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Neste capitulo, vamos discutir:

u: Oqueée qual é a utlllzaQEOdaranéﬁsg e

e e Tk BT

u‘ O que ¢ analise comparativa?

VLR

e .

u 0 que é analise sistémii}iff‘

PR Cher o oy

de objeti-

u como utilizar os resultados das analises na definigas
- VOs e metas no plan_e_jamgpf_cg’de marketing?

L AR A T |

Este capitulo conclui a Parte 5 (Informac6es de marketing). Por
L:58 azdo, ele & fundamental para a formacao da analise dos am-
bientes ¢ Para a definicdo das estratégias de marketing - que serio
tema da Proxima parte.

Somente &

"M Produte ge
tente, gq

trar gra

possivel estabelecer os passos que uma empresa ou
vem seguir quando a analise _dc_) ambiente é compe-
M informacoes, as tomadas de deus.o_es tendem a encon-
Ndes dificuldades e, é claro, ndo ser eficientes.

———
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Introducao

Para maior percepgio da importincia do sistema de informagio no gerenciamento g,

. o 5 Ma;.

keting, ¢ fundamental recorrer a todas as fungGes que compoem o processo gerencig|: Plane;

mento, organizagao, coordenagio e controle (veja o Capitulo 5), e
Definindo-as, pedemos localizar os niveis e as dreas de competéncia deciséria, bem comg

0s tipos ¢ 0s graus de complexidade das demandas por informagio

SWOT: analise de pontos fortes e fracos, oportunidades
e ameacas

O modelo de andlise denominado, em inglés, SWOT (strengths, weaknesses, Opportunitis,
and threats) ¢, em portugués, de PFOA (potencialidades e fraquezas, oportunidades e ameacgs)
ou FOFA (forgas e oportunidades, fraquezas e ameagas) constitui-se em um dos mais impor-
tantes sistemas de informagio cujo objetivo é o de subsidiar decisdes relativas a0 plancjament,
estratégico de marketing. Neste capitulo, vamos nos referir a0 modelo usando sua expressio em
inglés — SWOT - por ser a mais consagrada e utilizada no repertério empresarial.

Quando se discute 0 SWOT, consagrados autores de marketing costumam afirmar que se
trata de um modelo que compreende uma andlise interna com o objetivo de se levantar os pontos
fortes e fracos da empresa, e uma andlise do ambiente externo (economia, cultura, legislagiio, con-
corréncia, entre outros) para se apurar as oportunidades e as ameagas. Em geral, o Quadro 13.1
a seguir € apresentado como a representagio grifica do modelo:

Quadro 13.1  Modelo tradicional do SWOT

Situacdo FAVORAVEL para se Situagao DESFAVORAVEL para se
alcangar os objetivos da empresa alcancar os objetivos da empresa

PONTOS FORTES PONTQOS FRACOS

ANALISE
INTERNA

OPORTUNIDADES AMEACAS

ANALISE
EXTERNA

0 processos separados, ou mesmo, em tltima Emu
somos levados a pensar que w.:_m
us atributos positivos e negatives
irigir a0 mercado e conquistd-lo M

adequado aproveitando ag Oportup;

mento
P te externo.

no ambien

Concordamos que certos atribytog negatives ¢
(ernamente, por exemp 0, o fato de a cmpr
ﬁmﬂ.pcou ou contar com colaboradores altamente ¢g
puto nom:?&. Mesmo nesse caso, ousamos af}
contrdria s¢ © segmento de mercado em queac
cupados com 0 Prego e menos com a qualidade
a a:u.:mumn &nan:.gmm&m (fato positivo) €& o corpo funcional altamente qualifica
remuneragoes mMalores ¢, portinty, Em_oam.n:msm onerando o preco (fatg e
tendemos que a no.nmnmﬂmmmo do grau .mn .vom:?.am% ou de negatividade
de uma andlise mais complexa na BEoEu.n_Om casos. Por exemplo, serd que podemos afirmar que
o fato de uma empresa depender de matéria-prima importada constitui-se em um ponto frace oy
em um ponto forte? ..P resposta certamente serd “ponto forte” se a taxa de cimbio tor favorivel 3
importagio ¢ se existir IR _un.nnn_ummo pelos clientes de que 2 qualidade scja superior 2o do similar
nacional. Caso a taxa de cimbio seja desfavorivel 3 importagio ¢ o similar nacional apresentar-se
com pregos atraentes € qualidade equivalente, obviamente, 2 Tesposta serd “ponto fraco”,

. i
dades e drip)a g
lando 45 ameagas, que se apresentam

e vc;:M.S 340 facilmente identificados in-
S 17ar-se Uipam < i

S€ Ce equipamentos obsaletos (atributo

pacitados e fortemente comprometidos (atri-

IMAr que esses fags padem

MPresa atua se constipyiy em

. Dessa forma, cquipamentos

ter uma conotaglo
clientes mais preo-
...Tz.,Hn._.:v, .:n_:mnq:
do pade demandar
rativo). Assim, en-
de um atributo depende

Em relagdo &s constatagdes de oportunidades ¢ de ameagas, discordamos que se trata ape-
nas de resultados de andlises do ambiente externo, Hi situagdes aparentemente benéficas a todas
as empresas como crescimento econémico do Brasil, taxa de juros basica decrescente, aumento
do poder aquisitivo da populagio em geral etc., mas mesmo nessas condigées uma empresa po-
derd sofrer sérias ameagas s¢ nada puder fazer para aproveitar as vantagens advindas antes ou
20 mesmo tempo que seus concorrentes. O fato de o BNDES (Banco Nacional de Onmnwé._-
vimento Econémico e Social) — érgio vinculado ao Ministério do Unmnz,..o_s.anﬂc. Industria
e Comércio Exterior e que tem como objetivo apoiar mS_uEan%En_.._Bm que nw&:guﬁ par1 o
desenvolvimento do pais — oferecer uma linha de financiamento com juros m_.imiﬁacm n M.mm».nnw
estendida para o setor, por exemplo, de fabricacio nr”u S_E:nzncm_ nio m._mz_mﬁ_ a.cn ni.”r_.m.:_..,um”
dpresenta como oportunidade para todas as indistrias que .m.v:n,..wn_ ro. p.:._nwﬁ.i.uv _”_o ?._ 1 .n,r
fato pode se constituir em séria ameaga para as empresas que ji Hnéﬁﬁma EFME:EHM“ _«.q”:“_ Ma
gando capital préprio ou mesmo para aquelas mcn.amnnmm_sa do mspzn_usnﬁmw““ mﬁ a _.4..2._—.8"m
apresentam requisitos minimos para pleited-lo, pois scus nosno_._‘J—,n,m. @MMESH
¢ tm condicdes de obté-los, poderdo se equipar melhor e superi-los tec :

3 rtes e fracos, oportuni-
acao de pontos fortes ¢
rtanto, que a constat pps ¥ Sl
M”MM”QM,HMMWMM@ m%m_,.:gmmana b :EM%M”"_MMN: com as situa-
qual as condicdes internas devem ser sobrepostas €0

Se e ectiva, pontos fortes e
d o empresa. Dessa persp g
¢bes do ambiente de negocios da empres . s it

: text 1
fracos s6 podem ser reconhecidos 3wwmnﬂwmm contexto. Assim, o que ﬂonm.mQ
A X n de evidenciar-
ameagas presen m outro po
Wm o_u.oiczﬁ_mmmm m*oﬂ aem determinado no:”mﬁﬂ.mmémﬁo. de considerarmos
pocbid ik f mno N3o se trata, com tal o ntos fracos, oportunida-
“58 como um no:ﬁo =a .m sim, que pontos i womo uns aos outros. Para
que “tudo é relativo”, Bmmkmﬁ compreendidos em E.,_g_mm que € uma adaptagdo
Qo€ amaages sl AR TR s mudnlode el SWOT tradicional.
i resen 30 - do Mo
n_maonmm__.mm _mm_wﬂ.swuo:mmn_m transformagdo - 0
- na verdade,

et

primeiro lugar,

e, ¢ necessdrio, em
dlise, € n¢ Capitulo 4.

e an !
vo modelo d 1o anterjormente, no

do marketing, ji vis

Para melhor fundamentagio desse 10

Que nn—nB_H,n:._Om o mckom;_du gistémico
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ol Parte 5| A Informagdo para o Marketing

Quadro 13.2  Fluxograma sistémico do marketing

INPUTS EMPRESA

OUTPUTS
» THROUGHPUTS ———

Recursos Financeiros Processos

= Investimento + de produgio

= Capital de gro * de compras
Recursos Humanos Sistemas

« Administrativas * Administrativas .

* Operacionais = Financeiros

= Contabeis * PRODUTO(S)/SERVICO(S)

Recursos Materiais
» Infraestrutura Politicas de
* Equipamentos * Gestdo
« Matéria-prima = Vendas
® Insumos = Lucro
= Embalagens * Relacionamento com a
.
.

» PRECO/REMUNERACAQ
* DISTRIBUICAONVENDAS
» COMUNICAGAO

Velculos comunidade
Qutres
. Cultura Organizacional
Informagges R :
p " Clima empresanal
. Tecnologia/Know-how = wowrs
2 ki ds Lt A )

O meodelo que propomos tem como objetivos:

© Constituir-se de um sistema de informagio de marketing para subsidiar decisdes relati-
vas a0 planejamento estratégico, ou seja, de objetivo/metas e de estratégias;

© Complementar as informagaes obtidas dos modelos GE, matriz de portfdlio, andlise
ambiental, sistemas de solugiio de problemas (pesquisas internas, de fontes secundirias
e primdrias);

© Compor o cendrio mercadolégico, com indicagdes de potencialidades e pontos fracos,
ameagas e oportunidades;

© Analisar comparativamente a situagio da empresa em relagiio aos seus principais con-
correntes (similares e/ou substitutos);

© Analisar comparativamente a situagio dos sufputs da empresa e de seus principais con-
correntes em relagdo ao que seria ideal e/ou denchmark (modelo de situagio desejivel);

© Possibilitar a priorizagio das agdes mercadolégicas visando o aprimoramento das con-
digbes competitivas;

© Identificar pontos fortes e pontos fracos relacionados a0s inputs e throughputs e que 1€
sultam ou podem resultar em atributos negativos ou positivos dos outputs.

