escolha tipica
(componente 4, ndo mostrado na figura) é uma simples soma dos
componentes 2 e 3, embora outras regras de escolha também sejam
possiveis (ROSSITER; PERCY, 1998)

r (2) Crengas Pesos A
sobre emocionais
| beneficios \
| \
\
N
.
i (1) Super-crenga (atitude da marca) /> MOTIVO,
.
1,
/
I /
| (3) Emogaes independentes //
| ponderadas A
e — — — — —
. .

Atitude em rela¢do a marca
(ROSSITER; PERCY, 1998)

« Asuper-crenga conecta a marca a um motivo de
compra ou Uso

Motivos negativamente Motivos positivamente
originados (informacionais) originados
(transformacionais)

1. Resolver um problema

6. Gratificacao sensorial
2. Evitar um problema 7. Estimulo intelectual
3. Satisfacao incompleta 8. Aprovacao social
4. Abordagem mista de prevencao

5. Esgotamento do produto

3 QYR s s s i i o 4
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Atitude em rela¢ao a marca

(ROSSITER; PERCY, 1998)

» Motivos negativamente originados

o Mais prevalentes direcionadores do
comportamento

o Teoria de aprendizado comportamental: reforcos
negativos

* Motivos positivamente originados
o Teoria de aprendizado comportamental: reforcos
positivos
* Compra do mesmo produto pode fer motivos
diferen’re_syoro diferentes pessoas

k QYR o e s o i o K
eaR| Urivarsidade 8o S0 Pauly




- Determinagdo dos
objetivos

o Necessidade da
categoria

o Conscientizacdo
da marca

o Atitude: motivos
informacionais

100% " ¢
. N SR, waterproof,

Opgdes gerenciais para a atitude em relagao
a marca como um objetivo de comunicagao
(ROSSITER; PERCY, 1998)

Atitude anterior do comprador Objetivo da comunicagio

1. Nenhuma atitude para com a marca  Criar atitude
(inconsciente)

2. Atitude moderadamente favoravel ~ Aumentar atitude
para com a marca

3. Atitude maximamente favordvel Manter atitude
para com a marca
4. Qualquer comprador (mas Modificar atitude

usualmente com uma atitude (“reposicionar” a marca
moderadamente favoravel paracoma  ligando-a a uma motivagao
marca) diferente)

5. Atitude negativa para com a marca  Mudar atitude
g

Opgoes gerenciais para a intengao de compra
da marca como um objetivo de comunicagao
(ROSSITER; PERCY, 1998)

Estratégia de atitude em
relacdo a marca

1. Baixo envolvimento (e Supor intencao de compra

nenhuma promocao
oferecida)

da marca, decorréncia da
atitude favoravel

2. Baixo envolvimento com Gerar intengao de compra
promogao oferecida; ou da marca
alto envolvimento

13/03/2017

» Determinagdo dos
objetivos
o Conscientizacdo
da marca
o Atitude: motivos

informacionais e
fransformacionais

=
. fEQRP e cessr o oot s

Intencao de compra da marca
(ROSSITER; PERCY, 1998)

» Dependendo do papel do publico-alvo na
tomada de decisdo, o objetivo pode ser
o Propor (iniciador)
o Recomendar (influenciador)
o Escolher (decisor)
o Comprar (comprador)
o Usar a marca com mais frequéncia (usudrio)

Esforco importante nas situagdes de
compra de alto envolvimento
=

fearp

Cervejarias Kaiser. g Tntengao de compra
¥, 2*e3*lugar no da marca
teste-cego do Estadao.

OESTADODES.PAULD | | phoqnosdoEpoca s
3

BBC English Plus

Assine Epoca por 18 mesese ganhe
um curso completo de inglés BBC.

72 3
Ultimos dias. Aproveite!
5

|
|

é l cliue e confira
|

R B 5% Conscientizagio
é e i é Emats 8xde R$ 79,90. da marca
SC!

Atitude em
relagdo a marca
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Facilitacao da compra da
marca (ROSSITER; PERCY, 1998)

» Elementos do marketing que podem dificultar a
compra: produto, prego, distribuicdo, venda
pessoal

» Ter uma abordagem proativa, considerando
esses fatores antecipadamente

o Assegurar que o composto de marketing estd
coordenado
o Se houver problemas, adaptar a comunicagdo
para minimizar seus efeitos
=

fearp s ol

Opgdes gerenciais para a facilitagdo da
compra da marca como um objetivo de
comunicacao (ROSSITER; PERCY, 1998)

Estado d prador Objetivo da comunicagiao

1- Nao ha problemas Omitir facilitacdo da compra

percebidos com outros fatores  como um objetivo, que ja foi
de marketing (e nenhum foi considerada no plano de
antecipado pelo gerente) marketing.

2- Ha problemas percebidos Incorporar a facilitagdo da

com outros fatores de compra na campanha

marketing (adaptar propaganda e
promogao para minimizar o
problema).

Falha de logistica contornada com campanha para estimular os
consumidores a divulgar, no Facebook, Twitter e Instagram, os
locais onde o pote de 180 gramas podia ser encontrado

Seminario

* PAUWELS, Koen; ERGUNCU, Selin; YILDIRIM,
Gokhan. Winning hearts, minds and sales: how
marketing communication enters the purchase
process in emerging and mature markets.
International Journal of Research in Marketing,
v. 30, p.57-68, 2013.

* (Mais um artigo a ser escolhido pelos alunos)

\

=

fear

Questoes para discussao do
seminario

1. Explique, de um modo geral, o embasamento
tedrico para as hipbteses formuladas.

2. Quais sdo as implicacdes dos resultados
encontrados para as estratégias de
segmentacgdo, posicionamento e
consequentes objetivos de comunicagdo?

3. Que relacdes podem ser feitas entre os
resultados encontrados e as sugestoes de
Rossiter e Percy?

=

3 QYR s s s i i o 4
[S.ORK Univorstad 4o 330 Faulo

Exercicio: “Brand communities on the internet: A case

study of Coca-Cola's Spanish virtual community”

» Leiam o caso sobre o desenvolvimento de estratégias online
para a marca Coca-Cola na Espanha
Respondam em duplas:
. Explique como as comunidades de marca podem ser
relacionadas aos cinco grupos compradores elencados por
Rossiter e Percy (novos usudrios da categoria, leais @ marca
da empresa, consumidores da marca da empresa e de
outras, consumidores apenas de outras marcas, leais a
outras marcas) e quais podem ser objetivos de
comunicagdo pertinentes a essas comunidades.
Analise quais foram os objetivos de comunicagdo
pretendidos com a criagdo da comunidade virtual e os
resultados alcangados. Use as recomendagoes de Rossiter e
Percy como base para sua andlise.

»
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