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RESUM O: As organizacdes estéo enfrentando grandes trarsfées do mercado. Em

nenhum outro periodo da histéria os paises foram mizrdependentes economicamente do
gue hoje. Diariamente véem-se acordos econdmiogienas e o surgimento de novas
empresas multinacionais. E exatamente nesse amtdenmercado altamente competitivo,
onde as informacdes fluem muito rapidamente, quemos definir o cenario do marketing
atual. A necessidade de se manter competitiva moaae faz com que empresas busquem
seguir as mais novas tendéncias de marketing. iBsmaé necessario a compreensdo dos
conceitos basicos do funcionamento do mercado aeabordados ao longo deste texto,
dentre os quais se destacam a pesquisa de markaBngentos que compdem o marketing
(estratégias de produto, preco, promocdo e digtdb), a segmentacdo de mercado e a

definicdo de mercados-alvo.

ABSTRACT: Organizations are facing major changes in the ntafeno other time in

history countries were more economically interdejgen than today. Every day we face new
agreements and other companies emerge. It is phecis this environment of highly
competitive market, where information flows veryiakly, that can be defined the current
marketing scenario. The need to remain competitivéhis environment make companies
follow the latest trends in marketing. For thissihecessary to understand the basic concepts
of how the market operates which are discussedugimaut this text, among which can be
mentioned the marketing research, marketing mindpct strategies, price, promotion and
distribution), the market segmentation and therdadn of target markets.

PALAVRAS-CHAVE: estratégias de marketing, marketing de verde, rtingkele

relacionamento, composto de marketing, pesquisanaideting, marketing para o século
XXI.

KEYWORDS: strategy marketing, Green marketing, relationsharketing strategy,

marketing mix, marketing research, marketing in2hst century.
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Capitulo 1: Introducéo

1.1 OBJETIVOS DO ESTUDO:

Considerando as atuais pesquisas, conceitos e olegab ja desenvolvidas sobre os
conceitos mercadoldgicos, o objetivo geral do preseestudo € o levantamento de um
conjunto de conceitos de marketing fundado em peasjexploratérias da literatura mundial
e de relatérios técnicos. O trabalho analisa assw@ntrais de forma a possibilitar uma futura
abordagem aprofundada de um problema mercadoldgico.

1.2 ORGANIZACAO DO ESTUDO:

Visto que o tema marketing é notoriamente amploe@dsé@o de literatura foi
subdividida em seis topicos distintos. Tenda entavis necessidade do conhecimento de
conceitos basicos e termos de marketing o primiépiro aborda conceitos centrais como a
definicdo de desejo, necessidade e o papel do timyke momento histérico atual (Topico
2.1). No topico seguinte sdo abordados os fatoves igfluenciam o comportamento do
consumidor no momento da compra (Topico 2.2.1) attam formas de segmentacdo de
mercado e como definir o mercado alvo (Tépico 2.Baseado nos conceitos levantados nos
topicos anteriores o ToOpico 2.3 aborda as formadite¥enciagdo competitiva de uma
empresa na atualidade além das dificuldades emc@strno desenvolvimento de novos
produtos e quais as metodologias para uma sistaagat nesse processo que tende a ser
problematico. O topico seguinte (Topico 2.4) aboddarentes estratégias do composto de
marketing considerado a base do marketing sen@ooessposto por estratégias de produto,
preco, promocao e distribuicdo. Com base nos cimndei composto de marketing o Topico
2.5 aborda a metodologia de pesquisa de markgiesgjuisa essa que pode ser considerada
uma das mais importantes ferramentas de marketingtualidade de forma a entender os
desejos e necessidades dos consumidores. O Ulbipiao tdesse texto (Topico 2.6) busca
discutir tendéncias que comecaram a ganhar espagmmeca do século XXI como por
exemplo o marketing verde (Topico 2.6.1), o markgtile relacionamento(Topico 2.6.2), 0
marketing eletrénico (Topico 2.6.3) e o conflitarena padronizacdo e a customizagdo em

massa (Topico 2.6.4).
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Capitulo 2: Reviséo de literatura

A revisdo de literatura concentrou-se em 6 topipdsacipais, pilares deste estudo:
compreensao da administracdo de marketing, andise oportunidades de marketing,
desenvolvimento de estratégicas competitivas, cetopou mix de marketing, pesquisa de
marketing e tendéncias para o século XXI. Inicialteesdo introduzidos conceitos centrais de
marketing e em seguida sdo detalhadas algumagégsisa assim como ferramentas de
pesquisa de marketing e a metodologia utilizada masmas. Como topico final sao
abordadas tendéncias de marketing para o sécul@diXob, por exemplo, o marketing verde,
de relacionamento e o atual duelo entre a padrgiiza a customizagao existente dentro das

empresas.

Para sustentar esses conceitos ao final do tesgpoeSentado, no Anexo A, discussdes em

torno do marketing global e do atual cenario ecanérnmternacional.
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2.1 COMPREENSAO DA ADMINISTRACAO DE MARKETING:

Todas as organizac¢des precisam criar utilidade gpaggpossam sobreviver. O projeto e 0
marketing de bens, servi¢os e idéias que satisfagessidades constituem o fundamento
para a criacao de utilidade. O papel do marketmgutesso de uma organizacéo, contudo, sO

foi reconhecido ha bem pouco tempo.

O marketing atua fora do ambito da empresa, rdagao meio e, por outro lado,
atuando sobre ele. Os relacionamentos com os etieodbm 0s empregados, com 0 governo,
com os vendedores e com a sociedade como um tadearfo a base do marketing

contemporaneo.

E verdade que velhas empresas morrem e novasapards empresa operam em um
mercado darwiniano onde os principios de selec@ioraldevam “sobrevivéncia das mais
capacitadas” (KOTLER, 1998).

“Os mercado atuais estdo mudando a passo incfilegh da globalizacdo e
da mudanca tecnologica, estamos testemunhando ud@nga de poder de
fabricantes para varejistas gigantes, um rapidscerento e aceitacdo de
marcas de loja, novas forma de varejo, aumentcedsitslidade apreco e
valor por parte do consumidor, diminuicdo do pagel marketing e da
propaganda de massa e uma grande erosdo da lealidadmarca”
(KOTLER, 1998, p. 13).

Infelizmente, muitas pessoas ndo entendem o magke® publico vé marketing
como o0 uso abusivo, vigoroso e, as vezes, intras@rdpaganda e da venda. Entretanto
marketing € muito mais do que isso. Kolter(1998patva ainda que o marketing pode ser
entendido como um processo ordenado e criativoethsgs e planejar para os mercados.
Entretanto, € importante enfatizar que marketing c@neca com um produto ou oferta, mas

com uma busca de oportunidades no mercado (KOTLESS).
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2.1.1 CONCEITOS CENTRAIS:

Marketing tem sido definido de varias maneiras.eMdb-se de vérias definicdes, Kotler
(1998, p. 27) destaca que “MARKETING é um processcial e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desEjavés da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros”. Esta definicdo kmsei nos conceitos centrais de
necessidades, desejos e demandas; produtos (beniges e idéias); valor, custo e satisfagao;
troca e transacgdes; mercados e consumidores pate(¢OTLER, 1998).

Ja Peter F. Drucker, um dos maiores especialistasadministracdo do século XXI,

enfatiza a importancia do marketing em seu l&noratica da administracdo de empresas

“Se desejamos saber o que € um nego6cio, devemoscaonpela sua

finalidade. E a finalidade deve situar-se fora dgatio. Na verdade, deve
ficar na sociedade, visto que uma empresa de reg@&ium oOrgao da

sociedade. S6 ha uma definicdo valida para adiad de uma organizacao:
criar um cliente.” (Boone & Kurtz, 1998, p.5).

“Marketing comeca com necessidades e desejos hwn#® pessoas necessitam de
alimentos, ar, agua, vestuario e abrigo para solmevAlém disso, tém forte desejo por
recreacdo, educagcao e outros servicos. Tém prefasémarcantes por versfes e marcas

especificas de bens e servicos basicos” (KOTLEB81P9. 27).

Ao focalizar em relacionamentos, o marketing degaracom um fenémeno
tradicionalmente estudado por psicologos, analistas comportamento organizacional,
economistas politicos, e socidlogos. Hirschman dbidok, em seus estudos sobre os
aspectos intangiveis e subjetivos do consumo, EEaram entre 0s primeiros autores a
reconhecer o fato de que a experiéncia de conswde ger intrinsecamente satisfatoria e

estar diretamente ligada aos conceitos de desgbstacao.

Uma diferenciacdo importante deve ser feita enweessidades e desejos. A palavra
necessidade nos remete a idéia de privacdo de algatisfacdo bésica interior ao ser
humano. As necessidades nao sao criadas pelaadeied empresa, existem intrinsecamente
ao ser humano (KOTLER, 1998).

“Desejos sdo caréncias por satisfacdes especifieaa atender as necessidades.”
(KOTLER, 1998, p.27). Por uma necessidade o serahonprecisa se alimentar e pode ter
desejos por diferentes tipos de alimentos. Um leiesi por exemplo, pode ter um enorme

desejo por churrasco enquanto que um Japonés podent desejo por um peixe. Dois
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diferentes desejos para saciar uma mesma neceassilagundo Kotler(1998, p. 28), os
“profissionais de marketing ndo criam necessidaddss ja existiam antes deles.”. A
necessidade de se utilizar de vestimentas podaashkizida, por exemplo, pelo desejo de
vestir-se com um determinado modelo ou estilo dpadBOONE; KURTZ, 1998).

Produto pode ser entendido como aquilo que é prdduau seja, aquilo que é resultado
de uma producédo, relacionando isso com o markgtiogemos definir produto como
aquilo(bem material, idéia ou servi¢co) que é ofeiepara satisfazer uma necessidade. Vale
lembrar que muito dos produtos que consumimos atgma oferecer tanto bens materiais,

como servicos e idéias.

“A importancia dos produtos fisicos ndo esta meito possui-los, mas na obtencdo dos
servicos que proporcionam.” (KOTLER, 1998, p. 2BA0 pagamos para comprar uma
furadeira, mas sim o furo que ela realiza. Em oatemplo, compramos um carro dado o

servigo de transporte que ele presta.

Com a grande gama de produtos disponiveis hoje eeccatio, como entdo um
consumidor escolhe o produto que melhor se ade@sasias necessidades? Nesse caso 0S
conceitos que nos interessardo sao valor e sdttsfaPara Kotler (1998, p. 29) valor é "a
estimativa de cada produto satisfazer a seu cangimtnecessidades”, Zeithaml (1988 apud
VIEIRA; MATOS; SLONGO, 2009, p. 134) complementa@&sonceituacdo ao definir valor
como “a avaliacdo geral de utilidade de um prodhaieado nas percepcdes do que € recebido
vS. 0 que é dado” pelo consumidor. Imaginando egugroduto qualquer fosse oferecido sem
custo algum para o seu consumidor, é obvio queestelheria aquele produto que possui
maior valor. Quando a questéao custo entra em difoutevemos pensar em uma ponderagao
feita entre o valor que é adicionado ao consunddor a compra ou aquisi¢cao (satisfacéo) e o
custo que esse valor vai lhe acarretar. Portamtonsumidor considerara o valor e o preco do

produto antes de fazer a sua escolha.

Para a obtencdo de um produto ou bem de consumstemxirés maneiras classicas. A
primeira e mais basica é a autoproducao, ou sejandividuo pode por si s6 plantar, pescar
ou cacar. Uma segunda maneira € a coercao, onsleggasecessitadas podem tirar a forca ou
roubar alimentos de outras. Essas duas maneirastefiessam em nada ao marketing visto
gue n&o criam um mercado nem uma situacao quevennalis de uma pessoa interessada na
transacdo. A terceira maneira € a troca. Pessoastés, por exemplo, podem oferecer algum

recurso em troca do alimento como dinheiro, um lbenum servico. E exatamente nesse
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momento que o marketing surge, quando a as pessuidem satisfazer necessidades e
desejos através de trocas (KOTLER,1998).
“Troca é o ato de obter um produto desejado detaigoferecendo algo em
contrapartida [...] A ocorréncia da troca depemdalmente, das duas partes
concordarem sobre as condi¢cdes de troca que asr@eiem melhor

situacdo (ou, ao menos, em pior situagdo) do queangerior”
(KOTLER,1998,p. 29).

De forma a efetuar trocas bem-sucedidas, os e$ip@sade marketing analisam o que

cada parte espera dar e receber em uma transacao.

Mais recentemente no século XXI, surgiu um noventeenvolvendo a relagdo entre a
empresa fornecedora de bens e os interessadosnu#r@e no seu ciclo produtivo
(stakeholders) de forma a criar uma relacao s#irgfaa longo prazo entre os envolvidos.

Essa relacdo ganha-ganha ficou conhecida por Miagke¢ relacionamento.

Segundo Kotler (1998, p. 30) o “resultado final marketing de relacionamento é a
construcdo de um ativo exclusivo da empresa chardadede de marketing. Uma rede de

marketing é formada pela empresa e todos os istates (stakeholders) que a apéiam.”