© Possibilitar o monitoramento constante das mudangas do contexto dinimico competitivo-

Etapas da aplicagdo do modelo SWOT proposto:

Segmentagdo geografica e demografica

>.mmmimmo clara dos segmentos de mercado, em termos de regido geogrifica e de mﬂa
demogrifico, aue serdo considerados na andlise, é fundamental para a identificagdo dos wmnn.%&m
concorrentes, m_B.m_Enm ou substitutos. A rede de supermercados Extra localiza %m i G_unnwmnn_:q
por exemplo, terd como concorrentes principais redes e lojas no Tridngulo Mineiro qué sero
diferentes das redes e estabelecimentos concorrentes na regiio metropolitana de m,o:onwnmhn.

)y

B s Sl S

=m=:mmmc=nmE.En:.m_macznaw«m:pmm.m&wam_ﬁ similares e/ou
substitutos

Como um dos objetivos do SWOT Proposto ¢ o de an
i P da empresa em ._.&mamo A dos seus Principais conec
o ligados; faz-ec NECEssano defini-los adequadamente ¢
._.nup 50 em que nio hi concorrentes similares, a com
“ﬂ.ﬁm substitutos (veja o Capitulo 8).

1
AUISET Of

h.;wi?_r.i,x..nr_n a silldgao
DITENIES Nk se

mentos de mercado
conhecer bem seys

; wtputs. Em uma
Paragio deverd ser realizada com concor-

amzzzmo dos subitens que compordo cada um dos outputs

A avaliagdo deverd levar em conta todos os subitens que caracterizam cada surpus. Assim
o Quadro 13.3, avaliativo, poderd ter a configuragio a seguir.

Quadro 13.3 Modelo avaliativo dos ouzputs

outputs Empresa X

Concorrente A
| 1. PRODUTO

Atributos tangiveis |
| Atributos intangiveis f
_1__.1 PRECO

Valor
Formas de pagamento I
Juros

Descontos
a_m;_mc_nho

Numero de vendedores

Locais de venda
Reposicao ﬁ
Transporte

Licenciamento

IV. COMUNICAGAO
Publicidade
Promocdes
Merchandising
Relagdes publicas
Patrocinios

Midia digital

Valor da marca

Reputacso l\llirl}ll\.q\l

pefinigdo de Objetivas/Metas e [strategias

7 canitulo 13 | Informagdo para Planejamento
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Para melhor compreensio do que deve ser incluido em cada subitem, vamos apresey
alguns exemplos de subitens de anilise dos oufputs relativos a diferentes produtos e Sen’i;tar
. 0s,

conforme a natureza da empresa: ,

1 — Exemplos na drea de business to business:
Empresa prestadora de servigos de consultoria;
Empresa fornecedora de matéria-prima para industria;
Marketing pessoal (produto: executivo em busca de recolocagdo profissional);
11 — Exemplos na drca de business to consumer:
Restaurante;
Industria de produto de consumo popular;

11T — Exemplo de org 1

nio gover
Associagdes de amparo e assisténcia A crianga com deficiéncia;

Os subitens que comporio o cusput produto serdo os atributos tangiveis e intangiyeis
A # )
definidos no inicio do planejamento (veja o Capitulo 6).

No item prego, ndo s6 se considera o valor, mas, também, os 6nus, descontos e condigges
de pagamento inerentes a cada atividade.

Os subitens da distribuigio deverdo refletir as formatagoes necessrias para disponibilizar/
vender o produto ao mercado conforme o tipo de atividade. O mesmo ocorre com o output co-
municagio, em que deverdo ser apontadas as atividades mais adequadas a0 negécio em questio.

Para se obter uma configuragio adequada dos subitens de andlise, é fundamental levar em
consideragdo, ainda, as seguintes varidveis: setor de atuagdo, tipo de atividade, dimensao do negduio, drea
geogrdfica e caracteristicas especificas dos segmentos de mercado a serem atendidos.

Quadro 13.4 1— Exemplos de business to business

1) Empresa prestadora de servicos de consultoria (qualquer
que seja)

a. Produto
[»] formagdo académica dos consultores
© conjunto de associados
© equipe de suporte
© grau de informatizagao
© localizacio
© infraestrutura geral
© portfslio de clientes e de trabalhos j4 desenvolvidos
© forma de apresentacdo do trabalho
© experiencia
© credibilidade

(conim®)

(eontnud i0)
it \D boa relagao: academia-empresa
© outras varidveis pertinentes 3 andlise
b. Preco/ Remuneragao
© valor hora-homem
© forma de célculo de horas trabalhadas
© forma de pagamento
© disposicao de aceitar remuneracio baseada em resultados
© outras variéveis pertinentes & anlise
¢. Distribuigdo/Disponibilidade
© representacao/equipe de contatos e de apresentagio
© disponibilidade de tempo em situacdes nao previstas
© facilidade de locomogao
C disponibilidade de colaboradores ad hoc de alto nivel
© outras varidveis pertinentes 3 anélise
d. Comunicagao
© presenca em midia especializada
© participaggo/patrocinio de eventos (seminarios, workshops, congressos)
© referéncias importantes
© apresentagdo pessoal dos consultores
© material de apresentagéo (cartao, perfil, folhetos, entre outros)
© site/blog na internet
>} publicagdes (artigos, livros, revistas)
© uso das midias sociais

© outras varidveis pertinentes & andlise

2) Empresa fornecedora de matéria-prima para industria |
(sem precisar qual produto ou tipo de empresa) ‘1
a. Produto S
© qualidade percebida
(> composiao (quimica, fisica etc.) R
© apresentacio (a granel, embalado)
] embalagem
> Quantidade disponivel
(> especificagoes/padroes
> servigos pés-venda : ;
© garantia : SRt
O confabicade :

: - (continus)
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Ml T AUE 2 | HInTormagao para o Marketing

© tradicao
© produtividade/aproveitamento
© infraestrutura de produgdo
© certificacoes de qualidade
© certificagdes de sustentabilidade ambiental
© certificacGes de responsabilidade social
© pesquisa e desenvolvimento de produto
© outras varidveis pertinentes a analise
b. Preco
© valor cobrado
 condicses de pagamento
© formas de pagamento
© politica de bonificagses/descontos
© sistema de aprovacio de crédito
© sistema de financiamento
C hedging (protecao contra possiveis prejuizos futuros)
© outras varidveis pertinentes 3 anlise
¢. Distribuicao/vendas
© vendedores internos
* quantidade
* qualhdade
© representacao/dsstribuidores
* quantidade
* qualidade
© logistica:
® transporte
. dfmazenamento
© pontualidade na entrega
© agilidade em situagdes emergenciais
© outras variavers pertinentes 3 andlise
d. Comunicacao
© material informatvo/institucional
* perfi, folheto, €atdiogo, mostrusng
* jornal empresarial
* manualinformes técnicos
© relagges piblicas
* eventos (gpen company)
* Presenca espontanea na mida
* patracinios (culturais, s0cais, esportivas)

(> publicidade

 anuncios em midia especializada

& referéncias
+ de associacoes, sindicatos (de dlasse)
e de outras empresas (clientes atuais)
« da midia especializada
« de especialistas da érea (profissionais académicos
= internacionais (FDA etc )

Pesquisadores)

© uso de midias saciais / internet

© outras variaveis pertinentes 3 anglise

3) Marketing pessoal - executive colocandg-se
disposicao do mercade (sem definir areas)

a. Produto
© apresentacao pessoal
C formacao académica
© experiéncia profissional
© experiéncia internacional
* académica
» profissional

C conhecimento de linguas

© conhecimento de informatica

© aptidao para lideranga

© facilidade para trabalhos em grupo

© habilidades em comunicacio

© bom relacionamento pessoal

© capacidade de argumentagao/comunicagdo oral
© habilidade de negociagao

C grau de motivacio

© facilidade e exatidso em redagdo

© grau de intrapreneurship (empreendedorismo por colab
C cultura geral

© outras varidveis pertinentes a analise

L

Remuneracio

© valor salarial pretendido

L) aceitagao de remuneragéo variavel

© beneficios extrassalariais almejados

© interesse em participagao acionaria futura
> Outras variveis pertinentes & analise

5

d

oradores dentro da empresa)

Capitulo 13 | Informagdo para Plane jamento: Definigdo de Objetivos/Melas e Estratégias
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J rarte 5| A Informagdo para o Marketing

. Distribuicdo (no marketing pesso

al, podemos substituir esse termo por &wvo:ma:ama )
e

© mobilidade (carro préprio)

© disponibilidade de tempo

© possibilidade de trabalhar em outras localidades (outra cidade, estado, pals)
© facilidade de adaptagao

© outras variaveis pertinentes a analise

d. Comunicacao

© qualidade do curriculo

© modo de vestir

© referéncias pessoais

© referéncias profissionais

© presenca em midia (tradicionais e digitais)
© presenca em eventos da area de atuacao
© artigos, trabalhos publicados

© qualidade dos relacionamentos

© outras variaveis pertinentes a analise

Observagao: No caso de avaliagio para o marketing pessoal, ndo h& muito sentido em realiza-

la em comparagao com outros possiveis concorrentes, a nao ser que haja definicdo de quem disputara
com quem (exemplo: Dilma versus Serra). O pardmetro de comparacao devera ser baseado no perfil
ideal para o cargo pretendido.

Quadro 13.5 II— Exemplos de business to consumer

1) Restaurante (sem definir o tipo de atividade)

a. Produto
© localizacio

© tamanho
* ndmero de mesas
® drea de espera
* cozinha
* area de apoio
© estacionamento
* proprio
* conveniado
© decoracio

© conforto
* assentos
* ambientagio
* ar-condicionado

 cardapio
» entradas
» variedade
» qualidade
« especialidades

© bebidas
* 5UCOS
« refrigerantes
* alcodlicos
» variedade
« qualidade
C sobremesas
© servicos
= quantidade de garcons
» gualidade dos gargons
© seguranca
© status
© sisterna de atendimento
© tradicao
© sanitarios
¢ quantidade
¢ qualidade
® asseig
© atracoes
* piano-bar
s shows
© outras variéveis pertinentes a analise
© preco médio das sobremesas
© preco médio das entradas
b. Preco
© prego medio dos pratos
© prego médio das bebidas
® 5UCos
* refrigerantes
* alcoblicos (vinhos, cerveja)
© formas de pagamento
= cheque
* cartdes de crédito
* tiquetes
¢ conta mensal
* politica de descontos

. ise
© outras variveis pertinentes 2 andlis

Definigio de Objetivos/Metas e Estratégias
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E Parte

.

¢. Distribui¢do/vendas

© acessibilidade do local
« transporte urbano
» transporte particular

© sistema de reservas
= telefone
¢ Internet
« empresas especializadas

© outras varisveis pertinentes a analise
Comunicacao

© veiculagao em guias

© presenca na midia

© referéncias de personalidades famosas

© sinalizacao externa

© placa externa

£ nome (facilidade de memorizagao, adequagao)
© marca e logotipo

© boca a boca

o qualidade e contetido do site / midias sodiais
o qualidade visual do cardapio e do material de apresentagao
© outras varidvess pertinentes 3 analise

2) Indistria de produto de consuma (sem precisar qual tipo

de produio)

a. Produto

© composicao

© design

© embalagem (estética, durabilidade)
© quantidade por embalagem
2 garantia

© qualidade percebids

© assisténcia pés-venda

© tradicao

© confianca

© status

© facilidade de uso

2 eficicia

© outras variaveis pertinentes 4 anglise

b.

C.

Prego

& valor

(& condigbes de pagamento

C formas de pagamento
 descontos

© outras varidveis pertinentes  analise
pistribuicdo/Vendas

© abrangéncia territo

 vendedores
» quantidade
« qualidade

© pontos de venda
» quantidade
» qualidade
© rapidez na reposicio
© qualidade da exposicao
© adequacdo da estocagem
© eficacia na entrega
© informatizagdo dos processos
© outras varidveis pertinentes & anélise

d. Comunicacao

© publicidade
* midias utili

+ frequéncia

 espago/tempo das mensagens
© promocao de vendas

* interna

* revendedores

* consumidor final
L) merchandising

* reposi¢ao

* decoracdo dos pontos de venda

© relagses pablicas

* patrodinios (culturais/sociais/esportivos)

* eventos

* assessoria de imprensa
Cc site/blog na Internet

+ forma

* contetdo

de Objetivos/Metas e Estratégias

Definigdo
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Parte S5 |n Informag@o para o Markeling

Concorrente
B

ﬂo_._no_._.m

(.)

Concorrente A Nta

Item/subitem Empresa X

lll. VENDAS
a. Quantidadede |345PDVs Forte 260 PDVs
pontos de venda
b. Qualidade dos Razoavel Fraco | Excelente Forte
pontos de venda ———
1IV. COMUNICAGAD
a. Publicidade
» Midia Adequada Forte | Adequada Forte |
* Frequéncia Baixa Fraco |Boa Forte
* Qualidade das |Boa Forte | Razoavel Fraco
mensagens |

Esse modelo, tal como proposto, apresenta algumas fragilidades. Entre elas, nio propiciar me-
canismos de diferenciagio na andlise dos ouzputs e dos subitens, de acordo com sua importancia relativa
no contexto geral da avaliacio. Além disso, pode apresentar distorgdes de julgamento ao recomendar
o uso das expressdes pontos fortes € pontes fracos, que sio subjetivas e tendem a extremar situagées nas
quais as diferengas ndo sdo tio significativas, isto €, tendem a exagerar ou minimizar as desigualdades.

Outra fragilidade aparece quando a comparagio se dd entre empresas com oufputs de padrio
inferior aos das empresas que operam em outros mercados mais exigentes. Quando isso ocorre,
geralmente, o conformismo resultante do fato de se ter oufputs “menos ruins” que os dos seus fracos
concorrentes pode levar a empresa a ndo empreender esforgos para melhorar e se preparar paraa
possivel entrada de concorrentes mais fortes. Sugerimos, portanto, que a andlise comparativa seja,
sempre que possivel e pertinente, realizada tendo como parimetros cutputs de empresas modelo
(benchmarks), nacionais ou internacionais. Como dificilmente uma sé empresa tem todos os subitens
dos quatro eusputs em nivel de exceléncia, os parimetros de situagio ideal podem advir de vérias
empresas, mesmo daquelas que operam em setores diferentes, mas que tém muito a ensinar pard
empresas do setor em andlise. Exemplo: o setor hospitalar pode aprender muito com os parimetros
de exceléncia de servigos do setor de hotelaria,

Quantificacdo do modelo

» muo_.: M_Mv_a.a.o de .noBEaSnEE, 0 quadro analitico apresentado, propomos que, além &2
M« EnMJmc B.Mﬁ dos itens e subitens que compdem os oulputs, Eonnmuumm a A_cmnmmnmﬁo
_.M. mH”o.— elo, considerando que hd situagdes em que alguns outputs e subitens assumem maior ¢
P mM agueios Mcnom. 0u 5¢j3, assumem maior importincia no processo de decisdo de compr™

menta
= mo 3 s.m w mercado em m&o.noaﬁﬁo mercadoldgico. Em uma economia instavel, P
. plo, tput prego woa..u assumir uma importincia maior que os demais. No setor de re-
TIgerantes, 0s extpus comunicagio e distribujcaq <z 3 . do que
el B sl g 0 §40 530 necessariamente mais importantes d0 q
) tares entre os conco
rrentes).

Nos subitens, també
decisdo de compra mo nmanH % O b diferengas quanto 3 relevincia no process® de
Capitulo 9). Sugerimos, perfil sociodemogrifico e psicografico _?n._mﬁ.,
tancia, atribua pesos de i quando reconhece que hi diferengas de impor
€ também aos subitens dependentes, paseados 7

e acordo com o seu
€Ntao, que a empres

- . .
_.Dﬁon.nm_uh—w 408 ntnﬁﬂuh

da decisdo de compra dos clientes,

Caso na H
a0 _.E a tal er 2
. cenc: - pd ao ko
esquisa COM SEUs clientes. J2 tal percepeio, serd necessiris 5 realizagio de

Jigica
uma P
A técnica grupo de foco (veja o Capitulo 12)
so de decisdo de compra dos clientes. Por meiq

roces i dessa técnica de pesquisa pod :
Wmn guais ouIputs (produto, prego, distribuigio ou comunicagio) sio S.MM w: 5 n:SuM i .M4
X 1 Eﬂmﬂnﬂw na norada
o mpra, e qual seu peso, ou i inci -
decisdo de compra, € q PEs0, OU seja, sua importincia em relacio aos demais,

ajuda na obtengio de informages sobre o

Sem a pesquisa com os clientes, as em

presas tendem a dar maior peso 1 5
P A0S gulprl; 5
deram ser seus _UOH._nOm for tes. cutpuisc subitens

que consi

Complementando a :.:m—.;w qualitativa, é recomendavel atribuir notas aos subitens que
compdem cada output. A atribuigiio de notas, como aqui proposto, elimina a amplitude do sis-
tema forte wersus fraco e reduz a subjetividade no julgamento da importincia de cada subitem
tornando a analise mais realista. Além disso, reflete a situagdo do subitem em relagio a0 que maa..h
ideal, ou seja, o benchmark (nota 10).

Eiipmasiita _n_.:vnq de que 2 anilise quantitativa, com atribuicio de pesos ¢ notas, $6
deve ser feita apds a andlise informativa, com o objetivo de complementi-la e usufruir das van-
tagens listadas a seguir.

As vantagens da avaliagio quantitativa sio:

C Levanta numericamente as mnmmmmmnmm‘ positivas e negativas existentes entre os gufputs
e subitens da empresa e de seus principais concorrentes e também em relagio aos pari-
metros de situacio ideal (nota 10). Os nimeros facilitam a percepgio e a visualizagio
de tais dcfasagens.

© Representa, de forma sistémica, na avaliagio, a importincia relativa de todos os oufputs
¢ seus subitens, em dado contexto mercadolégico. Havendo mudangas no contexto, os
pesos de importincia dos ouspufs e de seus subitens deverdo ser reavaliados e reajustados
quando necessdrio.

© Como é baseada em pesos e notas, indica a ordem de priorizagio das estratégias e agdes
a serem implementadas.

© Possibilitam o registro efetivo de m
co. Exemplo: Na avaliagéo do subitem
que a atuagio da empresa seja razodvel,
podemos registrar, no modelo, 2 mudanga res

udancas que podem ocorTer no transcurso mercadolégi-
“Atendimento”, consideramos, em dado momento,
atribuindo nota 6. Depois de realizar melhorias,
Wltante, dando nota 7 ou 8 para esse subitem.