Mecessidades, Produtos Valor, : Empresas e
] - Trocas e Relacionamentos )
desejose | (bens, servigos - custo e - t " - - | Mercado | [ consumidores
iy NP ransagoes e redes o
demandas e idéias) satisfagio potenciais

Figura 1 — Conceitos centrais de marketing
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2.1.2 QUALIDADE E SATISFACAO DO CLIENTE:

A administragdo visando a qualidade para obter tetmgatisfacdo do cliente € essencial
a sobrevivéncia e a prosperidade no atual mercadopetitivo global. Valendo-se da
definicdo de Oliver (1999 apud VIEIRA; MATOS; SLONKG 2009, p. 134) “Satisfacéo é o
cumprimento do prazer, ou seja, 0 senso de quensuom preenche as necessidades, 0s
desejos e os objetivos do consumidor [...] A redagétre qualidade e satisfacdo procede da
teoria do paradigma da desconformidade, sugerinuEr@pc¢édo da qualidade como uma das
formadoras da satisfacdo”. A qualidade se tornemasen determinante da satisfacdo e que
possui consequéncias potenciais para influencideatdade do consumidor (VIEIRA;
MATOS; SLONGO, 2009). Vieira, Matos e Slongo (2008 mais longe ao afirmar que
quanto maior a qualidade oferecida no servico ms@wé o beneficio que o consumidor
recebera. Em outras palavras, a qualidade aumentatacdo custo/beneficio no momento da
troca.

Boone & Kurtz (1998) descrevem qualidade como seadgrau de exceléncia ou
superioridade de mercadorias e servicos de umaesmpQualidade € um conceito subjetivo
que esta ligado a percepcdo de cada cliente. Naliguespeito aos produtos e/ou servicos
vendidos no mercado, ha varias definicbes paradaasd: "conformidade com as exigéncias
dos clientes”, "relacdo custo/beneficio”, "adeqoa@d uso", "valor agregado, que produtos
similares ndo possuem"; “"fazer certo a primeira";,vé€produtos e/ou servicos com
efetividade”. Enfim, o termo é geralmente empregpdma significar "exceléncia” de um
produto ou servico. Como caracteristicas intangiy@de-se destacar a satisfacdo das
necessidades e expectativas do cliente.

A gestdo da qualidade total (em lingua ingle3atal Quality Managemehtou
simplesmenteTQM'") consiste numa estratégia de administracido @tkené criar consciéncia
da qualidade em todos 0s processos organizacidedistem muitas outras ferramentas de
controle da qualidade dentre as quais os chamaah®gs ISO 9000 comecaram a ganhar
especial destaque na década de 90. Estabelecidomfmnational Standards Organization,
tais padrdoes visam assegurar qualidade cosistestprdcessos pelos quais os produtos séao
fabricados. W. Edwards Deming foi o primeiro estsdi a focar suas pesquisas na area de
controle estétistico da qualidade, estudos estes gm seguida, foram aprofundados por

Joseph Juran e A. V. Feigenbaum.
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O diagrama a seguir, segundo Boone & Kurtz (1998%tra como um sistema de

gualidade pode auxiliar no crescimento da empresa:

[ MELHORIAS NO SISTEMA DE QUALIDADE ]

e
PRODUTIVIDADE Szfé:z:ﬁ?_g
CRESCENTE DO CLIENTE
N—
v +
e
CUsSTOS PRECOS
MAIS BAIXOS MAIS BAIXOS
N—
-
PARTICIPACAO CRESCENTE
NO MERCADO
e,

Figura 2 — Como melhoras no sistema de qualidadefiteam uma empresa
Muitas vezes o marketing se utiliza de algumasifeentas da qualidade que também
Ihe sdo uteis. A realizacdo de uma auditoria d&ketiaig € uma dessas ferramentas. Consiste
em uma avaliacdo da filosofia, metas, politicagratigias, praticas e resultados das
estratégias de marketing de uma organizacdo. Urddoea periddica consistente deve

revelar quais as atividades que uma organizacdoutxesatisfatériamente como as que
revelam suas fraquezas (BOONE; KURTZ, 1998).

Uma importante metodologia para aumentar a safisfalp cliente constantemente € a
melhoria continua no marketing. De acordo com Be5s al (1994 apud GONZALES;
MARTINS, 2006, p. 3), a melhoria continua podedsfimida como um processo de inovacao
incremental, focada e continua, envolvendo todaganizacdo. Seus pequenos ciclos de
mudanca e alta frequéncia vistos separadamentpdguenos impactos, mas somados podem

trazer uma contribuicdo significativa para a emgres

Para os profissionais de marketing , a melhoridicoa resulta em mercadorias e servigos
com valor agregado que atendam as necessidadessiinuidor e em inovacdes que superem

suas expectativas. A figura 1 mostra a abordageis engpregada para a melhoria continua.

! BESSANT, J.; CAFFYN, S.; GILBERT, J.; HARDING, R.; WEBB, S. Rediscovering continuous improvement.
Technovation. V. 14, n. 1, p. 17-29, 1994.
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PLANEJAR FAZER

AGIR CHECAR

Figura 3 — Ciclo PDCA

O ciclo PDCA é formado por 4 etapas basicas —anlefazer, agir e checar. Na etapa
planejar , funcionariosanalisam seu trabalho e rof@m que mudancas poderiam
implementar. Na etapa fazer, realizam as mudamastapa checar, os efeitos causados
pelas mudancas implementadas devem ser vistoriddatapa final, agir, a mudanca é entéo
concretizada (KOTLER, 1998). As organizacdes oaigas para a qualidade total aplicam o

ciclo PDCA a todos so processos de marketing.

Uma outra estratégia de qualidade bastante wutdipglo departamento de marketing é
o benchmarking. Benchmarking constitui um procesistematico de comparacdes entre
processos semelhantes e, a partir delas, a pronteaoelhorias que permitam que uma
determinada atividade tenha exceléncia quando a@u@acom outras equivalentes em
empresas do mesmo setor ou de outros setores daneieo Slack (2002) complementa e
afirma que esta abordagem permite que as empresgsgmrem suas operagcdes com aquelas

de outras companhias.

Boone & Kurtz(1998) ressaltam que o benchmarkiodepser aplicado a todos os
procedimentos e a todas as praticas de negécioafgieam a fungdo marketing. O processo

de benchmarking inclui trés etapas-chave:

Identificar processos para melhoria e empresasngligor os implementaram;

2. Analisar processos internos e niveis de desempeohgprados aos lideres da
industria;
3. Implementar mudancas para melhorar processos;

lDEWI:IEI!i:gAR ANALISAR IMPLEMENTAR
melhoramento Processos internos Melhoramentos

T FEEDBACK |

Figura 4 — O processo de benchmarking
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2.2 ANALISE DAS OPORTUNIDADES DE MARKETING:

Oportunidade de Marketing existe quando a empresde pucrar ao atender as
necessidades dos consumidores de um determinad®isieg E uma area de necessidade e
interesse do comprador, cuja satisfacdo da a empmes alta probabilidade de obter um

desempenho lucrativo.

A simples concorréncia de uma oportunidade naotitonsma vantagem competitiva, ou
seja, a empresa de melhor desempenho sera ageelear o maior valor para o cliente e

que sustentar esse valor ao longo tempo.
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2.2.1 ANALISE DE MERCADOS CONSUMIDORES E COMPORTAMENTO DO
COMPRADOR:

O propésito do marketing € atender e satisfazernésessidades e desejos dos
consumidores e para isso nada melhor do que emtemdsomportamento do proprio
consumidor do produto. Dentro do marketing a arearoportamento do consumidor estuda
como os individuos, grupos ou organizacdes fazersuas escolham, como selecionam,
compram e usam bens e servigcos para satisfazeraasnscessidades e desejos (KOTLER,
1998).

Conforme Boone & Kurtz (1998, p. 168) “Dado que studo do comportamento do
comprador requer uma compreensao do comportament@rio em geral, ndo é de se
surpreender que 0s pesquisadores neste campo ismapdplamente na psicologia e na

sociologia.”

O comportamento de compra pode ser influenciado ymoa série de fatores. Trés
categorias de determinantes interpessoais do céanpento do consumidor estdo usualmente
envolvidas: influéncias culturais, influéncias sag| fatores pessoais.

Influéncias culturais: Cultura pode ser definida como cmnjunto de conhecimentos,
percepcoes, preferéncias e praticas aprendidasigadas, em contraste com o que € inato.
Por exemplo, se um passaro nao tem de aprendeerdainho, fazendo-o instintivamente,
entdo esse ninho ndo é um produto cultural; méisesede ser ensinado a fazé-lo, entdo esse
ninho é um produto cultural. S&o os fatores culurasponsaveis pelas maiores influéncias

sobre os desejos do consumidor.

Boone & Kurtz(1998) lembra que diferencas cultusdie especialmente importantes para
empresas de mercado internacional [...] Estratédgamarketing que se mostram eficientes
em um dado pais frequentemente ndo podem serdgsiesn outros mercados internacionais

devido a diferencas internacionais.

Essas diferencas culturais sao validas até mesnimde um mesmo pais. Paises como
o Brasil, Estados Unidos e outros de grande extemsditorial e grande diversidade
populacional sofrem com diferentes culturas e econstuao longo de diferentes regides do

pais.
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Vale lembrar que as culturas nao sao entidades ¢@meas com valores universais. Cada
cultura é composta de numerosas subculturas — gregra seus préprios modos distintos de
comportamento (BOONE; KURTZ. 1998).

Kotler (1998) ressalva que as subculturas inclusmmacionalidades, religides, grupos
raciais e regides geogréficas. Muitas subcultuosem constituir importantes segmentos de
mercado e os profissionais de marketing desenvoledutos e programas de marketing

ajustados as suas necessidades.

Outra forma de divisdo da sociedade € através deatiBsacdo social. Mais

frequentemente a estratificacdo social toma a fatenelasses sociais.

Uma classe social € um grupo de pessoas quetsnossocial similar segundo critérios
diversos, especialmente o econdmico. Diferencidsseasta social na medida em que ao
membro de uma dada casta normalmente € impossiMErmestatus Mais especificamente

no caso do Brasil, as classes sociais sao clastficnum sistema ABC.

As classes sociais nao refletem apenas renda, amalséin outros idicadores como

ocupacao, nivel educacional e area de residén@3a (ER, 1998).

O papel da classe social € determinante no commpents de consumo e algumas de suas
caracteristicas sao dignas de serem discutidas,qunexemplo, pessoas pertencentes a uma
determinado classe tendem a possuir um comportansgmhelhante, comparando-se com
individuos de ouras classes. Além disso, pessoadadees distintas sdo percebidas como

ocupando posicoes inferiores ou superiores confarswa classe social (KOTLER, 1998).

As classes sociais mostram preferéncias distirdanalcas e produtos em muitas areas.
Algumas empresas focam seus esforcos em classaissoldso € bastante visivel, por
exemplo, na segmentacao de publico feita em restms. Um restaurante de luxo localizado
na area nobre de uma cidade, com refeicfes casisgmvavelmente esta orientado para o
publico de classe alta, ja uma um restaurante popdalizado em uma area nao privilegiada

da cidade esta orientado para um publico de ctaasebaixa.

Outro exemplo, diferentes classes sociais tem ggnede&a por diferentes fontes de midia.
As classes mais altas podem preferir tendem arpredgistas e livros enquanto classes mais
baixa tendem a preferir radio e televisdo (KOTLES98). Vale lembrar que nenhuma dessas

caracteristicas € regra no mercado global.
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Influéncias sociais: Além dos fatores culturais, o comportamento do wondor é
tambem influenciado por fatores sociais como grufasilias e posi¢cdes sociais. Boone &
Kurtz (1998, p. 172) destacam a influéncia do femdmAsch:

“Os grupos frequentemente exercem mais influéreidse as decisfes de
compra do individuo do que este normalmente supfigtas pessoas
tendem a aderir em Vvarios niveis as expectativessgée algum grupo que
consideram importantes, quase sempre sem um CcOmT®C consciente
dessa motivagdo. O impacto supreendente que osgrI@S normas dos
grupos podem ter no comportamento dos individuossielo chamado de
fendbmeno Asch”

A discussao do fendmeno Asch nos leva a definiggoctiamados grupos de referéncia,
gue de acordo com Kotler(1998) séo todos os grgpestém influéncia direta ou indireta
sobre as atitudes ou comportamento da pessoa. iGen®oone & Kurtz (1998, p. 173) “Os
consumidores geralmente tentam manter seu compamtarde compra de acordo com o que

percebem ser o0s valores de seus grupos de ref&rénci

E funcdo das empresas tentar identifcar os grupoeféréncia de seus consumidores-
alvo. As empresas fabricantes de produtos/seneposque a influéncia do grupo € forte

devem estudar como atingir os lideres de opfrd@sse grupo de referéncia.

Assim como o0s grupos as familias tambem tem papelaimental no comportamento de
compra e exatamente por isso tem sido extensivenmgquisada. A influéncia dos pais
sobre o comprador é significativa, sendo que esgkencia varia de pais para pais e de classe

social para classe social.