Exemplo de quantificagdo n_
. i aliza 2 avaliagio de seus ousputs comparan-
Uma nawnnmpmpv:nm:ﬁmn refrigerantes (X) e ek e g

do-0s a0s de seus dois principais concorrentes $ e B). anilise, ou seja, em um total de
comunicagio sio duas varidveis que merecem Maior destaque na '
100%, ambas representam 60% (30% cada).

Ocﬂm_cﬂm_

Produto 0,2 (20%)

Preco 0,2 (20%)

Ummn.?c.ﬁmo 0,3 (30%)

Comunicagiio E
1,0 (100%)

de Objetivos/Metas e Estrategias

Definigao
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E Parte 5| A Informacio parao Marketing

Quadro 13.8  Avaliagio quantifat
presa A e da empresi
depois de realizada 2 av

Outputs

Outputs
1il. DISTRIBUIGAO (0,3)

I. PRODUTO (0,2) ﬁ
Subitem Peso Nota
a. Sabor 0,3 7=21
b. Embalagem 0,3 7 8=24
¢. Composicao 01 | 9=09
d. Coloragdo 01 | 5=05
e. Tradigao 0.2 6=12
1,0 il
1. PRECO (0,2)
Subitem Peso | Nota
a. Valor 0,5 5=25
b. Forma de pagamento 02 @ 8=1,6
¢. Descontos 03 8=27

Empresa X

Nota
6=3,0
7=2,1
8=16

6,7

Subitem Peso |
a. Revendedores 0,5
b. Pontos de venda 0,3
c. SistemadeEntrega 0.2
1,0
m_<. COMUNICACAO (0,3)
| Subitem Pesa
Mm. Publicidade 0,3
{b. Promocoes 0.3
e Merchandising 0,3
mn_. Patrocinios 01 |
——

Nota
8=24
=241
6=18
9209

ivados outpi
B (as notas dev
aliagio ac&.:ﬁ:.&.

¢ da empresax em comparacio cor,
erio refletir as condiges de caq

Concarrente B

0sdy "
a mcv:na
13

|
| Nota ‘ Nota Nota
, 6=18 _ 8=2,4 10=3
? 9=27 W 7=2, 10=3
8=08 W 5=0,5 10=1 |
7=07 7 3=03 10=1
5=10 | 6=12 10=3
7,0 6,5 i |
Nota _ Nota Nota
7=35 | 8=40 10=5
5=1,0 3=06 10=2 |
6=18 3=09 fo=3 |

Concorrente A

Concorrente B

Nota Nota
9=45 6=3,0
8=24 6=18
8=16 5=1,0

| 85 5,8
Nota Nota
| 7=21 6=1,8
7=2.1 7=21
8=24 8=24
| 9=09 | 9=09

Nota

10=5
10=3
10=2

D_._mn:.o 13.9 Total — outputs

Peso

Empresa X

Concorrente A Concorrente B

i
\F - E 65130 |

e .o salseini % 63=126 55=110 | 2 N
Distribuigdo 0,3 6,7 =201 8,5=255 im.mluiﬂl qimIJ
Total 1,0 6,95 s ,_ -

Na totalizagdo, percebemos que o concorrente A leva vantagem sobre a empresa X, en-
quanto © concorrente B encontra-se defasado em relagio a ambos. No entanto, levando em
consideragdo uma situagio ideal (benchmarking), podemos observar que ambas —a empresa X e a
concorrente A — encontram-se relativamente aquém da situacio ideal.

A andlise dos pontos fortes e fracos em relagio aos ouputs demonstra o que 2 empresa deve
fazer para aumentar sua competitividade, ou seja, indica as melhorias a serem implementadas.
Entretanto, nem todas as estratégias e agbes de melhoria sio possiveis de ser realizadas com su-
cesso, muito em fungio das restrigées dos recursos financeiros, técnicos & humanos e da pressao
do tempo. Como para a empresa é praticamente impossivel fortalecer todos os subitens “fracos”,
ela tem de priorizar suas agdes estratégicas de acordo com a sua importincia no processo de de-
ciso de compra dos segmentos clientes.

Como estabelecemos pesos de importincia aos subitens e outputs, a andlise estratégica —
visando 4 melhoria dos subitens fracos ¢ manutengio dos subitens fortes — pode iniciar-se com

a seguinte sequéncia:
1. Subitens fracos (com menor nota) mais importantes (com maior peso) de oufputs mais
relevantes (com mais peso).
Subitens fortes (com maior nota) mais importantes de outpuss mais relevantes.

Subitens fracos menos importantes (com menor peso) de oufpuls mais relevantes.

N.
w.
4. Subitens fortes menos importantes de outputs mais relevantes.

5. Subitens fracos mais importantes de guépits Menos relevantes (com menor peso).
6.

7.

8.

Subitens fortes mais importantes de ou/puls MENOS RISPIES:

: antes.
Subitens fracos menos importantes de oufpufs MEN0S relev

rtantes de oufputs MENOS relevantes.
Aconselh alizacio das andli fortes (com maior :.c_..& voﬁuw sl
. ol st de uma circunstancia momentinea
Situacdo de f; itria ou e
orga pode ser transitdria ou po cuneci momentines
e maroady memw forma. & fundamental monitorar sCmpre 0s M“ﬁ“.w omm paraq
POssa manté-los, ou mesmo evitar que sc transformerm € pontos facos. m
da & apenas um exemplo de w:omm»nMom
; : b
¢ fungfio do gestor, 8PS a avaliagdo

dequada.

Subitens fortes menos impo
ses dos subitens
de ser resultado

a atengdo que cada

E certo que a sequéncia sugeri andlises qualitativa

e £
Stratégia deve merecer. No entanto,
© Quantitativa, definir a sequéncia mais 2

Capitule 13 | Informag3o para Planejamento: Definigdo de Objetivos/Metas e Estratégias
=
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Analise SWOT dos inputs e throughpuls .
de agdes a serem empreendidas pela empresa, demong;
das. Levando-se em conta que os outpus regy -

Smo
sy g
inputs e throughputs, os pontos fracos detectados decorrem mﬂ,p_ggﬁ Mn suas deficiénciyg. P
isso, devemos estender nossa andlise também aos inputs ¢ throughputs. Assim, podemog levang,,

quais inputs e throughputs estio proporcionando subitens fracos dos outputs. Ensnmamms tai
inputs e throughputs, podemos verificar se ¢ possivel modifici-los e melhori-los, Para obterm,,
melhores outputs.

Ha casos em que determinados recursos ¢ sistemas ndo sio possiveis de modificagg,
Quando isso ocorre, devemos procurar inputs € throughputs que possam ser alterados para gy,
melhores subitens de oufput, o que talvez exija um posicionamento de mercado diferente do atyg],
Essa situagio serd exemplificada a seguir.

Nem todas as recomendagdes

o m.&m.m
pelo modelo, sio possiveis de serem realiza

A anilise de inputs e throughputs pode ser realizada utilizando-se dois diferentes modelos;
andlise comparativa e andlise causal sistémica.

Analise comparativa

O primeiro modelo ¢ o que podemos denominar de andlise comparativa, ou seja, um pro-
cesso em que confrontamos os inputs e throughputs da empresa com os de seus principais concor-
rentes ¢ com uma situagio ideal, ou seja, de maneira andloga a feita com os eutputs, em busca de
determinar e ordenar os pontos fortes e fracos.

Entendemos que hd grandes dificuldades de se levantar os inputs ¢ throughputs dos concor-
rentes. Assim sendo, muitos dos espagos analiticos ficario em branco. Entretanto, se o conhe-
cimento de alguns deles se constituir como fundamental para a tomada de decisées, a empresa
deverd busci-los, para que a andlise seja mais completa. Pesquisas realizadas com fornecedores,
instituigGes financeiras, drgios de pesquisa e de fomento, universidades corporativas etc. podem
propiciar 4 empresa o conhecimento dos inputs ¢ throughputs mais importantes da concorréncia.

Na andlise de inputs e throughputs, a determinagio do que seria o “ideal” (Benchmarking)
passa a ser muito importante. Um gestor bem preparado deve ter uma ideia clara e objetiva de
qQuals SEriam 0S [ECUrsOs, Processos, sistemas e politicas ideais a serem implementados para €

obter melhores onfpuss. Dessa forma, o modelo “clissico” pode assumir o formato sugerido 10
Quadro 13.10, a seguir.

Quadro 13.10 Formato do modelo comparativo - inputs

Empresa X |deal

Concorrente A | Concorrente B

I. Recursos financeiros
© Investimento

* Em equipamentos

¢ Em pesquisa

* Em inovacao

* Em comunicagio
© cCapital de giro

* Situagdo

—

e o | oty

(con™

{I. Recursos humanos

© situagdo geral

« Politica salarial

« Nivel de motivacao

» Treinamentos

« Nivel de comprometimento

© Administrativos
« Qualidade dos gestores
» Grau de capacitagao
« Operacionais
« Quantidade dos RH
« Qualidade dos RH

I1l. Recursos materiais

© Infraestrutura
» Equipamentos

© Matérias-primas

¢ Qualidade

* Prego pago

« Nivel do estoque

© Embalagem

© Insumos

© Veiculos

© Armazeéns

C Eequipamentos de informatica
O softwares

IV. Informagées

C sistema de Informacao
* Para Gestdo
* De mercado
© operacionais
© Pesquisas
* Fontes secundérias
ifl.l@..bmw primarias
V. Variaveis Tecnolégicas
© Royalties/patentes

© Grau de diferenciacso

(2 Moot e qualficaszo

do de Objetivos/Metas e Estratégias

Definig

|
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Empresa X | Concorrente A

o — throughpuls

omparativ Concorrente B |

Quadro 13.11 Formato do modelo

Empresa X | € Concorrente B
mpr

oncarrente A

sistemas

Processos

Throughputs

De produgdo

© Processos e métodos
utilizados

C Nivel de adequagao
© Qualidade do uso

© Grau de otimizagéo
© Nivel de atualizagao

. De movimentacao de
mercadaria/logistica

© Processos e métodos
utilizados

© nivel de adequagio
© Qualidade do uso

© Grau de otimizacao
© Nivel de atualizacio
© Nivel de atualizacao

De prospecgao de novos
clientes

© Processos e métodos
utilizados

© Nivel de adequacio

© qualidade do uso ,
© Grau de otimizacio i
© Nivel de atualizacao
. De desenvolvimento _
de produtos e de servigos “
etc. ‘
© Processos e métodos _
utilizados _
© nNivel de adequacao
© Qualidade do usa
© Grau de otimizacao

_
© Grau de sinergia com |
outros produtos _

a Administrativos
O Sistemas utilizados

© Nivel de adequacao as
necessidades

O Graus de satisfacéo e
motivagao gerados

b. Contabeis

© sistemas utilizados

© Grau de adeguagao

© Nivel de clareza

© Grau de precisao

¢. Financeiros

O sistemas utilizados

© Grau de adequagao

© Grau de informatizagdo

© Nivel de seguranca

d. Comunicagdo interna

© sistemas e ferramentas
utilizados

© Grau de eficacia
C Nivel de cobertura

C Adequacso acs diferen-
tes niveis hierarquicos

© Grau de precisao, clareza,
seguranca, credibilidade

Politicas

a. De cargos e salarios
© Parametros adotados
© Adequacio ao mercado
© Graus de satisfagdo

© Envolvimento e compro-
metimento gerados

b. De vendas

c Condigdes previstas

Scanned by CamScanner
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. © Nivel de atualizacio

] Adequacgao ao mercadc

(con © Grau de eficacia IR
O R . L {continua)

Capitulo 13 | informag
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Throughputs

¢. De responsabilidade social

© Eventos realizados

© Grau de comprometi-
mentc da empresa

O Nivel de investimentos
no social

© Grau de engajamento
dos colaboradores

d. De lucros
© nNivel de reinvestimento

C Grau de amortizagdo de
investimentos ja realizados

© Adequacio da distribui-
¢ao de dividendos

e. Deinvestimentos

© Adequacao as necessida-
des e oportunidades do
mercado

© Grau de coeréncia nos
investimentos

Concorrente B

Cultura Empresarial
© Relagoes de poder

© Adequagao da lingua-
gem comum

© Nivel de conhecimento e
saberes

© Adequacio de atitudes e
comportamentos

© Identidade empresarial

Clima Empresarial
© Grau de motivacio

© nNivel de envolvimento e
comprometimento.

Logistica
© Nivel de adequacio das
instalacoes

(>] Grau de otimizagdo dos
sistemas de transporte

© Nivel de eficigndia
pré-produgao

_— 1
— ] I’L
EESES e S

© Nivel de eficiéncia w

|
tom.naoacﬁo m |
© Graude cobertura | : |

© Grau de sinergia

operacional \IL( _ “

Tal andlise pode ser realizada com um pequeno texto analitico (explicativo da situa-
mmov, mnmcao n_.m E:m nota de 0 .m 10 e tendo como base, para a nota mais alta, a situagdo
nn_c.:.u_gﬁ a0 “ideal” que, enfatizamos, deve ser projetada pelo comité representativo dos
Jiferentes sctores da empresa (compras, producio, vendas, finangas, servigos de marketing
etc.), cada qual ponderando e explicitando quais seriam os inputs e threughputs mais adequa-
dos e necessirios para se obter cutputs de exceléncia. Essa anilise, realizada periodicamente
¢ sempre que houver chn:mmw em inputs e throughputs relevantes, poderd propiciar a0s
gestores 2 identificagio das principais causas da situagio de fraqueza dos subitens que com-
pdem 0s outpULs da empresa. O conhecimento dos problemas com os inputs e throughputs dos
concorrentes possibilitard 2 empresa antecipar-se na tomada de medidas de melhoria para
obter vantagem competitiva,

Concordamos que esse modelo comparativo apresenta limitagdes, principalmente no que
se refere s informagGes sobre os inputs ¢ throughputs das empresas concorrentes, no entanto,
incentivamos sua utilizagio principalmente com o objetivo de identificar tanto fragilidades quanto
potencialidades dos inputs e throughputs da empresa e suas aproximagdes e defasagens em relagio
a situacdes ideais efou de exceléncia.

Analise causal sistémica

Ao lado da anilise comparativa, a empresa poderd realizara m:»mmnanucw& sistémica, ins-
pirada no diagrama de causas e efeitos ou “diagrama de espinha de peixe’, .an Z..S:m__ _mrm_ga...r
que procura, com base nos problemas detectados (outputs mqmno&. .mnsamm.._: to H.w as mwtw
possiveis causas (imputs e throughputs relacionados). Como nio se pode realizar essa andlis

iti i imitagd e tempo
para todos os subitens/ousputs problemticos, em virtude das limitagdes m.n recurso m d v.
ns dos oufputs que merecem cst andlise especifica por sua

a empresa deveri eleger os subite ;
: : os segmentos de mercado considerados ¢ de acordo com

importancia na decisio de compra d dvei
4 ongiveis por
a sequéncia de priorizagio sugerida, e apontar todos os inputs € throughputs resp P

todo subitem a ser analisado. . m
do produto da empresd X seja de R$ 5,00, M e scus
“yalor cobrado” tem © maior peso dentro do output
portante quando comparado a outros outputs, ou
mercado considera como a mais preponderante

Por exemplo, suponha que o prego
concorrentes de R$ 4,50 e que esse subitem .
Prego, o qual, por sua vez, também ¢é o mais it
$€Ja, constitui-se na varidvel que o segmento ok
€M sua decisdo de compra.

. 4 H

Assim sendo, a empresa X deverd _uEnnn_om roposto por Kao
S¢guindo o modelo que se aproxima graficamente do prop
8rama de causas e efeitos”, no Quadro 1312

uma andlise de seus inpuls ¢ __?q:.wmwm?
" ru Ishikawa como o “dia-
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Quadro 13.12 Modelo de andlise

Depreciactes || ——————
| Custosfoos | e, e
p {T— —, T~ Propaganda
/ | Maténas-primas +—
| msumos [~
| Produgse  ——  Embalagem in!’_
Custos A T
s | Msode —
. obra direta T
— S . e e
Preco RS S B ]
B . SE— | SHE%
\ : Vendas | &
SRS il Comissdes J_“
"
mpostos
Margem
o2 fucrp

Esse modelo de anilise

miticos, que resultam no sufp

wﬁmwnnan permite a visualizagio de inputs ¢ throughputs proble”
uf ndo competitive (fraco) ou inadequado
./.O 1 1+ i
perior @ﬁw&ﬂﬁ.wﬁ manmmo.. Pode-se, por exemplo, chegar 4 conclusdo que o pres®
nman.va.mﬂm importada” (qualidade §30 de custos maj elevados em consequéncia dos inpuss ..q.uu...
{produtividade ¢ salirios sy i vo “cqup Periores), “mio e obra com capacitacio supen¥
do throughput “politica da nﬁvnﬂw e pamentos modemos” (taxa de depreciagio mais alaa) ¢
: : » qUe preconiza my, " rovisid
prara investimentos em qualidade modernjza.s gem de lucro elevada em razio da p
: Za¢30 cong . fraco
.,\«.v.nwo HMEm clevado que o concorréngia), 5 nBv..n“.Enaﬁvamn?mnm as causas desse nt%n”.amuu
¢ #hreughputs causadores dos pontos frace i Pode definir se deve ou nao alterar 05 g
. busca alterar oyerg output (o seguinte, dent®®

Eennmmc de wuonNWMM%v_omme S_w_.ﬁ-mn :.._fm Competitiva g Segmento de mercad,
No entanto, 2 i i EM ém decidiy manter o preco no ik mﬂ”ﬂ% 0 em que atua.
munica§so mc_urenmnm. :M wnucm © de ressatar qualidade superior do produto e ﬂon:mE.r.u 00
scus produtos €m nmem M Venda que atendam a um segmento g mercada que noswﬂn:_wéﬁbn_o
ﬁc&&p&n A de compra majs relevante. Obviamente mmm d i
S tomada apds o exame dos resultados da andlise GE ¢ de Py 8 £Cisio s6 poderd

. K0 uisas indicando 3 existénci =
ividade desse segmento de mercado mais exigente em relacio 4 qualidade .
Como vimos neste exemplo, a empresa deparou

de oportunidade: ~se com duas situages, uma de ameaga ¢
a ae '

outr

———e

Tornar-se totalmente inviavel mercadologicamente caso insistisse em atuar com |

preo elevado em um segmento de mercado com poder aquisitivo limitado cuio
output "prego” se constitui em fator deciséri de compra preponderante.

mmngn_cﬁ.mﬂ seus objetivos e metas mercadolégicos e financeiros efetuande
um reposicionamento de mercado, ou sejs, direcionando suas acdes merca-
dolégicas e realocando seu diferencial competitivo “qualidade” em um seg-
mento de mercado mais exigente em relacdo a este atributo.

OPORTUNIDADE

Essas constatagdes — de ameagas e de oportunidades — s6 sio possiveis (¢ confidveis) apds uma
anilise detalhada dos outputs, inputs ¢ throughputs da empresa e de seus principais concorrentes, bem
como dos resultados dos outros modelos de anilise mercadolégica como o GE e matriz de portélio
{veja o Capitulo 7), ambiental (veja o Capitulo 10) e de pesquisas de mercado (veja o Capitulo 12).