Tradicionalmente a esposa € a principal agenteodpi@ da familia, principalmente em
produtos relacionados a alimentacdo e itens deud®@st O marido € responséavel pelos

produtos de maior valor agregado como automovegres de vida e eletrodomésticos.

Entretanto, esses padrdes estdo mudando, devidkremcéio da classe feminina ao
emprego. Com a introdu¢do da mulher no mercadaabalho ocorreram mudangas nos
valores sociais em relacéo a divisdo de trabalkbedda vez € mais dificil definir corretamente
os padrbes de compra dentro da familia (KOTLER8L99

Conforme Kotler(1998, p. 168):

“Uma pessoa participa de muitos grupos no decoleesua vida — familia,
clubes, organizacdes. A posi¢cao da pessoa em capa gode ser definido

? Lider de opinido é a pessoa envolvida na transmissdo de informagdes relacionadas a determinado produto.
Ele da orientagGes sobre um produto ou categoria de produto (KOTLER, 1998).
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em termos de papel e posi¢coes sociais. Um papsisterem atividades que
Se espera que uma pessoa desempenhe.”

A importancia das posi¢cdes sociais no comportamaéatoompra pode ser bem ilustrado
da seguinte forma, por exemplo, um juiz do suprérbanal tem mais status que um gerente
de vendas e este tem mais status do que um geatengscritorio. As pessoas escolhem

produtos que comunicam seu papel e status na soeddOTLER, 1998).

Fatores pessoaisAs determinantes pessoais do comportamento do ioasu incluem

necessidades individuais, motivacdes, percepclirgjes e aprendizagem.
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2.2.2 SEGMENTACAO E SELECAO DE MERCADOS-ALVO:

E comum encontrarmos empresas que estdo comecaediem operar em um mercado
demasiadamente amplo e tempos depois reconheagdqueode atender satisfatoriamente a
todo aquele mercado. Dado esse problema o pring@Eisso para a elaboracdo de uma
estratégia de marketing bem sucedida é a idemiificcale um mercado-alvo e para isso o

ponto de partida € entender o que realmente sigroftermo mercado.

Conforme Boone & Kurtz (1998) o termo mercado nddepser definido apenas como um
conjunto de pessoas e instituicbes com a disposig@&mmprar. Para constituir um mercado,
as pessoas ou instituicbes devem ter poder agoisdutoridade e disposicdo para comprar.
Philip Kotler vai mais longe em seu best-seller fifidistracdo de marketing: Andlise,
planejamento, implementacdo e controle” e afirma qumercado pode ser segmentado
baseado nas caracteristicas do consumidor resoltzasl seguintes formas de segmentacao:
segmentacdo geografica, segmentacdo demografgaenstacéo psicografica, segmentacao
comportamental e segmentag&o por multiatributos.

7

A divisdo de um mercado total em grupos relativamdromogéneos € chamada de
segmentacdo de mercado. Este processo requer gxeagivos de marketing identifiqguem
os fatores que afetam as decisfes de compra egimrgemente, 0s grupos consumidores.
Os compostos de marketing sédo entdo ajustadosaparacessidades de cada segmento alvo
(BOONE; KURTZ, 1998).

De forma resumida, segmentacdo de mercado é diuidirmercado em grupos de
compradores potenciais que tenham semelhantes sidamss e desejos, percepcbes de

valores ou comportamentos de compra (FERREIRA, 2000

Apdés a empresa ter identificado suas oportunidddesegmentos de mercado, ela precisa
avaliar os varios segmentos e decidir quantos & giedes visar. Segundo Kotler existem
cinco padrdes basicos de selecdo de mercado-abvcentracdo em segmento Unico,
especializacdo seletiva, especializacdo por prodigjoecializacdo por mercado e cobertura

ampla de mercado.

A concentracdo em segmento Unicoomo o préprio nome ja fiz € o caso em que a
empresa seleciona um Unico mercado de atuacéoe Hass a empresa foca-se no segmento
de mercado que possui mais conhecimento conseguimdalta especializacdo na producéo,

distribuicdo e promocéo dos seus bens e serviggdupidos. Apesar dessas vantagens as
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empresas preferem operar em mais de um segmenmtwmado, visto que, a empresa esta
mais suscetivel ao fracasso dada uma mudanca bibgshdo consumidor.

Naespecializacao seletivas empresas selecionam um conjunto de segmerdestat e
possivelmente lucrativos para atuar. Esses segmerdo necessariamente precisam estar
relacionados. Diferentemente da concentracdo emesdg Unico ela consegue diversificar
os riscos da empresa dado uma mudanca de habitogamsumidores, ou seja, se um
segmento deixa de ser atraente para o cliente U sagmento pode continuar sendo

atraente e lucrativo mantendo assim a empresa&ipativa no mercado.

No caso daspecializagdo por produtaa empresa em questdo concentra-se na fabricacéo
de um Unico produto que, no geral, pode ser vendidderentes segmentos. Um problema
desse tipo de especializacéo é a possibilidaderdarseento de um novo produto no mercado,
com diferente tecnologia e que substitua o prodatoquestdo. Um exemplo ilustrativo seria
o de uma fabricante de microscopios que os vendbaatorios universitarios, publicos e
industriais. A empresa fabrica microscopios difegsnpara estes grupos de clientes, mas

evitar fabricar outros instrumentos usados porritidoios.

Por outro lado naspecializacdo por mercados empresa concentra-se em atender a
muitas necessidades de um grupo especifico de migmes. Podemos citar como exemplo
uma empresa que vende um sortimento de produtadgimratérios universitarios, incluindo
microscopios, osciloscépios, bicos de Bunsen estalgovacuo. Com isso a empresa torna-se
uma referencia no atendimento deste grupo de efembrnando-se um canal para todos os

novos produtos que forem lancados no mercado.

Atualmente sdo poucas as empresas que conseguederai@ todos 0s grupos de
consumidores satisfatoriamente com os diferentedupos que eles possam necessitar. Esse
meétodo de selecdo de mercado alvo conhecida@uertura ampla de mercadopode ser

feito de duas maneiras, através de marketing iregit@ado ou de marketing diferenciado.

No marketing diferenciado a empresa ignora as alif@as de segmentos de mercado e
procura um mercado amplo com apenas uma ofert® @33 de marketing foca as
necessidades do comprador e ndo as diferencasededr@KOTLER, 1998). A linha estreita
de produtos mantém os custos de producdo, estocagesmsporte baixos. Os custos com
propagando e marketing também s&o reduzidos. Bedgedo de custos € repassada em uma
reducao de precgos do produto no mercado (KOTLER)199
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Boone e Kurtz (1998) ressaltam que embora eficidot@onto de vista da producao, o
marketing ndo diferenciado oferece riscos inerenfi@sa empresa que tenta satisfazer todo
um mercado com um mesmo modelo padrao enfrentdarteaconcorréncia de empresas que

oferecem produtos especializados a segmentos nseeaja satisfacdo é maior.

Opostamente ao marketing indiferenciado existe oketag diferenciado no qual a
empresa desenvolve diferentes programas para egiaesto de mercado. Por conferir
crescente satisfacdo a cada um dos seus iniUmeroados-alvo, a empresa que segue uma
estratégia de marketing diferenciado pode vendeés o@ que faria com uma estratégia de
marketing na diferenciado. No entanto, 0os custormelucdo costumam serem maiores
(BOONE; KURTZ, 1998). Geralmente a manutencdo demarketing diferenciado acarreta
em maiores custo de modificacdo do produto, deug@a administrativos, de estocagem e

custos de promocao.
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2.3DESENVOLVIMENTO DE ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DE MARK ETING:
Segundo Michael Porter estratégia, basicamente, é:

“Criar e explorar diferenciais competitivos que aduzam em
crescimento lucrativo dos negocios, elevado retsole os capitais
investidos, geracéo de caixa positivo e aumentoati&et-share”.

Porter avaliou dois diferentes focos da rentalikkdaos negoécios. O primeiro, segundo
ele, esta relacionado ao setor econémico, no qaeal@esa atua e seu comportamento deve
ser visto dentro da economia como um todo. Ja gonsk, a fonte de rentabilidade vem da
posicdo da empresa dentro de seu setor espedifiqoal depende de sua vantagem ou
desvantagem competitiva perante seu concorrenseld'Gm tem de saber separar a renda que

vem de cada uma dessas duas areas".

Para obter lucratividade acima da média e, portaetaima vantagem competitiva, deve-
se, optar ou pela diferenciacdo, cobrando um pregior por isso, ou pela reducao do custo.
Porter vai ainda mais longe ao afirmar que para w@emgpresa crescer mantendo a
lucratividade, € preciso considerar a especialzagéa criacdo de produtos exclusivos

voltados a um publico especifico.

O departamento de marketing busca identificar maseie diferenciar: seus produtos
fisicamente, seus servicos além de diferenciaireagem de empresa ou marca na tentativa

de obter vantagem competitiva no mercado em relag®us concorrentes.
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2.3.1 DIFERENCIACAO COMPETITIVA:

PORTER (1990 apud PEREIRA; QUEIROZ, 2000, p. 3)inief que estratégia
competitiva diz respeito a criacdo e manutencaovaetagens competitivas sobre o0s
concorrentes. Além disso, a eficiéncia estratédecama unidade de negdcios € determinada
predominantemente pela atratividade da indusuiistgjcom as barreiras para entrada e saida)
e também pela posicdo competitiva da unidade égtcat de negocios dentro da industria. O
que interessa é atingir uma posi¢cdo competitivavés da vantagem de custos ou através da
diferenciacdo que possa ser defensavel peranterm®rcentes. Para atingir esta posicao a
empresa deve ser capaz de executar suas ativigiddeipais de forma mais eficaz e eficiente

gue os seus competidores.

Kotler (1998) vai mais longe e destaca que uma esaptem de estudar e identificar

maneiras de diferenciar os seus produtos para wééagem competitiva no mercado.

Ainda conforme (KOTLER, 1998, p. 254) “Diferenciacé& o ato de desenvolver um
conjunto de diferencas significativas para distinga oferta da empresa das ofertas

concorrentes de seus concorrentes”.

O tipo mais comum de diferenciacdo é a diferenoiagdé@ produtos fisicos. Em um
extremo encontramos os produtos altamente padanszague permitem pouca variagcado como
as commodities, os exemplos mais comuns sdao me@ises, medicamentos, produtos
quimicos e combustiveis. Ainda assim esses prodygmssentam pequenas diferenciacdes.
Um medicamento de uma determinada marca, por eremptle ter efeito mais rapido que

um concorrente, um aco pode variar em termos deisténcia e propriedades.

Em outro extremo temos os produtos capazes de mit@ss de diferenciacdo, como
automaveis, edificios comerciais, méveis, roupas)gbedos e produtos tecnolégicos. As
principais diferenciacdes que um produto pode aptas sdo as caracteristicas, desempenho,
conformidade, durabilidade, confiabilidade, faalig de conserto, estilo e design (KOTLER,
1998).

7

A maioria dos produtos € oferecida com varias teresticas. Por caracteristicas
entendem-se as fun¢des que complementam o funcesmarésico do produto.

O ponto de partida da diferenciacdo por caracieastparte de um modelo basico do

produto. A empresa tem a possibilidade de crianaoxersdes com caracteristicas adicionais
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sendo que, cada uma dessas caracteristicas teameedte atrair a simpatia de compradores
adicionais (KOTLER, 1998).

Sabendo entdo que novas caracteristicas tém o padetrair mais clientes, como
identificar quais seriam as caracteristicas deasjgubr eles? O método mais comumente
utilizado pela empresas €é através de pesquisasonmpradores recentes com uma série de
perguntas pré-definidas buscando descobrir quesstesisticas sao interessantes no produto,
quais poderiam ser incrementadas e quanto os edigrdgariam por isso. Essas pesquisas
forneceram a empresa uma longa lista de caraatasspotenciais e a tarefa seguinte é
decidir quais delas valem a pena ser realments@aradas ao produto, sendo que nesse
momento é analisada a viabilidade da implementdedal caracteristica e os efeitos que ela

pode ter nos custos da empresa.

As caracteristicas de um produto ndo sédo as Ufuoass de diferenciacdo que ele pode
apresentar em relacdo aos seus concorrentes. Wlapealde desempenho refere-se aos niveis
pelos quais as caracteristicas basicas do progetam, sendo que ela pode ser baixa, média,
alta ou altissima. O fabricante deve desenvolvernivel de desempenho apropriado ao
mercado-alvo de forma a ndo desenvolver um nieebelissimo de qualidade que nao resulte

em uma rentabilidade para a empresa.

Outro fator que € muito levado em conta pelos amicbores € a durabilidade do produto,
ou seja, o tempo de funcionamento previsto paraodupo sob condicbes normais. Assim
como a durabilidade a confiabilidade também podeirsde diferencial para um produto.
“Normalmente, os compradores pagardao um preco Brerpelos produtos que oferecem
maior confiabilidade” (KOTLER, 1998, p. 357).

A medida que a concorréncia se intensifica e actanisticas e tecnologias que até entéo
eram exclusivas do produto sdo copiadas pelas oentes o design surge como uma das

mais poderosas ferramentas de diferenciacao.

bY

Design € qualquer processo técnico e criativo i@daclo a configuracdo, concepcéao,
elaboracdo, funcdo e especificagdo de um produto tenmmos das exigéncias dos
consumidores. O design € aprticularmente importamebens duraveis, roupas e produtos

embalados.

O design industrial deve levar em consideracaosoitente o bom design, agradavel de
ser visto, facil de abrir, armazenar e descartas também uma facil fabricacdo e futura

distribuicao.
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2.3.2 DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS:

A empresa apos ter devidamente segmentado seudoeraefinido o seu mercado alvo
esta pronta para lancar os seus novos produtosvieosede forma a concorrer no mercado
global. A definicdo e criacdo de novos produtos s@mresponsabilidade exclusiva da area de
P&D (pesquisa e desenvolvimento) e o marketing @ was areas que possuem papel

importante nessa atividade.

Visando manter-se competitiva no mercado e ndalg@passada pelos lancamentos de
suas concorrentes a empresa, constantemente, tepstatelancando novos produtos ou
atualizando aqueles seus produtos ja lancados eobtigeram sucesso no mercado.
Atualmente uma empresa pode adquirir novos projetgsrodutos através de patentes,

licencas ou franquias ou mesmo desenvolve-los.

Estudos revelam que atualmente de 75% a 80% dassmmodutos fracassam no seu
lancamento e geralmente isso ocorre dado uma Easdai marketing mal feita ou ignorada
pela alta administragdo, um tamanho de mercadaestperado ou até mesmo um produto
mal desenhado, mal posicionado no mercado ouitaidena divulgagao ineficaz.

De forma a estimular e coordenar o desenvolvimdatoovos produtos é necessario que
a empresa disponha de uma estrutura organizacrottabla para esse objetivo. A empresa
gue ja possui uma estrutura organizacional fixeepegtabelecer procedimentos sistematicos
para conduzir as idéias de novos produtos pararcash@ Sabendo do preocupante grau de
fracasso de novos produtos o gerenciamento efizgwatesso de desenvolvimento de novos

produtos aumenta a probabilidade de sucesso dantemto.

Baseado nas idéias de Clark e Fujimdb991), Amaral et al. (2004) interpreta o
desenvolvimento de produtos como o0 processo pedd gma organizacao transforma as
informacgdes de oportunidades de mercado e de jlmksiles técnicas em informacdes para a
fabricacdo. Essa definicdo tem por objetivo romgpéarreira de que o desenvolvimento de
produto esteja apenas relacionado aos departameéatozanufatura e P&D. Amaral et al.
(2002) expande essa idéia ao afirmar que para da@gen produtos sdo necessarias
informacdes e habilidades de membros de todaseas &uncionais, caracterizando-se como

uma atividade, em principio, multidisciplinar.

® CLARK. K. B.; FUJIIMOTO, T. Product development performance: strategy, organization, and management in
the word auto industry. Boston Mass — HBS Press, 1991.
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Boone & Kurtz sistematizaram o processo de criagiaovos produtos em 6 etapas: (1)
geracdo de idéia, (2) selecéo, (3) analise comgfd)adesenvolvimento, (5) teste de mercado
e (6) comercializacdo. Esta divisdo de fases, eanbostrativa, € uma das formas de se
visualizar o processo de desenvolvimento de novogdupos. A figura 5 abaixo ilustra esse

processo:

(1) I i2) i3) 4) (5) (6)
[ Ge!'al;.l'ic- de [ Selecio Andlise Desenvalvimento Teste de mercado Comercializacio
idéias comercial

|
!

DESCARTE DE IDEIAS E PROJETOS

Figura 5 — Processo de criacao de novos produtos

(1) Geracao de idéiasO processo de desenvolvimento de novos produtosg@oeom a
busca de idéias (KOTLER, 1998) que podem vir derdiftes origens: da forca de vendas, de
clientes, de funcionarios, de especialistas deymssgde produtos concorrentes, fornecedores,

varejistas e inventores independentes (BOONE; KURP28).

Inimeras técnicas criativas podem estimular indie$de grupos a gerar idéias dentre elas
destacaremos a metodologia do Brainstorming de ADsborn e a metodologia de

identificacdo do problema/necessidade.

A metodologiaBrainstorming trabalha com o poder de criatividade em grupo.doupo
comum dessa atividade retne de 6 a 10 pessoasimtiscum problema especifico. O lider é
0 encarregado de informar o grupo sobre os detdihvg@soblema e inicia-se uma discussao e
geracao de idéias na qual nenhum tipo de criticgeaosura é aceita. Um membro do grupo é

responséavel pelo arquivamento de idéias de foramaaposterior analise das mesmas.

A técnica deidentificacdo do problema/necessidade¢ baseada na opinido do
consumidor. Pergunta-se a ele sobre suas necessidadproblemas envolvendo um
determinado produto e algumas idéias para se nalbsse problema baseado no interesse do

consumidor.

(2) Selegéo ou triagem de idéiaD estagio critico de sele¢do envolve a separacsio da
idéias com potencial daquelas incapazes de ateawerobjetivos da empresa (BOONE;
KURTZ, 1998). Nessa etapa € comum o descarte dasid®m potencial assim como a

insisténcia de investimento em idéias que se nmmasten perspectiva.



23

Capitulo 2 | Revisdo de literatura
Conceitos e ferramentas de marketing

Algumas organizac¢des usam listas de verificacdectdists) para determinar se as idéias
de novos produtos devem ser abandonadas ou submatioutras consideragbes. Em outros
casos, 0 estagio de selecdo consiste em discuabéess, envolvendo idéias para novos
produtos, entre representantes de varias areamman da organizacdo de forma a prever a
viabilidade de fabricagcdo do produto de acordo cmnsuas peculiaridades (BOONE;
KURTZ, 1998).

(3) Analise comercial: Antes de falarmos da analise comercial propriametite

devemos destacar a importancia da realizacédo desteconceito.

As idéias atraentes devem ser aperfeicoadas emeitmside produto testaveis. O objetivo
do teste conceito é testar conceitos de produtoswn grupo apropriado de consumidores

alvos e, depois, avaliar suas reacdes (KOTLER,)1998

Apoés a administracdo desenvolver o conceito deypooela pode avaliar a atratividade do
negoécio proposto. Uma rigorosa andlise comercigoeé feita, envolvendo uma avaliacdo do
mercado potencial do novo produto, a taxa de cresub, possiveis pontos fortes
competitivos, estimativas de vendas e estimatieasudtos e lucros. A idéia nesse momento €
tomar decisdes precisas acerca da compatibilidader@bluto proposto com os recursos da
empresa, como suporte financeiro para promocdoss&da, capacidade de producdo e
instalagdes, e canais de distribuicdo (BOONE; KURITIOS8).

(4) Desenvolvimento:Conforme Kotler (1998, p. 293) “Se o conceito dedoto passar
pela analise comercial, ele segue para o departarderpesquisa e desenvolvimento e/ou de
engenharia para ser transformado em produto fisi©g” encargos financeiros aumentam
substancialmente a medida que uma empresa converddadéia de produto num produto
fisico (BOONE; KURTZ, 1998).

Nessa etapa o departamento de pesquisa e desemyutivi desenvolvera uma ou mais
versoes fisicas do conceito de produto. O desemveihto de um protétipo bem sucedido
pode levar meses ou mesmo anos, mas o surgimenpoogeamas CAD (computer-aided
design) pode-se reduzir o numero de protétipos greeisam ser construidos, agilizando

assim o processo de desenvolvimento.

(5) Teste de mercado:“Para determinar as reacfes do consumidor sob giesli
normais, muitas empresas submetem seus novos psaatiestes de mercado [...] O teste de
mercado € o primeiro estdgio no qual o produto esppsto as condigcbes da vida real”
(BOONE; KURTZ, 1998).
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A prética mais comum realizada para o teste deaderconsiste no processo de selecdo
de uma cidade especifica que represente a populggdbem caracteristicas como a idade,
educacao e renda familiar. Boone & Kurtz (1998)nadim que com o teste em andamento
dentro de alguns meses, tendo as vendas e a pagéoi de mercado calculadas, pode-se

estimar o provavel desempenho do produto em umacsiv de langamento real.

A realizacdo de testes de mercado pode ser mugm®a para a empresa de forma que

algumas tendem a evitar esses testes que podepaskar a cifra de US$1 milhao.

(6) Comercializag&do:As poucas idéias que conseguiram ser aprovadasda® &s etapas
anteriores do processo de desenvolvimento de umm poyduto estdo prontas para serem

produzidas e colocadas no mercado em uma estalla to

Os programas de marketing precisam entdo ser éstalws, as despesas com instalacdes
de producdo necessarias tém que ser feitas, €adervendas tem de se familiarizar com o
novo produto (BOONE; KURTZ, 1998).
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2.4MIX OU COMPOSTO DE MARKETING:

O professor Jerome McCarthy foi o primeiro estudliadefinir o conjunto de atividades
que compdem as atividades de marketing. McCartbpds no inicio da década de 60 o
modelo que hoje é conhecido por mix de marketingeau portugués, também por composto
de marketing, teoria essa que se baseia nos gaargroduto, preco, praca e promocao.
Sendo que cada uma dos P’s do composto mercadpldmisiste em acdes que a empresa
pode fazer para direcionar a demanda para seu tprd8endo que cada um desses P’s

abrange um grande conjunto de atividades conforfigeiia abaixo:

MIX DE MARKETING ou
COMPOSTO DE MARKETING

[\

" proputo |\ PRECO PROMOCAO PRACA
Variedade de produtos Preco nominal Promocdo de vendas Canais
Qualidade Descontos Propaganda Cobertura
Design Concessdes Forga de vendas Variedade
Caracteristicas Prazo de pagamento relagbes pablicas Pontos-de-venda
Nome de marca Condicdes de crédito Marketing direto Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos
Garantias
k Devolugdes Yy,

Figura 6 — A estrutura dos quatro P’s

Na esteira da popularizacdo do esquema dos 4Rg@rasn novas abordagens e
respectivos artificios mnemonicos, como a dos 4f&eélise, Adaptacdo, Ativacdo e
Avaliacdo) de Raimar Richers e a dos 4C’s (Cliedtesto, Conveniéncia, Comunicagao) de
Robert Lauterborn, conforme lembra RaBa¢d996 apud TOLEDO; NAKAGAWA,
YAMASHITA, 2002, p. 40). TOLEDO (2002) vai mais lga ao afirmar que ambas as
abordagens néo se referem exclusivamente as de@sbee as variaveis controlaveis que
integram o Composto de Marketing. Os 4As de Riclsis um modelo de processo
administrativo de marketing, suficientemente ge@égue pode servir de referéncia para
qualquer outra area funcional da empresa. Ja oeeleniCliente” dos 4C’s de Lauterborn
nao é uma variavel controlavel de marketing. Nappad definicdo original dos 4P’s,

McCarthy posicionou o “Cliente” em separado, enficadessa peculiaridade.

4 RABACA, C. A. Marketing: Segredos e Estratégias. S3o Paulo: Saraiva, 1996.
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O Marketing Mix pode ser definido como a combinad&oelementos variaveis que
compbe as atividades de Marketing. Para COBRA (1$0241) "a interacdo de uma
organizacado com seus meios ambientes internosemestse realiza através do composto de
Marketing". Recentemente alguns criticos dizem ja ndo serseatis satisfeitos com a
estrutura atual dos quatro P’s eles questionamita da@ alguns itens como servigos e
atendimentos, embalagens, vendas pessoais e asgarer® a inclusdo de outros dois:
Politica e Publico.

A influéncia da politica pode interferir no cresemto ou queda de um produto, por
exemplo, se leis proibem a veiculagdo de anun@osighrro isso podera prejudicar o setor
nas vendas (FERREIRA, 2003).
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2.4.1 ESTRATEGIA DE PRODUTO:

A base de qualquer negdécio € um produto ou serWl@s sabemos que os produtos
variam quanto ao grau em que podem ser diferenzido um extremo temos as chamadas
commodities e no outro extremo os produtos extreaméendiferenciaveis em termos fisicos
(KOTLER, 1999). Mas antes de entrar nessa ou ema®alassificacdes de produtos devemos

dar uma definicdo do que seria um produto.

Conforme Kotler (1998, p. 383) “produto é algo quozle ser oferecido a um mercado
para satisfazer a um desejo ou necessidade”. Boéhetz (1998) vdo mais longe ao afirmar
que produto € um agregado de atributos fisicosb@ioos e de servigo, concebidos para

aumentar a satisfacado desejada pelo consumidor.

As empresas tradicionalmente tendem a classifisaseus produtos de acordo com
algumas de suas caracteristicas basicas como ltladbj tangibilidade e uso. Além dessas
os produtos podem ser divididos também em bensmgimo e bens industriais. Nao cabe a

esse texto definir especificamente cada uma deksssficagdes de produto.

Toda empresa de grande porte que possua uma digg@a dentro de seus produtos
provavelmente possui um chamamonposto de produtosEsse termo basicamente se refere
ao conjunto de todos os produtos que um vendedocaalisponivel a venda no mercado

para os seus compradores (KOTLER, 1998).