Exemplo de identificacdo de ameagas e oportunidades

A empresa Y estd perdendo gradativamente sua posigio no segmento de mercado o:@n
atua. Decide aplicar os modelos de anilise propostos neste livro. A seguir, relatamos os principais
resultados das andlise:

| A matriz multifatorial GE revelou que o mercado dos produtos da empresa Y apresenta alta atrati~
| Vidade, no entanto sua atuacao ¢ considerada fraca.

e

. idpacioindi esa
ﬂ Os valores considerados na matriz de crescimento e participagdoindicam ncm%m n%a:_.,_mﬁ%mamm%ﬁwa o
| S€ constituem em “abacaxi”, com baixa participagao e crescimento de vendas abaixo ;

-se que a qualidade percebida nos Eo.a:»cm daempresa Y é
dos concorrentes tém mais qualidade.

m
ﬁ zm_.m_._»:wm SWOT dos outputs, detectou
| baixa. Os clientes consideram que os produtos

| e

| e ) 30 foi irido em 1980, tendo, por-
, i i i ugao foi adquirido :
| Aanalise de inputs revelo que o equipamento de prod 4 (i S

1anto, 22 anos de operagdo. Os equipamentos de prot

.12, 540 de 1988 e 1990, respectivamente.

| Na analise de throughputs, confirmamos que a dir
. MeNto, pois o atual j4 foi devidamente depreciado € : e que 2 empresa Y ndo estd
i mzm..f_mm.mlnu_d_mam_. no item bancosfinstiuicoes zamaw mwawmwwwmﬁwm de seus principais concorren-
| SMsituacao de inadimpléncia, tendo crédito na umnm.mm‘_mw mna formagao de que o Banco Nacional m.m .
! tes, Que estao com dividas. Ao mesmo ﬁmanmﬂ. %ﬁhﬂ_naamzs do o financiamento de equipame! i

|

W _umwm:émssmao Econdmico e Social (BNDE caréncias Maiores.
195 de producso, oferecendo juros subsidiados €

| de me
m Pesquisas de mercado indicam que 05 Sm%:mﬁww_mﬁom
LPTeSa Y estag ficando cada vez mais exigen

etoria est4 disposta a comprar um navo equipa-
amortizado.

e adquirem os produtos da em- |

rcado qu
qualidade.
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o cruzadas, nos levam  identificagao g,

eriormente, quand . ;
s da seguinte maneira:

c.n_._m
odem ser formulada

As informagdes listadas ant
oportunidade e uma ameaga, qUe P

l‘l\|1lll||||\| " .
Adquirir novo equipamento de u_aacﬂo. mua,._.m_a:mo a situagdo financeir,
favoravel & condigoes de financiamento propicias. Dessa E:.:m. Nossa e,
Lo T T presa terd um produto com melhor acabamento e com qualidade perceptiye
superior a dos concorrentes. Estes, por m,cm vez, nao poderdo adquiri s
equipamento semelhante em curto e médio prazos.

jjada do mercado se mantiver a baixa qualidade de seus produgg
da vez mais exigente em relacdo a esse quesitg

Ficar totalmente a
em um segmento de mercado ca

-

ameagas ¢ resultado de uma série de estudos, que envolven
o de uma organizagio. Quanto mais acurada a percep-
mais diferenciada e substanciosa serd a definico

Detectar oportunidades e
tanto o ambiente interno quanto o extern
¢io e mais efetiva a visdo sistémica do gestor,
de oportunidades e ameagas.

Para os concorrentes, no exemplo anterior, o fato de o BNDES fornecer financiamento
com juros subsidiados e caréncia maior € ameaga, pois corresponde a uma oportunidade paraa
empresa Y modernizar-se € aumentar sua competitividade no mercado.

A identificagio das ameagas ¢ oportunidades propicia 2 empresa bases efetivas para a
determinagio de objetivos e metas.

. O levantamento dos pontos fortes e fracos, em relagdo a cada ouzpuz, fundamenta a defi-
nigio das estratégias.

A u<mmm.mmc efetiva dos inputs e throughputs e do ambiente mercadoldgico possibilitam
na.ﬁ,Hnmu definir as agdes a serem implementadas para a viabilizagdo das estratégias que contri-
buiriio para o alcance dos objetivos e metas.

; .:».O Bom_n_o @n avaliagio SWOT, quando devidamente implementado, constitui o sistem2
e informagio mais eficaz para dar suporte a0 planejamento.

Definicdo de objetivos e metas

(coautor: Otdvio Freire)

Esta é a fase qu i inici
S e ?&u@un&“ﬂnm M».nwﬁan:ﬁn 0 inicio do planejamento estratégico orientado 20
aonde e M_E_:Lo ela quer ch - m oHE».n_nFB, qual € 2 finalidade da empresa, e a determind’
egar. Isso se dd por mei i jeti
serem alcangados pela organizacio. por meio do estabelecimento dos objetivos € met#s :
Buscando diminuir a dis

el persio de foco n : - :
mercadologico, ¢ de suma imp essa fase crucial da andlise e do Euuamanns

ortincia a 5 3
elaboragio de um resumo das atividades de andlise-

Aspectos relevantes para o estabeleci

metas do planejamento mercadolagic TSRS

0
Quando os responsivei
s eis pelo planej
: A - ; : m.a s 3
O e, o c_:Sn%S estratégico voltado ao mercado fazem um tra
ao SWOT, ¢ operando com o miximo de po. Bl
livro, a empresa passa a dispor de um o ke

. a, de seus parceir ;
respelto dela mesma, parceiros ¢ fornecedores, seus clientes e sobre o praprio mercado ¢
i encontra, bem como sobre seus concorrentes ¢ o ambiente a i ¥ w. e
q ; sibili . ; 1te a seu redor, A partir dai, surge
nfinidade de possib dades diante da equipe de planejamento, engendrando um turbilhio

Cam— i . e
Je articulagdes nessd teia de negdcios que s estabelece.

Ora, s¢ 0 momento de andlise foi devidamente privilegiado, muitos problemas ¢ oportuni-
ertamente emergiram desse processo e devem ser considerados. Para tanto, a equipe deve
{evar em conta m:.hnmammwo. dos panis fortes ¢ fracos da empresa, as oportunidades ¢ ameagas do
nercado € 0s campos ambientais de influéncia, que incidem sobre ela de forma critica, configu-
rando as varidveis vitais para o sucesso do plancjamento. i

dades ¢

Aliam-se a essas varidveis a m:mrmn das barreiras 2 entrada ¢ 4 saida, do tipo de mercado em
questio; juntamente com a capacidade da empresa de superi-las e a anilise do core business, ou
sejay da prépria razio de ser da empresa e o escopo que orienta todo o negécio.

Unidos, esses ingredientes promovem uma sintese da situagio critica da empresa, auxilian-
do no balizamento dos objetivos ¢ metas, € nas prioridades de agio do plancjamento, que eclodird
desses objetivos, como mostra o seguinte Quadro 13.14:

Quadro 13.14 Fluxograma de definigio de objetivos e metas

——— 1

. i | Analises
Analise do Ambiente: Snmmanmu ﬂ
« Entidades/Organizagées que Afetam «\

» Varisveis que Afetam

Analise SWOT dos nputs | Oportunidades |
Throughputs: Ameagas L,
* Recursos «
Anilise SWOT — Financeiros Pesquisas Objetivos
dos Outputs: — Humanos Metas
* Produto - Materiais —
* Preco » Sisternas
2 5 ik et
» M.ﬂ:vcﬁmo /Vendas | e Processo | analise | Andlise mmﬁ_., o
* Comunicagio » Politicas ateglas
cpP r
- otc. e M . ﬂaar—ﬂo
e <prco
« Distribuigdo
« Comunicagao

70 as empresas ¢ nego-
tivo, até porque € muito dificil e — E_,..R..n -
para toda a organizagio. Os profissionais
ade, volume de vendas, margens de con-
imagem do negdcio, ¢ tantos
s um objetivo.

~ Dentro do ambito da andlise € planejamento mercadoldgico, raras s
€los que optam pelo estabelecimento de um s6 obje |
didaticamente complicado utilizar um 1inico ..nmn_.nn.n:..._
mm marketing preocupam-se com questdes de En_.mﬁ.ﬁm_
tribuiggo, capital de giro, market sharé 04 participagio

ou 7 2 cer teMETos
tros parimetros e elementos, qué pode até BeL
m resultado pleno e

e mercado,
o restringi-los 2 apena
inequivoco, o obje-
s a serem obtidos 20 longo ¢ a0 m:mw de
Para cle, convergem progressivas
mercadoldgico.

a, buscando u
os valores finai

ugio ¢ controle.
ragdes do processo

" Pensado de forma interativa, 0U sej

m<o Pode ser encarado como o conjunto d
Cterminado periodo de planejamento: i I

™Mente na linha do tempo os resultados das sucessivas

de Obietivos/Metas e Estrateaias

Definicdo

Capitulo 13 | informacio para Planejamenta

Scanned by CamScanner



m Parte 5 | A Informacgio para o Marketing

sionais de marketinga compreender a complexig,, Q
e

<uda os profis 5
daajudaosp metas que séo fixadas com base neles,

A definicio apresenta .
e m o conjunto das

dos objetivos ¢ sua relagio co
Um ponto importante no estabelecimen

. H H “W
uma organizagdo se sustenta sozinho. Isso ﬁ:&_n R B
setores da empresa, entre 05 principals objetivos a5 P

¢ trabalho é demonstrar como devem ser estabelecidos os oE.nmcom
mesma orientagio de um plano corporativo mais amplo,

Quando se determina o que a empresa qQueh, existe uma hierarquia nessa determip,,
vos mais importantes que OULTos, € assim sucessivamente. Cabe 3
ia, que propicie o seu devido cumprimento.

to dos objetivos é lembrar que nenhum setor ¢
uma sinergia sistémica, envolvendp ¢, dos e
05

Mas o propésito dest
mercadoldgicos, que seguem 2
$do,
ou seja, existem objeti €quipe
coloci-los em uma ordem satisfator

Além da premissa anterior, nio é aconselhavel a elaboragdo de objetivos que concorray
entre si, pois isso pode causar um conflito de decisdes estratégicas. Um exemplo seria procury,
20 mesmo tempo, ampliar 2 participacio de mercado e aumentar Qm_.nmm?manﬁm [} @Q.nnnzum
de lucratividade. Outro exemplo seria acelerar o crescimento do negdcio e buscar mercados de
baixo risco, simultaneamente.

Por fim, vale lembrar que o balizamento dos trabalhos de estabelecimento dos objetivos

” e . - . - ?

fundado na sintese das andlises, diminui 2 margem de erro — para mais ou para menos — em
termos de magnitude.

Outra caracteristica que os administradores de mercado devem possuir ¢ a capacidade para
transformar objetivos amplos em objetivos especificos, mais focados em termos de outputs (pro-
duto, preco, distribuigas e comunicagdo), o que leva ao estabelecimento das metas.

. HMoB.....MBSH as metas se configuram no trabalho da equipe de planejamento para dotar os ob-
j 758. e atributos numéricos e prazos referenciais. As metas devem ser as mais realistas possivels, sem
subestimar a capacidade dos concorrentes, e sem superestimar o potencial de negécios da empresa.

A avaliagio dos § — :
» &mmon?nmm.mwﬂ lw H_”.os_h recursos financeiros, humanos e materiais; informacdes e tecnolo-
B e el - : > .InB comoa m.em throughputs — processos, sistemas, politicas, clima organi-
ey acm Ommhr. - ete. —, possibilita & empresa a definicio das estratégias a serem de_nannﬁn_mm
etvi = .
Jetivos e as metas definidos sejam alcangados, como mostra o Quadro 13.15 a seguir.

Quadro 13.15 Fluxograma de definicio das estratégias

OBJETIVOS, METAS

ESTRATEGIAS DE
DE PRODUTO :

PRODUTO

OBJETIVOS, METAS
DE PRECO

ESTRATEGIAS DE

. ESTRATEGIASDE -
' DISTRBUICAO

sequéncia de verificagao maltipla dos modelos de analise
para 0 gstabelecimento dos objetivos, metas e estrategias do
Em:&.mam:a mercadoladgico

e, durante a elaboraca ]
£ natural qu .ﬁ o 3 ¢a0 dos modelos de andlise, ocorra certo desvio ou maodificacdo
na forma de pensar tan gocio quanto o mercado em que nos encontramas. Para corrigir quais-
quer desvios, incoeréncias ou lacunas e, também, para refinar e reforcar a andlise & os argqumentos para
inagao dos objetivos, das metas e das estratégias, propemas uma sequéncia de dez passos

a determ o =
para a verificagao multipla dos modelos utilizados.
1° passo: Overview do processo x core business
ETeRy Se hé distorgac.
Levantamento das | - aprofundar e verficar In
P 1
caracteristicas Analisar seu | , Thru / Out
: i impactono | core | x i ki
principais: 1 |~ - rever oumadificar o core |
- positivas b business | ~  usiness !
- negativas | e ! - Se 0K roar3o 44

A primeira tarefa de verificacdo consiste em efetuar um levantamento dos aspectos principais
do processa sistémico estudado no Capitulo 4 e analisar em que medida contribuem ou prejudicam o
core business, ou seja, o cerne do negdcio, aquilo que garante a competitividade da organizacdo e a

mantém competitiva no mercado.

2° passo: Overview do processo x equilibrio negécio/mercado

]
Se ha distorgda
Overview Negbcio - rever a andlise dos | -
T in{ Thru ! Qut _~
in | Thru | Out Potencial ; encal v —re-alinhar fot/ |
Double check Hyatre | | Necessid/ Expect ,
X ———»| Expectativas s Expectativas ____ donegéco
e >

Se OK, r parao
3% passo

Necessidades

Necessidades Desequilibrio

, Em um segundo momento, a equipe de planejamento deve analisar o grau de desequilibrio
entre a empresa e o mercado, utilizando a vis3o geral do processo sistémico ja <mnmnm.ﬁ_m anteriormen-,
e, como forma de realinhar as possiveis distorgdes. Essa fase & crucial para dar sentido e direcao a0

”n_msm_.mz._mﬂo mercadolégico.

3° passo: Overview do processo x matriz GEgy

Se h4 distorgao:

_ rever a andlise dos in / Thru / Out
— recalibrar GE(FN) nos seus fatores,
subfatores, pardmetros, notas e

ponderagoes

Se OK, Ir parao
47 passo

Cverview

Matriz GE

Double check
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Dando continuidade & verificacdo dos aspectos _:Hmﬂom. omow._.Mwm_%:Mw M_.Ew_sao.n. MO plang.
_mamnﬂoamﬁamzm_.mmﬂ amﬁm_:mamamamom_xo da forca do negoci ante da may

A fiz GE
procurando eliminar as distorcoes percebidas.

4° passo: MCP,_ x overview do processo X matriz GE,

tint)
MCP(RS) MCP(MC)

Breriia Se ha distorgao:

- rever a andlise dos
in | Thru | Out In! Thru/ Out

: \lqmnm:ca_. GE(FN) nos seus
Tripfe R 7

J

Matriz GE
I

fatores, subfatores, param

, . etro;

Tile - _ A / notas e ponderacdes &
XXX

\

Se OK, ir para o
5° passo

FN

o)

ma ﬁmmmon MS__O._.nnosnn:n:Su_ X awﬁlN Om?::
\\\‘L}I’l"”[’f‘l’l‘

Além da verificacao envolvendo o eixo forga do negécio/UEN da matriz GE e o processo sis-!

témico, é importante considerar os aspectos levantados nas adaptagdes internas da matriz de MCp

(pertinentes a faturamento e margem de contribuigdo), por meio de uma checagem tripla. Isso uov.

que se a quantificacao estiver correta e detalhada, nao ha como questionar determinados aspectos

concernentes ao desempenho dos produtos ou linhas de produto, refinando e equalizando a analise

interna.

5% passo: SWOT,

egecioy X OVerview do processo x matriz GE

Ainda com foco nos elementos interno
entre o0 processo sistémi

0s pardmetros, notas, ponderacd
planejamento.

| 0
'
= Ll

(e
SWOT g ep000) Se ha distorgao:
Emp| A B - rever a andlise dos /In / Thru / Out
] Overview - recalibrar GE{FN) nos seus fatores, sub-
| — [ fatores, parametros, notas e ponderagées
— i ; ponderag
_ T..: Thiv | Qut ~ recalibrar o SWOT em termos de fatores,
% Triple o \ subfatores, notas e ponderacoes
check

»méano:m_QmS:Qogﬂmamoammm_j-
o | / penho do negécio
A

Se QK, Irpara o
6° passo

?:E.S:&

Matriz GE

Doublecheck | Emp [ A | g

=

_—

AM

| E———

Seha u.md,m\n_mo ===y

1
1
= recaliorar GELAM) nos seus fatores |

mcumm."oﬁ. pardmetros, notas e ponderaghes |

> ~Tecaliorar 0 SWOT em termos de fatores, ﬂ

- subfatores, notas e porderagses h
»

g SWOT considerando o cesempenho dos |

i

concorrentes I

Aqui comega a verificagao nom aspectos externos da anélise mercadoldgica. Para isso, promove-
_se a verificagao das incongruéncias entre o eixo de atratividade de mercado da matriz GE m o desem-

penho dos concorrentes no SWOT ponderado.

7° passo: MCP, X SWOT . orrentey X Matriz GE,

gn Jmu.u
= Matriz GE
Triple
check
| m<<O.q_nui!R..§u \ AM
Emp A B

Se hé distorgao. |
- recalibrar GE(AM) nos seus fatores, subfatores, |
parametros, notas e panderagdes
- recalibrar o SWOT em termos de fatores,
subfatores, notas e ponderagdes i
* SWOT consideranda o desempenho dos

concorrentes
/ - recalibrar SWOT(Negdcio), caso haja modifica
* ¢ao nas notas dos concarrentes

Se OK, rparao
8 passo

Novamente, procurando refinar o maximo possivel a analise, desenvalve-se uma tripla checagem

'~ envolvendo o eixo de atratividade de mercado da matriz GE, o desempenha dos cancorrentes na

SWOT e a analise de mercado através da adaptacao

£ importante ressaltar que, caso haja modifica

da matriz de MCP (aqui chamada MCP externa). .

¢80 10 SWOT . rones fEZ-5€ necessario o retorno,

10 5° passo, pois a anlise SWOT, .., é sempre em relacdo & concorréndia, portanto, € muito provavel ,.

'8° passo: Variaveis criticas ambientais ., wo X MatrN GEju

i Matriz GE

Politicalegislagao

{que também haja alteracao no desempenho da empresa.