Philip Kotler em seu livroadministracdo de marketingustra essa definicio com o
seguinte exemplo: o composto de produtos da Kodakiste em duas linhas - produtos de

informacé&o e produtos de imagem.

O composto de produto de uma empresa pode seficp@d quanto a sua abrangéncia,
extensao, profundidade e consisténcia. A abrang@&scum composto de produto diz respeito
ao numero de linhas de produtos disponiveis paa eatbresa. A extensao faz referéncia ao
namero de produtos que compdem o composto de @®cat total, ja a profundidade do
composto refere-se a quantas variacdes séo ofasemidada produto da linha e a consisténcia

do composto refere-se ao grau de relacionamentdidarsas linhas de produtos.

Baseado em estudos feitos pelos profissionais dé&etmay sobre as dimensbes do

composto de produto as empresas estdo aptas & @sftimtégias de produto, de forma a
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definir que linhas de produto devem crescer, sentides, exploradas ao maximo ou
eliminadas (KOTLER, 1998).

Quando falamos de desenvolver uma estratégia destimay para produto logo nos vem a
cabeca a idéia de marca (ou brand como o termaléecmo em inglés) e a influéncia que ela
pode causar sobre o sucesso ou nao produto fieglin8o o site da FINEP(Financiadora de
estudos e projeto) marca é “ é todo sinal distintiisualmente perceptivel, que identifica e
distingue produtos e servi¢os de outros analogopracedéncia diversa, bem como certifica
a conformidade dos mesmos com determinadas normaspecificacdes técnicas”. (Aaker,
1998 apud CAPUTO; MACEDO; NOGUEIRA, 2008, p. 4)afa que a marca influencia as
avaliagcbes dos clientes em relagdo a produtos \ecegr sendo capaz de diferenciar as
organizacdes. Mesmo que o consumidor ndo conhegeduto ou servico, estara mais
propenso a compra-lo se tiver referéncias positileamarca que o produto ostenta, tornando
o reconhecimento da marca, e ndo o produmosi, o principal fator influenciador de sua

decisao.

Dado este fato notamos que a marca carrega coagigmmessa de entregar ao comprador
um conjunto especifico de caracteristicas, uma anaude conduzir diferentes tipos de
significados dentre os quais podemos destacar:fibEe ou seja, a marca transmite
beneficios que sédo esperados no momento da aqudicAroduto, ao se comprar um carro
BMW, por exemplo, espera-se ter o beneficio desedcomprar outro carro por muitos anos;
a marca também pode transmitir valores da fabecamtmarca Mercedes, por exemplo,
representa alto desempenho, seguranca e presti@in;desses uma marca pode transmitir

muitos outros significados que seréo verificadoswomento da compra pelo cliente.
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2.4.2 ESTRATEGIA DE PRECOS:
Conforme Kotler (1999) o preco:

“difere dos trés outros elementos do mix de mamgetio sentido em que
gera receitg os demais gerancustos Conseqlilentemente, as empresas
tentam arduamente elevar seus precos até ondeeb ddvdiferenciacdo
permite. Ao mesmo tempo, reconhecem que devem lewarconta o
impacto do preco sobre o volume”.

Uma empresa deve estabelecer um preco pela pgimmer quando desenvolve ou
adquire um novo produto, ou mesmo quando lancarodup regular em um novo canal de

distribuicdo ou area geografica (KOTLER, 1998).

Os objetivos da empresa e da funcdo de marketnregépm a base para se
determinarem 0s objetivos da fixacao de precopgueua vez sado usados para desenvolver e
implementar os procedimentos e politicas de detexrgdio de precos mais especificos
(BOONE; KURTZ, 1998).

Quanto a percepcéo de precos por parte dos clieviebuele e DreZ2e(2002 apud
FERNADES; SLONGO, 2008, p. 32) afirmam que os candares tém grande interesse em
saber e em armazenar conhecimento sobre os prequedutos e servicos comprados com
frequéncia. Esse conhecimento torna possivel avaliatratividade de promocdes, alerta

sobre aumentos e viabiliza a comparacéo entre lojas

A empresa tem que considerar muitos fatores aimidsfia politica de precos e o
tedrico Philip Kotler em seu livro Administracao Miarketing divide esse procedimento em
seis etapas principais: (1) Objetivos da deterndinade precos, (2) Determinacdo da
demanda, (3) Estimacado dos custos, (4) Andlisedsi®s, precos e ofertas dos concorrentes,
(5) Selegcédo de um método de determinacéo de p@¢Belecdo do preco final.

(5) Selegdo de
- | um método de |
fixacio de preco

(6) Selegdo do

pICiEi minisgRa e da demanda dos custos concorrentes prego final

pregos

(1) Objetivos da St o
2 5 (2) Determinagao |, | (3)Estimagao (4) Analise dos

r r

Figura 7 — Procedimento de definicdo de precos
(1) Objetivos da determinacéo de precos:

A empresa inicialmente tem que decidir sobre o deseja realizar com um produto

especifico. Quanto mais claros os objetivos de eimmaresa, mais facil sera o estabelecimento

> VANHUELE, M.; DREZE, X. Measuring the price knowledge shoppers bring to the store. Journal of Marketing,
v.66, n.4, p.72-85, Oct. 2002.
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do preco (KOTLER, 1998). Dessa forma e empresarpodefinir qualquer um dos seis
grandes objetivos através da fixagdo de precostegoBncia, maximizacdo de lucros,

maximizacdo de vendas, maximizacdo da participdeduercado e objetivos concorrenciais.

SOBREVIVENCIA: “As empresas perseguem a sobrevivéncia como pahapjetivo
quando enfrentam excesso de capacidade de produgg@mrréncia intensa ou mudanca nos
desejos do consumidor” (KOTLER, 1998).

Em uma tentativa de manter a fabrica funcionandopmdutos sendo vendidos, os
estoques rodando e a mao de obra empregada freqieatie as empresas reduzem 0s seus
precos abrindo assim mao do lucro idealmente disefa empresa permanece no negocio

enquanto o preco cobre 0s custos variaveis e amslasos até mesmo 0s custos fixos.

Essa situacdo pode ser bem ilustrada no momertosgeatual, onde um grande numero
de empresas passam por dificuldades na tentatiegudtar o seu nivel de producdo com a
demanda do mercado e para isso a reducdo de gregesitavel ainda que apenas em um

primeiro momento.

MAXIMIZACAO DE LUCROS: Algumas empresas estabelecem um preco para tentar

maximizar o lucro. Lucro é uma funcao de receitagstos:

Lucro = Receitas - Custos

A receita é determina de acordo com o preco deavdagroduto e pela quantidade de

unidades vendidas:

Receita total = Preco de venda x Quantidade vendida

O grande problema associado a maximizacdo de luesté no fato que para a
determinacdo da relacdo entre o preco de vendguargidade vendida € assumido que a
empresa conhece perfeitamente a sua funcdo demaedaa realidade € bastante dificil de
estimar (KOTLER, 1998).

MAXIMIZACAO DE VENDAS: As empresas estabelecem um nivel minimo aceité@vel d
lucro e entdo procuram e entdo procuram maximigareadas (sujeitas a esta restricdo de
lucro), acreditando que ao longo prazo um grandenw® € mais importante que grandes
lucros iniciais (BOONE; KURTZ, 1998). Kotler (1998gstaca que o estabelecimento de um
preco mais baixo assume que o mercado é sensivatiazdes de preco. Esta pratica €
conhecida popreco de penetracdo no mercado
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MAXIMIZACAO DA PARTICIPACAO DE MERCADO: Outro objetivo da fixacdo de
preco visando volume € o aumento na participacdondecado — a meta especifica da
empresa pode ser a manutencao da atual fatia dmdoerou, por exemplo, aumentar sua

participar de 15 para 30 por cento do mercado.

OBJETIVOS CONCORRENCIASOutro objetivo da politica de precos é o combater o
precos da concorréncia. O resultado desse objétidiminuir a énfase do elemento preco,
focalizando a competicdo mais fortemente em owtltesentos da empresa que podem ser

diferenciais.
(2) Determinacao da demanda:

Na economia, demanda pode ser definido como “As vayiestidades de um bem ou
servico econdmico que um consumidor estara dispastetirar do mercado, a um certo
instante de tempo qualquer, sendo conhecido o P(&IEBELATTO; LIMA). A relacéo

entre o preco cobrado e a demanda resultante poddservada na curva de demanda.

DEMANDA INELASTICA DEMANDA ELASTICA
r- r-

PL
3 P1’
2
Q. P2’

P2

a1 az » ar az 4

Quantidade demandada

Figura 8 — llustracao de dois tipos de curva deathela - elastica e inelastica.

Antes de definirmos a forma de mensurar a demaedanth determinada empresa

precisamos entender o conceito de elasticidadepl@glemanda.

Rebelatto e Lima (2002, p. 11) definem que a @igsile “mede a proporcionalidade
existente entre as variacdes que ocorrem nas dades e as variagcdes provocadas em um

fator qualquer, permanecendo todos os demais fatorestantes”.

As empresas precisam saber como a demanda reagelag@o a uma variagcao de
preco, e a metodologia utilizada para isso é adestia elasticidade-preco da demanda. Essa
elasticidade faz referéncia a medida de variac@ qlantidades transacionadas de um

produto, face as alteracdes de seu preco. No @swndproduto que possua uma demanda
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elastica um pequeno aumento do pre¢co de venda attutpr acarretaria em uma drastica
reducdo na quantidade vendida, por outro lado umeato de preco em um produto

inelastico causaria apenas uma pequena variagfwanéidade demandada do produto.

Se a demanda for elastica as empresas consider&ifotese de baixar o preco. Um
preco mais baixo aumentara a receita total. It@éatido a medida que os custos de produzir
e vender mais unidades ndo aumentam despropomtientd (KOTLER, 1998).

A maioria das empresas faz alguma tentativa parsuna suas curvas de demanda e

para isto existem varios métodos.

O primeiro e mais simples envolve a andlise detisstas de dados sobre precos ja
praticados, quantidades vendidas e outros fatoms stimar seus relacionamentos
(KOTLER, 1998).

O segundo método envolve a conducdo de experiédeigseco. Pode ser realizada
uma variacdo sistematica de precos de diversosum®cem um determinado mercado e
analisar os resultados obtidos, outra abordagem g@ssa metodologia é aplicar diferentes

precos em territérios similares para ver como aslae sdo afetadas (KOTLER, 1998).

O terceiro método que € o mais légico, porém tambémais tendencioso. Consiste
basicamente em entrevistar consumidores e soligitBormacdo de quantas unidades
comprariam a diferentes precos propostos,o prihgipablema desse método € que os
consumidores tendem a subestimar suas intencGamntg@a a prec¢os altos para desencorajar

a empresa a estabelecer niveis elevados de pKOILER, 1998).
(3) Estimativa de custos:

O preco estabelecido por um produto deve ser saf®inente alto para cobrir 0S custos
envolvidos em sua fabricagéo e comercializagcdo (BBXXKURTZ, 1998, p. 471). Os custos
de uma empresa sao de dois tipos: fixos e varia@aaforme Rebelatto e Lima (2002) o
custo fixo € a soma de todos o0s gastos que naensofariacdo no curto prazo, sendo

independentes da quantidade produzida ou da reteitandas.

Ainda segundo Rebelatto e Lima (2002) os custofgaweis sdo a soma de todas as
despesas variaveis efetuadas com fatores empregaedgsoducdo em um determinado

periodo de tempo.
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O custo total pode ser interpretado como o sonmatios custos fixos e variaveis. Para a
administracdo é interessante cobrar um preco dua eucusto total de producéo, ou seja, de

forma a gerar lucro.

Custo total = Custo fixo + Custo variavel

Os Japoneses foram 0s responsaveis por criam uotdohagia conhecida por custo-alvo.
Diferentemente da grande maioria das empresas gae definirem o custo de producao
definem o preco do produto de acordo com o0 mereagiotdo obtém a sua margem de lucro
nas empresas Japonesas essa metodologia € diféréidee o custo quem, via de regra,
determina o preco, mas o contrario, ou seja, figes®lum preco maximo de mercado e uma
taxa de retorno para a empresa, o resultado é gto owAximo possivel de ser praticado,
conhecido como “Custo Alvo” ouTarget Cost (FREIXO; TOLEDO, 2003, p. 1). Com o
auxilio do departamento de marketing definem-sduagdes que um novo produto deve
possuir e definem entdo um preco de acordo comuoapelo comercial e os precos de
produtos concorrentes. Desse preco eles deduzeargem de lucro desejada e determinam
entdo o custo alvo que fica a carga dos departaald engenharia, producéo, design e

vendas de ser atingido.
(4) Andlise dos custos, precos e ofertas dos concorresit

Dentro uma enorme variedade de pregos possiveenuatdos pela demandas de
mercado e custos, 0S custos, precos e possiveierede preco dos concorrentes ajudam a

empresa a estabelecer em que nivel fixar seusp(EETLER, 1998).