Variaveis criticas ambientais

Economia

Se ha distorg3o:
_ recalibrar GE(AM) nos seus
fatores, subfatores, parame
\ tros, notas e ponderagoes
- _ rever ou reconfigurar as

| Double check " Tecnologia prioridades da lista de vanavers | |
| i Sociedade / criticas ambientais
| “«— "
Instrtuicdes e
N Cultura organizagoes Se OK, Ir para o

d A segunda verificagdo dos aspectos &
_no € a lista das principais observagoes doam
{88, como forma de facilitar a leitura € © embat

xternos da andlise en’
biente de marketing,
e com a5 pon

9” passo

<o_<m m eixo de atratividade de merca-,
que deve ser elaborada por priorida-

deragdes da matriz GE-

Defini¢do de Dbjetivos/Metas e Estrategias
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H - E i o x desempenho do negocio
9° passo: Relacdo dos fatores critico i e R . mxm:._-u_o  _—

Aspectos Criticos Externos
Variaveis criticas magmsnmmr‘

Matriz GE . | e f segmento d ; ’
= SWOTiony e ( Lstade i aoj 8 i R McDonald'’s é a maior empresa desse senvico no mundo
Politica/ Economia  oportunidades presente em 118 paises, com mais de 31 mil restaurantes. Ch A
legislagao 7 Tecnologia - = ercado brasileiro 4 & um dos oito maiores e est3 ent - Lhegou ao mBm_ em 1979, e hoje o
| e | | entre os cinco com maior crescimento desde

2000. O cendrio em questao, porem, apresenta ameqas, e uma das mais discutidas ¢ a questio da

Instituigoes e
A Cultura oam:_wmnoﬁ

L= e e <.:nc_mnmo.n_m uma imagem nac saudavel com a rede. Vendo no problema uma oportunidade, o
- S Fagpid wﬂmﬂasﬁo McDonald's langou, em setembro de 2009, o Ronald Gym Club. A unidade conceitual, que une
. e . '
E_qu i LT %wmozm_m__com. uma espécie de acadernia ao espaco de alimentagdo, foi inaugurada em Scrocaba, sendo a terceira
A et : i ; 3 & g
=, JE Tecnolégicos | das mm:waw_w na América Latina, oferecendo mcma_m de minibasquete, pebolim eletrdnico, parede de escalada, bi-
Materiais genéricas do cicletas ergométricas com monitor LCD, entre outros. A érea é voltada para criancas de 3 a 14 anos.
Aspectos Criticos Internos Humanos planejamento . . E ) —
Overii Matriz GE etc. mercadolégico f Além disso, 0 projeto inclui estrutura de acessibilidade para deficientes, como rampas,

piso tatil, mesas e balcao adaptados. Foram investidos R$ 4 milhdes no espago.

para saber mais:  <http:/iwww.mundodomarketing.com.br/5,10546,mcdon -s-oferecera-academia-em-
nova-unidade-em-sp.htm>

,\ Lista de
ameagas

<http:/www.medonalds.com.br/#/NPCiInstitutionalif3List1>

0 esforco de analise e posterior verificagdo multipla dos modelos utilizados tém como pendiltimo
passo a checagem das oportunidades e ameagas levantadas — por ordem de prioridade. Ao aliar essas
prioridades observadas no mercado por meio dos modelos com os recursos disponiveis, a equipe de
c_m:mm.m_am_._ﬁ esta preparada para determinar quais serao os objetivos e metas a serem perseguidos no
exercicio, assim como quais serdo as estratégias genéricas adotadas para o planejamento.

10° passo: Verificacao do equilibrio negocio x mercado

M\ ;
|| metase \ , . I : o
|1 ; Yy Potencial | ; Se ha distorgao:
{ | estratégias J Em consonancia M Equilibrno | Fatengal \ — rever 0 processo
~ mumsm:nmm do / om Expectativas — | Expectativas
planejamento / = =
m d mercadologica / Necessidades | Desequillbrio | Necessidades /r i » Minicaso NET Combo
f SR
bl _ elaborar os planos ; : :
| gt : ! A NET servigos & uma empresa do grupo NET que o*ma.nm._::_ﬁmmz_.mmw <% mnm_%.._.mm_www
: , hoje a maior da América Latina. Presente em 91 n_amaa%qﬂw_ﬁm_“w% %_”ﬁanoa i
: i : i r meio ge 3 S
Ao cumprir todas os passos da ch il assinatura, internet banda larga e telefonia, por M locais para possibilitar seu
i ecagem multipl i jetivos, k) uirir operadoras locais para possibilit
as metas e as estratégias propostos, pode-se buscar pla, é possivel comprovar que, com os Objetive: c6es iniciadas em 1991, a empresa comegou @ add pe multiplo de televisao por

. e i | -4 i aior operadora de sistema m

curt i e a organizacio e o merca | s com . _.mmm

0, medio ou longo prazos, dependendo do hiato existente entre msgmu S , qummﬂ_mﬂm:»oz ﬁo%m”“o%momwj hﬁ entao denominada Multicanal _uman_nmnmmm mmm.w..mm _Mwwnomm |
a0 dos planos de aca izaca 50, fluxo- L m:mqo.._cmﬁmm :ﬂﬂmﬂogmwﬁma. Globa Cabo S.A., em s:&m m_m__wwmshw.nww ﬂwﬂoacanmﬂmo ik

gramas e cronogramas de execugdo, bem com € 860, organizagdo e coordenagao, | ] : minacao social passou a ser NET o Lo

planejamento mercadal6gico. Com .ﬁon_ 0 comprovagdo da viabilidade econmico-financeira % efetuadas, Em 2002, a denomit S P pibico e B ik o i

535 etc. — comportam atualizaco oa 05 0s modelos — GE, MCPs, SWOT, Andlise Ambiental, Pesau” aproximando-se da marca NET j& connecife PR : .

sempre “administrar” o u_%m_.mnamwﬁomnwmm“ﬁﬂ mm mudangas nas variaveis de analise, 0 gestor deVe Pioimandossa 0a Natd

decisdes compativeis e necessarias. 0 as novas situagdes mercadolégicas e tomando & Problema [SUCRLCLE de j\m n_xm e Sihico, uma vez n:mwm.c rﬂum.

. . . N | inbfi 48 eppSiTEr . ecessidade de lazer. Alem n__m.mo.. a vin

. . e meios de entretenimento .n._m_»m_w. noaoam

.Qmam__umma eraalgo Emon:vmsﬁm. jaquese trata de

i mente da empresa.

o equese encontra perante

O préxime momento ser4 a elabora

or assinatura, @ empresa enfrentava um ritmo

L . 5 i i : mente U
Nos préximos capitul duto atendia 5O en
os, vam
v ' San estratégias na perspectiva de cada oulpul- perdendo espaco pard

ncorrénc
AL independente

cado concorrid

internet. nce
um produto similar, |
m um mer

Como se destacar e
caic
mudangas socials?

{continua)
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Parte 5 | A Informac3o para o Marketing

1

(continuagio)

i i i bo d Ari
GENIELIN Hoje, a empresa é a maior de multisservicos via cabo da América Lat‘ina]
possilindo 50% do mercado de TVs por assinatura e 22% do mercag

sy idades do publico com come~~_
T uacdo as necessl Oheae
Gl Diversificacdo & 37 r?asposta encontrada pela NET para volt,, 3 ey |

o foi a gt : b
teratmdade'-]'ESt;e seus outputs, COM OS POTeNCials, as necessida e, %y
De uma analise

: mpresa e de seu publico, a marca percebey que er neis 8
pectativas dae aP ama de produtos de forma a melho_r satisfazar S?Ssa‘
rio aumentar Suvaggeragéor juntamente COM Pessoas mais velhas g, altens
analisados. A no mo do século XX, exige interatividade e praticigage , 25n
garte df? l_?ilrnjgzi?-nome”tos de lazer. Pensando nisso, a NET dese“VOIveU o

e usu

, i : 5
te de produtos que pudessem satisfazer seu publico em diversog o
paco

.o H % mOS
como a telefonia, a Internet e a Ja ofertada TV por assinatura, Inicialmen.

. .y
. s . - empresa nacional detentor o
s a aquisicao da Vicom resa d e
Sim;gg ?rtli“l”;cs)tagéeqs terrenas de telecomunicacao por satélite, a Ngy b I
oeVirtua servico de internet por banda larga. Em 2006, em parceri, -
Empresa' Brasileira de Telecomunicagdes S.A (Embratel), lancou o NET Fop

via Embratel. Com tais mudangas, a marca entrou no ramo triple play, ofery
conjunta de servigos de video, voz e dados. Nasceu o NET Combo.

ot 0 de
banda larga, atingindo 9,9 milhdes de domicilios. De acordo com dados

do 3° trimestre de 2008, s&o trés milhdes de cliente§ de TV fechada, 2
assinantes do NET Virtua e 1,5 milhdo do NET Fone via Embratel,

Para saber mais: <http:llnetcombo.g|obo.comlnetPortaIWEBlindex.portal?%nfpbztrue&_pageLabel:mainﬁ

page>

] » QUESTOES

» EXERCICIOS

.

Qual é a sua opinido em relacdo & proposta de se estender a anlise SWOT a0s
inputs e throughputs da empresa? Justifique.

Se concorda, quais sdo os fatores que podem impedir ou dificultar a aplicacio
dessas anélises na empresa onde vocé trabalha?

Escolha trés empresas concorrentes (por exemplo: Rede Pio de Acucar, Rede !
Carrefour e Rede V\{aI—Mart), trés destinos turisticos (como Fortaleza, Manaus ‘
e Foz do Iguacu), trés produtos (por exemplo: sorvetes Kibon, Nestlé, Haagen
Eazs) ettc)..tAnaIlse >€Us outputs usando o modelo SWOT. Defina adequadamen-
€ 0s subitens que compdem cada output, consi ificidades de
cada caso. Tente atribuir pesos d s R g kil |

i & importanci ctivos
subitens. Portancia aos outputs e seus respe |

OUTPUTS Empresa ou Empresa oY

PRODUTO Produto Y Produto

PRECO e = S SR "D
 DISTRBUICAONVENDAS | |
[COMUNICACRDL ., [T T e, L
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