Nesse momento entram as estratégias de benchmalkiegnpresa que deve conhecer
completamente as qualidades e os diferencias dosijos concorrentes além de seus pregos
e custos. Essas técnicas de benchmarking tém dsosstantes e sistematicas de forma a

manter a empresa sempre atualizada a qualqueag@teno mercado.

Conforme Kotler (1998, p. 443) “Desde que a empess@ja consciente dos precos e das
ofertas dos concorrentes, pode usa-los como penteferéncia para seu proprio preco”.

(5) Selecédo de um método de fixacao de preco:

O preco implementado pela empresa no produto feral de estar delimitado por um
preco em que o lucro € nulo e entre um momentooduero é tdo grande que ndo existiria
demanda para esse produto. No momento do estabeldoi do preco devem ser levados em

consideracao os custos de fabricacdo, custos assestpbelecem um piso do preco, 0 prego
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dos concorrentes e de produtos substitutos quesetdir de referéncia para o mercado e as
caracteristicas exclusivas do produto que servemdsimitar o preco maximo que pode ser

cobrado.

A metodologia mais comum no estabelecimento deoprégconhecida pelo termo inglés
markup . Segundo CARVALHO (2001, p. 32) no markup “E defmuma porcentagem a ser
aplicada sobre o custo para se chegar ao precertia\ao cliente. @arkuptambém pode
ser adicionado sobre o custo de producdo ou deiggoiem termos monetarios e nédo em

forma de percentual”.

Kotler (1998) ressalva que a metodologia do mankem sempre é eficiente visto que
ignora a demanda, o valor percebido e o poder deocEncia.

Nesse momento vale lembrar o conceito econdmicpoméo de equilibrio de forma a

prever o que ocorreria em diferentes niveis de aend

“O ponto de equilibrio é uma técnica usada paratifiiear em que nivel de vendas o
produto ou linha de produtos esta satisfazendausi®s totais e 0 seu desempenho em termos
de lucratividade” (CARVALHO, 2001, p. 32). A figueademonstra um modelo de gréfico de

ponto de equilibrio.

¥ N LEGENDA:

RT RT Receita total
CT Custo total

= cT CF Custo fixo
@ rE Ponto de equilibrio

= @ Regido de lucro
@ Regido de prejuizo

CUSTOS em RS

_
G cr

»

Figura 9 — Demonstracéo grafica do ponto de eqjialib

QUANTIDADE VENDIDA

A precificacdo baseada em custos perde relevarects £onsumidores nao perceberem
gue estao recebendo algum tipo de valor em trocedelinheiro. Baseado exatamente nessa
idéia surgiu o conceito derecificacdo por valor. A precificacdo por valor parte do
pressuposto de que o preco deve transmitir umdaotkr alto valor para o consumidor
(KOTLER, 1998).
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“Os responséveis pelas decisbes de preco devemohiigsc que os clientes esperam
pagar e que faixa de preco consideram aceitdveARMALHO, 2001, p. 33). Preco de
referéncia € o preco com o qual o consumidor comparreco estabelecido para o produto,
se o produto custar um preco menor que o seu plegeferéncia o consumidor percebera

valor nele.

Diversas pesquisas tém estudado o conceito de peegeferéncia. Thal®(1985 apud
FERNANDES e SLONGO, 2008, p. 32) sédo objetivosfamar:
“O preco de referéncia € o ponto neutro que seeveothparacao, na forma
em que precos abaixo sdo avaliados como baixo &dera e servico
relativamente baratos) e precos acima séo aval@aoe altos (mercadorias

e servicos relativamente caros).”

Geralmente nos setores de commodities que ja smieam oligopolizados encontramos
uma outra forma de definicdo de precos um pou@atife. Neste caso, as empresas baseiam
0s seus precos em funcéo do preco de seus cortesrfmecificacdo baseada no mercagp
dedicando menor atencdo aos seus custos e a taxardedesejada. A empresa lider de

mercado no ramo tende a definir um preco e as esapraenores acompanham a lider.
(6) Selecédo do preco final:

Para a definicdo do preco final as empresas degean Em consideracao alguns fatores
adicionais como o0 preco psicologico, a influéncea altros elementos do composto de

marketing e restricdes legais.

Muitas vezes o produtor deve levar em consideragafatores psicolégicos do preco e
nao apenas os econdmicos. Philip Kotler (1998) tangue muitas vezes os consumidores
assumem 0 preco como um indicador de qualidade ®Es®meno € mais notdrio em
produtos sensiveis ao ego do consumidor como, xeam@o, carros de luxo, perfumes e
roupas de grife. “Quando a Fleischmann aumentoegopde seu gim de $ 4,50 para $ 5,50,
as vendas da bebida aumentaram, ndo cairam” (KOTLE®8, p. 448). Freqlientemente os
vendedores manipulam os precos na hora de fixéAdoseus produtos, alguns vendedores,
por exemplo, acreditam que 0s precos devem termgmarnumeros impares. O fato,
constatado através de pesquisas, é de que pregdoradados, como R$ 90,00 néo
transmitem credibilidade, além disso, muitos coridomes ao verem um produto com preco

de 999 reais 0 enquadram em uma faixa de prec@@de ndo de 1000 reais.

6 THALER, R. Mental accounting and consumer choice. Marketing Science, v.4, n.3, p.199-214, July/Sept. 1985.
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Podemos destacar também a influéncia de outroeatesido composto de marketing no
preco e a propaganda € o mais importante delesdd@stcomprovaram que empresas que
investem mais em propaganda apresentam condicoeemterem seus produtos com os

chamados precos Premium (cobranca de precos ekeeadoelacdo a produtos equivalentes).

Decisdes de precos estdo sujeitas a uma sériestligdes legais, tanto em nivel federal
como em nivel estadual. Cada pais possui 0 seurdongspecifico de legislacdes e a OMC
(Organizacdo mundial do comércio) é a responsawelrggulamentar e vigiar as relacdes
comerciais entre os diferentes paises. Atualmesit®o em vigor legislacdes antitrust e para a

ocorréncia do chamado comércio justo (fair-trases)a
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2.4.3 ESTRATEGIA PROMOCIONAL:

O terceiro P, promogao, cobre todas as ferramelet@®municacao que fazem chegar
uma mensagem ao publico-alvo. Uma boa forma deisiri a discussdo sobre estratégia

promocional € com a definicdo de promocéao:

“Promocéaoé a funcéo de informar, persuadir e influencialexssdes de compra dos
consumidores” (BOONE; KURTZ, 1998).

Com base nos objetivos da organizacéo, os vaeosegltos da estratégia promocional
— propaganda, promocéo de vendas, relacdes pyliicaa de vendas e marketing direto

sao formulados. A figura 10 exibe exemplos tipices ferramentas de cada estratégia

promocional.

PROPAGANDA PROMOGAO DE VENDAS RELACOES PUBLICAS FORCA DE VENDAS MAREKTING DIRETO
Antnciosimpressose  Concursos, jogos e Palestras Apresentacdo para Catalogos
eletronicos sorteios vendas
Programacdovisualda Prémios e Brindes Seminarios ReuniBes para vendas Mala direta
embalagem
Encartes dentro da Amostras Relatérios anuais Programas deincentivo  Telemarketing
embalagem
Brochuras e Panfletos  Feiras e convencdes Doacoes filantropicas Amostras Compras pelo

computador
Posteres e Cartazes ExposicOes Patrocinios Feiras e convencdes Compras pela TV
Qutdoors Descontos Relacdes na comunidade E-mail
Sinalizacdo Venda Casada Publicacdes
Display em pontos-de- Eventos
venda

Simbolo e logos

Figura 10 — Exemplo de ferramentas de comunicacao

O conceito daAINDA (Atencéo - nteresse besejo -Ac¢éao) atribuido a E. K. Strong,
gue escreveu The Psychology of Selling, em 192laaé valido para explicar os passos que
levam a uma decisdo de compra. Para vender allgué@na, primeiro é necessario conquistar
a atencdo da pessoa, ou seja, ela tem de notae ¢thguestd sendo oferecido; depois, €
fundamental que ela passe ao interesse, isto € observar melhor o objeto ou servico,
entender suas caracteristicas e beneficios; da flev para o desejo, convencendo o
comprador da capacidade de o produto satisfazegussdesejos; e, finalmente, passar a acao

em forma de compra ou aquisi¢ao do produto.

PROPAGANDA: A amplitude dos mercados de hoje em faz com que@paganda
seja uma das ferramentas mais poderosas para peo@@onscientizacdo das pessoas sobre

uma empresa, um produtos ou uma idéia. O dispénthb com propaganda, por ano, nos
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Estados Unidos, chega a 131 bilhdes de ddlareapmximadamente 500 ddlares para cada
homem, mulher ou crianca (BOONE; KURTZ, 1998).

A propaganda é mais eficaz quando seu alvo é togsttirecionado. Embora seja
muito dificil medir precisamente a taxa de retodooinvestimento em propaganda (ROAI —
rate of return on advertising investment), ela évavelmente maior no caso de anuncios
direcionados (KOTLER, 1999).

Ao desenvolver uma campanha qualquer de propagasdasponsaveis pela area de
marketing devem definir o mercado alvo e em segpidaseguir para as seguintes tomadas
de decisdes:

1. Objetivos da propaganda,
Orcamento para estratégias promocionais;
Que mensagem transmitir;

Selecdo de midia;

a b 0N

Mensuracgédo (avaliacdo da eficacia de um anuncio);

(1) OBJETIVOS DA PROPAGANDA: O seu objetivo principal é aumentar a probabiea
de um consumidor comprar um determinado produt@adquirir um determinado servigo.
Segundo Boone & Kurtz (1998) existem dois tipoddussde propaganda as de produto e as
institucionais. Quando falamos em propagando ogrorconceito que nos vem a cabeca é o
de propaganda de produto, ou seja, da venda de aterndnado bem ou servico. A
propaganda institucional, diferentemente, preo@gam promover um conceito, uma idéia,
uma filosofia ou a reputagdo de uma indlstria, @hjf@, organizacdo ou 0rgao
governamental.

Os objetivos da propaganda podem ser subdivididodrés categorias: propaganda
informativa, propaganda persuasiva e propagandenadaanca. Aoropaganda informativa
é geralmente empregada no estagio introdutériadio d@e vida do produto, onde o objetivo é
desenvolver uma demanda ainda inexistente peloufroda a propaganda persuasiva €
importante conforme Kotler (1998, p. 555) “quandolgetivo da empresa é desenvolver a
demanda seletiva para uma marca especifica”. Algymapagandas persuasivas podem ser
classificadas como comparativas, onde uma marcguggoestabelecer vantagens na
comparacgao de seus atributos com os outros atsiloletoutras marcas.

A propaganda de lembrancaé geralmente empregada nos estagios de maturidade e
até mesmo de declinio do produto. Trabalha parér@nmas pessoas de comprar e ndo para

informa-las ou persuadi-las, de forma a reforcaa atividade promocional prévia.
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(2) ORCAMENTO PARA ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS: Com o0s objetivos
esperados pela vinculacdo da propaganda ja dedimdempresa ja pode a estabelecer o
orcamento destinado a ser gasto em publicidadecedia produto. “O papel da propaganda é
alterar a curva de demanda do produto para cimjeEhptretanto, como uma empresa pode
saber que esta gastando a quantia correta?” (KOTLESB, p. 556).

Uma das decisfes mais delicadas enfrentada pelpesas quando planejam suas
estratégias de comunicacdo centra-se no problenteith e exatamente por isso alguns
fatores especificos devem ser levados em contaamemto de se estabelecer o orgamento
para uma determinada campanha publicitaria: estimioiclo de vida em que o produto se
encontra (novos produtos tendem a receber grandesmentos de publicidade), a
participacdo de mercado (aumentar a participacameateado, por exemplo, exige maiores
gastos em propaganda), natureza do mercado e dotpr@rodutos com pouca diferenciacao
exigem propaganda intensa para estabelecer uma&nmmdierenciada assim como produtos

com caracteristicas exclusivas).

(3) MENSAGEM A SER TRANSMITIDA: As campanhas publicitarias no geral divergem
bastante em termos de conteddo e criatividade.idor € evidente que muitas vezes a
criatividade € muito mais efetiva que o numero dxr@s gastos com a propaganda. Kotler
(1998) destaca que somente apés atrair a atencdeulpublico alvo € que um comercial
ajuda a aumentar as vendas de uma marca.

Entretanto, a propaganda, por mais efetiva quersg) consegue “enganar” o cliente e
criar a satisfacdo do mesmo por um produto queppésui a qualidade minima para atender

0 mercado.

E grande o nimero de estudos que investigaramcapugio dos consumidores sobre
as propagandas. NOHARA et al.(2009) destaca estedaitos positivos da publicidade, que
estudos mostraram que os consumidores acreditana quepaganda aumenta o padrao de
vida das pessoas, ou até mesmo, estimula a codpetica melhoria da qualidade dos
produtos. Por outro lado alguns dos estudos reralajue os consumidores percebem a
propaganda como um instrumento que estimula a @m@rprodutos desnecessarios e de
valores materialistas (NOHARA et al., 2009).

Profissionais de propaganda possuem diferentesdamiegias para desenvolver seus

anuncios, mas, no geral, todo anuncio deve passafuatro etapas principais: geracao da
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mensagem, avaliacdo e selecdo da mensagem, exedaca&wensagem e a revisdo da
responsabilidade social pela propaganda.

A principio deve ser definida a mensagem que sarésmitida pela propaganda.
Nessa etapa € interessante que a mensagem a remmitida seja parte do conceito de
desenvolvimento do produto. Um mesmo produto padsyr diferentes mensagens e fica a
cargo da diretoria definir qual delas é mais irgsa@te para o mercado no momento. Kotler
(1998) ressalva que ao longo do tempo a empresa gegkjar mudar a mensagem sem ter
que, necessariamente, mudar o produto, principaéremnos consumidores estivem a procura
de beneficios novos ou diferentes do produto.

Toda propaganda deve ter uma mensagem, transnidimacdes e comunicar ao
consumidor o que € realmente importante e difeaénod produto, algumas empresas
fracassam por néo criarem mensagens de facil cemgiie e ndo percebem o erro cometido.
Ao avaliar as mensagem alternativas o anunciante delizar um estudo do mercado de
forma a determinar que apelo teria maior impactautiéncia-alvo (KOTLER,1998).

Baseado nas caracteristicas do mercado o anundewe estudar qual forma executar
a mensagem para, visto que, o impacto da mensageemde ndao apenas do que é dito, mas
também de como é dito. Como lembra Kotler (1998%ecucdo da mensagem adquire suma
importancia em produtos altamente similares. Em Isgo Kotler (1998) destaca esse
fenbmeno através do exemplo da empresa fabricantedtas Absolut:

“Geralmente, a vodca € vista como um produto tipmraodity. Todavia, a

dimensdo da preferéncia de marca e lealdade é enoesse mercado. A
maior parte da preferéncia esta baseada na vendaatem, ndo do

produto. Quando a marca sueca Absolut entrou noatdernorte-americano
em 1979, a empresa vendeu insignificantes 700(agamaquele ano. Em
1991, as vendas chegaram a dois milhGes de c@ixAbsolut tornou-se a

marca importada mais vendida nos Estados Unideos,6%% do mercado.
Suas vendas estdo subindo as alturas em todo oom8od arma secreta:
uma estratégia de alvo, embalagem e de propagandhsolut destina-se
aos bebedores sofisticados, em ascensao socied A vodca é vendida
em uma garrafa conservadora que sugere a austergleta. A garrafa
tornou-se um icone e é usada como peca centrabdies tbs anuncios,
acompanhada por trocadilnos como “Magia Absoluta®®osse Absoluta”.

Artistas bem conhecidos, como Warhol, Haring e Bctasenharam muitos
anuncios da Absolut, em que a imagem da garrafgpree@mparece de
maneira inteligente. A Absolut ganhou mais préngos sua categoria do
que qualquer outra campanha de propaganda em tosaa.”
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A execucdo da mensagem depende do estilo em gueagresentada, do tom que é
utilizado pelo anunciante, das palavras e do fanahpregado. A figura abaixo ilustra

alguns exemplos de propaganda da fabricante deagdilsolut.

Figura 11 — Exemplos de propagandas realizadasApsialut

Michael Roux, um dos maiores especialistas em etiatke propaganda da atualidade
e responsavel pela campanha que alavancou a mbascéuAno mercado Americano,comenta
sobre a mensagem escolhida pela Absolut:
“A bebida vodca se caracteriza por ndo ter chewo, sabor. Todo 0 meu
trabalho foi o de criar uma imagem e dar vida ampto. Os EUA sdo o
pais onde as pessoas estdo sempre aspirando aaatmisa. Assim,
procurei passar o sentimento de que, agregandoluibas suas vidas,

estavam sinalizando bom gosto, modernidade e conéeto as demais
pessoas de seus relacionamentos.”

Muitas vezes as agéncias anunciantes se depararproblemas relacionados a ética
da propaganda e acabam por ter suas idéias csiatetadas por normas sociais e legais.
Atualmente, na grande maioria dos paises, ja existeonjunto de leis que proibem anuncios
com propagandas falsas ou enganosos e até propagemuh conteudo inadequado, ou que

ofendam algum grupo étnico, minorias raciais oypgsude interesse especial.

Laczniak e Murphy (2006 apud NOHARA et al., 2009, p. 9) afirmam aueitas
praticas mercadolégicas podem ser ilegais e adgtiexemplo disso é a publicidade
fraudulenta. Outras podem ser legais, mas antgteainda poucas podem ser ilegais, mas

éticas ou socialmente aceitaveis.

7 LACZNIAK, G; MURPHY, P. Normative perspectives for ethical and socially responsible marketing.
Journal of Macromarketing, v. 26, n. 2, p. 154-177, 2006.
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(4) SELECAO DE MIDIA: Outra decisdo a ser tomada no desenvolvimento d@ um
estratégia de propaganda € a midia através daaqualpaganda sera divulgada. As midias
mais convencionais atualmente sdo as midias eleddrfradio, televisdo e internet) e as

midias impressas (jornais, revistas, cartazes a diadta).

A escolha entre as diversas categorias de midianddevar em consideragdo os
habitos de midia da audiéncia-alvo (por exempl@dio e a televisdo sdo mais eficazes para
atingir adolescentes), o tipo de produto (é difiglor exemplo, mostrar todas as
funcionalidades de uma camera fotografica em unm@auwno radio) e obviamente o custo
(meios como a televisdo tendem a ser caros, erm@aexposicdo em jornais, revistas e
radios sdo mais baratas). Vivemos um momento atashcterizado pelo constante
surgimento de novas midias. Os outdoors foram adgraova midia da década passada, 0s
anuncios estdo cada vez mais diversificando os lseas de apari¢do, livros best-sellers,
salas de cinema, programas de Tv e seriados sdaasapkyuns exemplos (KOTLER, 1998).
Uma das formas de midia que mais cresceu na ultéoada é a internet, que se destaca por

ser apresentar altos niveis de visualizacdo emnsardas midias mais barata.

(5) MENSURACAO ou AVALIACAO DA EFICACIA DE UM ANUNC 10: Como a
propaganda representa uma despesa consideravel nmaitas empresas, € essencial
determinar a eficacia da mesma. “Determinar se mm@asagem de propaganda alcancou o
objetivo pretendido é uma das tarefas mais difiegignarketing” (BOONE; KURTZ, 1998).

A avaliacdo da eficicia de uma campanha consistedmaente em duas etapas o pré-teste e o
pods-teste(BOONE; KURTZ, 1998). Conforme Kotler (89%. 573) “A maior parte do
dinheiro € gasto pelas agéncias em pré-testes @ecian, ficando pouco para gastar na
avaliacao posterior de seus efeitos”.

O pré-teste como o proprio nome j& indica é o teste realizadtes mesmo de o
anuncio ser utilizado. Existem uma ampla gama detgste que varia de acordo com a
empresa em questdo, mas, no geral, sdo testes ¢®ito o proprio consumidor onde séo
analisadas as resposta e reacdes de cada um dass@sidores avaliadores.

Pés-testee a avaliacdo do efeito do anuncio apds a sualaed@m em alguma midia.
Esse tipo de teste tende a ser esquecido pelagsaspmas é muito Util especialmente no
planejamento de anuncios e campanhas futuras. #&lgunodelos de pos-testes mais
conhecidos sadStarch Readership Repprtestes de lembranca espontandastes de

Investigagace testes simultaneos
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PROMOCAO DE VENDAS: Segundo Kotler (1999, p. 140) “A maioria dos andsaio
gera vendas rapidamente. Os anuncios trabalhamcoo@is mente das pessoas que com seu

comportamento — esse € o territorio da promocaeddas”.

Conforme Toledo e Vaz(2008, p. 3):

“promocado de vendas € o conjunto de acgdes e rectnaosformados em
apelos no ponto-de-venda, que visam aumentar aneolle vendas de um
produto ou servi¢o durante um periodo de tempar@eiado.”

As técnicas de promoc¢do de vendas até pouco taimm eram vistas com um papel
secundério na estratégia de propaganda, sendo uillitadas para a obtengcdo de resultados
de curto prazo. Hoje, no entanto, sdo componestEneiais, e seu foco mudou do curto para
o longo prazo, na consolidacdo de marcas e cod#dai de compra (BOONE; KURTZ,
1998).

LONGO 51989 apud ABREU, 1994, p. 71) aponta alguns metiyoe justificam a
crescente importancia que a promocéao de vendasiassumarketing:

* Incremento de uma visdo de curto prazo na admagétr de marketing: as

dificuldades de previsdo orcamentarias que enfrerds empresa brasileiras
geram nos profissionais de marketing insegurangadegisdes e incentivam a
busca de agOes de resultados imediatos, com aidagacle avaliacdo instantanea
da resposta do consumidor;

 Embora seja grande o niumero de novos produtos noad® poucos Sa0 0S que

podem realmente apresentam diferenciacdes basioas retacdo a seus
concorrentes e a promocao de vendas € um excémtele diferenciacao;

Os vendedores usam a estratégia da promocao pairanatvos consumidores atraves
da experimentacdo, recompensar consumidores leait'eemo aumentar a taxa de recompra
dos usudrios ocasionais. Frequentemente, a promiegée a atingir principalmente os
consumidores chamados de “trocadores de marcaglexjque estao atras de precos baixos e
promocao, sendo pouco provavel uma promocdo tmnanafoum cliente comum em um
cliente leal da marca. Como ja foi previamente ledb por Walter Longo, as promocgdes
tendem a apresentar 6timos resultados para a riiretdministrativa da empresa em curto

prazo, porém a execucao de promocoes de preco freqitentemente pode fazer com que o

¥ LONGO, W. Promogdo de vendas. Tudo que vocé queria saber sobre propaganda e ninguém teve paciéncia
para explicar. Sdo Paulo: Atlas, 1989, p. 352.
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consumidor passe a compra-la apenas nos momemm®gonais, ficando assim a empresa

refém de uma reducgéo constante nos precos (KOTLEHS).

Segundo Toledo e Vaz (2008) Definir o objetivo deauacdo de promocao de vendas
€ estabelecer o tipo de informacdo que se querogpeéblico-alvo tome conhecimento:
divulgar uma nova embalagem, demonstrar novasagies do bem, informar uma alteracéo
nos atributos do produto, estimulo a compra de residotes, desenvolvimento de
experimentacéo e atracao de n&o-usuarios.

Muitas ferramentas de promocéo de vendas estpordigis hoje em dia, dentre elas
podemos destacar amostras gratis, pacotes de ppoosocionais, brindes, cupons,
descontos, concursos e propagandas nos pontosida-(displays). A figura a seguir ilustra

o efeito de uma promocé&o de vendas bem sucedida:

12

Participagao de mercado
=]
I

ANTES DA DURANTEA LOGOAPOS A APOS A
PROMOCAQ  PROMOGAO  PROMOGAO  PROMOGAQ

Figura 12 — Efeito da promoc¢éo de vendas juntooagumidor

Suponhamos que uma empresa qualquer possua S5%rtagppcdo de mercado em
um instante qualquer de tempo. Durante um periedprdmocao a participacdo de mercado
da empresa aumenta para 11%, cai para 4% logoagp@snocao e se estabelece em 7% no
periodo posterior. Evidentemente a promocdo atrawos experimentadores e também
estimulou os compradores a comprar mais. A quedsa@fim da promocéao € dado devido ao
periodo em que os consumidores comecaram a conssrs@us estoques. O aumento a longo
prazo para 7% indica uma promocao bem sucedidao tendseguido conquistar novos

usuarios.

RELACOES PUBLICAS: O termo “Relacées publicas” pode ser definido sdguBoone &

Kurtz (1998) como as comunicacdes e relacionamedéoempresa com seus diversos
publicos, incluindo consumidores, empregados, &&tias fornecedores, O6rgédos
governamentais e a sociedade na qual ela operhjevo fundamental do departamento de
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relacdes publicas é promover uma boa imagem cdip@entre a empresa e 0s seus diversos
publicos.

A éarea de relacdes publicas de marketing podeibairtpara os seguintes objetivos
segundo Kotler (1998):

» Construcao de consciéncia;

» Construcao de credibilidade;

Estimulo a vendedores e revendedores;
* Reducao dos custos de promocao;

As relacdes publicas das empresas estdo em umdpedi® grande crescimento,
devido especialmente a0 aumento da pressdo populgue se refere a conduta ética da
empresa, ambientalismo e internacionalizacdo, deser uma forma de promocéao, no geral,

muito mais barata e viavel.

FORCAS DE VENDA: A venda € muitas vezes vista como o elo de ligagdi®@ a empresa
e 0 consumidor e exatamente por essa razao a enperssa empenhar-se ao maximo para
planejas sua forca de vendas. E através do plaaejarda forca de vendas que estruturamos,

direcionamos e controlamos as atividades de vathelasna organizagéo.
Conforme Kotler (1999, p. 143) for¢as de vendas é:

“Uma das mais dispendiosas ferramentas de com@wiode marketing é a
forca de vendas da empresa, especialmente quand@aapo, em viagens
constantes, e passa um tempo consideravel a cachledees potenciais
enquanto mantém os atuais clientes satisfeitos.”

As empresas devem definir cuidadosamente os obgetdspecificos que esperam
atingir com suas forcas de vendas. Havia uma aidiga de que os vendedores deviam
vender e vender. Depois, surgiu a idéia de quesndedores deveriam estar preparados para
solucionar e propor uma solucéo. Mais recentemaigans setores comecaram a insistir que
a forca de vendas deve engajar-se no compromisseedda. Sob este conceito, 0s
vendedores, de inicio, ndo procuram vender um poodu resolver algum problema. Ao
contrario, eles mostram ao cliente potencial coom empresa pode ajuda-lo a melhorar a

rentabilidade. Procuram unir as duas empresas paneeiras para o lucro (KOTLER, 1998).

O ponto principal de uma operacédo de vendas beetdgleceé a selecdo de vendedores

eficazes e com experiéncia. Estudos comprovam qdenp existir diferencas extremas de
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desempenho entre vendedores, sendo assim um tegitaprévio do vendedor essencial. Os
consumidores atuais esperam vendedores prepaaaotenham profundo conhecimento do
produto oferecido, sejam eficientes e confiaveito tem exigido investimento muito maior

em treinamento.

Os programas de treinamento variam de acordo cempaesa e o ramo de atuacao da
mesma, mas no geral destinam-se a: apresentaalbated empresa ao vendedor; fazer com
que os vendedores conhecem todas as aplicacoesyraldades e restricbes do produto;
apresentar o perfil do cliente potencial e a emsisavzendedores abordagens e apresentacdes

corretas do produto.

MARKETING DIRETO: De acordo com a DMA (Direct Marketing Associatidmrketing
Direto € um sistema interativo do marketing quewsa ou mais midias de propaganda para

obter uma resposta mensuravel e/ou uma transacgoaquer localizagéo.

A base do marketing direto é a informacdo, que diewos avancos tecnoldgicos
ocorridos nas ultimas décadas, pode ser facilnmpgirada e administrada. Hoje é possivel
formar grandes bancos de dados com informacesrgés sobre as pessoas, agrupando-as
por dados de similaridade, e assim ter verdadeoohecimento individualizado dos

consumidores, usuarios e clientes potenciais, gdagatao, agir sobre eles.

Seu propoésito € isolar os clientes e compradoresocmdividuos e construir um
relacionamento prolongado com eles para benefelEsde melhores lucros seus, permitindo,
desta forma, que vocé conheca melhor o seu clisabeendo precisamente aquilo de que ele

necessita, ficando assim, muito mais facil efetharuma venda ou oferecer-lhe um servico.

Quando se isola alguém como um individuo, istoifiigndescobrir 0 que o torna
diferente dos demais, conhecendo quais sdo asnsgassidades, preferéncias, interesses e

personalidade exclusivas.

Ao falar com os seus clientes como individuosjzatildo o conhecimento adquirido

com base no relacionamento existente, torna-séveb$szer apelos mais convincentes.

A forma mais antiga de marketing direto é a visieavendas, j& o marketing de
catalogo e telemarketing sdo formas mais tradicsor@rescentes em importancia estdo os

canais de venda a domicilio, o marketing por T¢nativa e o comercio online.
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2.4.4 ESTRATEGIA DE DISTRIBUICAO:

Cada empresa deve decidir como tornar suas meraadtisponiveis ao mercado-alvo.
As duas escolhas sdo vender os bens diretamemendé-los por meio de intermediarios. A
maioria dos fabricantes trabalha com intermedi&tmsnarketing para colocar seus produtos
no mercado. Eles constituem, segundo Kotler (1998hamado canal de marketing ou canal
de distribuicéo.

Os canais de distribuicdo sao responsaveis poraupe distancias geograficas entre o
produtor e consumidor, proporcionando aos usudimass meios convenientes de obter os
bens e servigos que desejam (BOONE; KURTZ, 1998).

Conforme Boone & Kurtz (1998) “os intermediarios dwrketing sdo as empresas
comerciais que operam entre os produtores e codsuesi ou compradores empresariais”.
Por que entdo uma empresa delegaria uma func@mdaha importancia para a sua imagem
com o consumidor, como a distribuicao fisica desggodutos, para outra empresa? Philip
Kotler (1998) destaca trés vantagens da utilizagéointermediarios no processo de
distribuicéo:

* Necessidade de menores recursos financeiros dpajaesender diretamente para
o consumidor final;

 Em alguns casos a venda direta simplesmente nawel;v

* Oportunidade de as empresas focarem 0s seus meesbis nas suas areas de
especialidade/conhecimento;

Cada intermediario que desempenha algum traball@ol@zar o produto ao consumidor
final constitui um nivel de canal (KOTLER, 1998). filgura abaixo ilustra os diferentes

possiveis canais de distribuicdo para os profisssate marketing.

FABRICANTE CONSUMIDOR

4

FABRICANTE

VAREJISTA —» CONSUMIDOR

4

FABRICANTE ATACADISTA J—>» VAREJISTA —» CONSUMIDOR

4

FABRICANTE | —p» ATACADISTA |—» E;gégﬁ?:g‘go - VAREJISTA |—» | CONSUMIDOR

Figura 13 — Tipos de canais de distribuicdo
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Do fabricante para o consumidor:O canal de distribuicdo mais simples e direto é
mais comum no mercado empresarial onde a maiog gag componentes é vendida através
do contato direto entre consumidor e o fabricaDigras formas de venda direta sdo atraves
de vendas porta a porta, reunides domiciliaresa uhia¢ta, telemarketing, venda por televisao
e venda por lojas dos proprios fabricantes. No iBtae exemplo conhecido é o caso da
empresa de cosméticos femininos Avon, na qual septantes da marca vendem 0s seus
produtos de porta em porta.

O canal com um intermediario possui no geral unejisa ligando o consumidor e o
fabricante. O canal tradicionalmente utilizado pesdens de consumo em geral tem inicio no
fabricante, passando para o atacadista, o varejigtado por fim o consumidor final. Esse é 0
método utilizado por pequenos varejistas que samdgs recursos financeiros utilizam-se do
poder dos grandes atacadistas.

Antes de uma empresa definir o seu canal de miagkela tem de saber exatamente o
que, onde, quando e como os seus consumidores-@wogram. Ciente das limitagOes de
cana canal de distribuicdo o planejador de maredgve decidir qual ou quais dos canais
conseguem suprir os desejos do consumidor.

No momento da selecdo de uma canal de distribusadiferentes tipos de servigos
oferecido por cada canal devem ser levados em ,cdetdre eles podemos destacar, por
exemplo: o tamanho do lote que o canal permite acansumidor adquirir, variedade de
produtos fornecido pelo canal de marketing e agtetala de servigo(servigos extras como
entrega, instalacdo consertos e outros).

Consideracdes sobre os produtos também deveravselals em conta no momento da
selecdo do canal de distribuicdo. Bens pereciveodutos com ciclo de vida curto,

geralmente tem de ser movimentados em canais @itos pouco intermediarios.

VAREJO
Varejo € a venda de produtos ou a comercializad@oservicos em pequenas
quantidades, ao contrario do que acontece na yamdatacado. E a venda a retalho, como
por partes de um todo, direto ao comprador finehsamidor do produto ou servico, sem
intermediérios.
As decisbes de marketing dos varejistas estdoratks nas estratégias de
mercadorias, 0 servi¢co ao cliente, a definicidoréegs, a analise do publico-alvo, promocéo,

localizac&o e atmosfera da loja. A figura 13 ilagissas estratégias.



49 | Capitulo 2 | Revisdo de literatura
Conceitos e ferramentas de marketing

Estratrégia de
mercadorias

Servigos
oferecidos
aos clientes

Promogdo

Publico
Alvo

Localizagdo
Distribuicdo

Atmosfera
da loja

Figura 14 — Componente da estratégia de varejo

A decisdo mais importante de uma varejista dipai#s a definicdo de seu publico-
alvo. A empresa nao pode tomar medidas para aighdinle seus precos, atmosfera da loja e
sortimentos de produtos sem antes ter definidouopsilico alvo. A empresa deve focar
consumidores de que nivel de poder de compra? @gradores desejam variedade,
sortimento profundo ou conveniéncia? Existe algdaiea etaria prioritaria a ser focada?
Estas sdo apenas algumas das formas de definigdiabtioo-alvo que o varejo deve estudar
(KOTLER, 1998). Apés identificar o seu publico-alvm varejista esta pronto para
desenvolver os componentes de sua estratégia eje.var

A estratégia de mercadorias envolve a tomada desdds sobre a amplitude e
profundidade de seu sortimento de produtos além cdésgorias e linhas de produtos
disponiveis.

Boone & Kurtz (1998, p. 348) afirmam que “Ao decidue mercadorias incluira no
sortimento de uma loja, o0 varejista deve considéaanbém o ambiente competitivo”.
Kotler(1998) vai mais longe e afirma que o grandsafio do varejista é conseguir
estabelecer uma estratégia de diferenciacdo egéoelos seus concorrentes. Wortzel sugere
algumas estratégias para a diferenciacéo de produto

1. Oferecer marcas nacionais exclusivas que nao mestgjgsponiveis nos
concorrentes;
2. Oferecer a maior parte dos produtos de marca ropri

3. Realizar eventos de impacto para promover procegpsciais;
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4. Ser o primeiro a trabalhar com produtos que sejansiderados novidades no
mercado;

As atividades promocionais de uma loja contribuema@ sua imagem como um todo,
assim como as caracteristicas fisicas, servicosnedidades de uma loja atraem e satisfazem
as necessidades do cliente.

A atmosfera da loja engloba tanto o seu interione® seu exterior. O exterior da loja
inclui o projeto arquitetonico, as vitrines, letosi e entrada que auxiliam na identificacdo do
varejo e ajudam a atrair e chamar a atencédo detedieO interior da loja € o principal
responsavel por transmitir a imagem desejada psfabelecimento. Elementos internos
incluem o layout da loja, a forma de exposicdo dwcadorias, condi¢oes de iluminagéo,
cores, sons, aromas e limpeza (BOONE; KURTZ, 1998).

Baseado em um estudo que comprava que apenas @5%lidntes que vao ao
shopping acabam por realmente comprar algum praagtonas empresas sabiamente estéo
transformando suas lojas em verdadeiros centrestietenimento. Por exemplo:

“A Niketown estd atraindo mais visitantes do quarmoso Museu da
Ciéncia e da Industria de Chicago. Ela € a ultialaysa que os aficionados
em nichos de mercado: cada dependéncia é dediaatlaeaporte diferente
onde se pode ver e comprar 0s materiais e calgguopriados a algum
esporte. O adolescente interessado em basquetghmdra o segundo andar
onde vé uma figura gigante do astro Michael Jordam, sortimento
completo de ténis, uniformes para a pratica deggerte e até uma quadra
onde pode experimentar o ténis, treinar algumamgeas sentir como eles
ajudam no desempenho” (KOTLER, 1998, p. 506).

Outra pratica que tem crescido muito € o oferestmée servigos diferenciados aos
clientes. Podemos citar servicos de embrulho paaseptes, trocas e devolucgdes, auxilio de
profissionais treinados, servicos de entrega alaggdo, salas de espera com cafezinho e
internet entre outros.

Idealmente todos os varejistas gostariam de aduotakups altos e atingir altos
volumes de vendas. Infelizmente nem sempre é aBs&ho.contrario quanto maior o markup
de um varejo menor o volume de vendas (lojas decesdmlade no geral) e quanto menor o
markup maior o volume de vendas (lojas de vendarassa). Cientes disso 0s varejistas
sabem que tem de fixar os precos baseados no seado&lvo e nos varejos concorrentes.

Os varejistas contam com duas ferramentas patadamga do seu volume de venda e
da sua taxa de lucro, séo elas as mudancas depaalas descontos. Através de politicas de
desconto os estabelecimentos podem remarcar ppagasbaixo ou reduzir o preco de

produtos de giro lento de estoque. Politicas deaies combinadas com politicas de aumento
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de markup, de alguns produtos, podem resultar eroaixa equilibrado e um maior volume
de vendas.

Os profissionais do setor imobiliario sempre sdw#ien que a localizacdo do
estabelecimento pode ser o fator determinante dmessa ou do fracasso de um
empreendimento, e no setor varejista isso ndoegedife. A decisdo da localizagdo de um
estabelecimento depende de varios fatores, queueimcl o tipo de mercadorias
comercializadas, os recursos financeiros disposii\as caracteristicas do publico alvo e a
disponibilidade de pontos comerciais (BOONE; KURTZ98).
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2.5PESQUISA DE MARKETING:

Nos ultimos anos, com o surgimento de novos me®scamunicacdo e troca de
informagéao, ficou evidente a necessidade por inkgdaes mais detalhadas e diversificadas
para as instituicbes. Segundo FREITAS (2000) e FREIe MOSCAROLA (2000), a
informacéo serve para a tomada de decisdo; logmpartancia de decidir com maior
precisdo ¢ justificada pela necessidade que sdeeagir dentro das organiza¢des e no campo
da pesquisa, visto que, é ela quem fornece infdyesagaliosas a empresa as quais devem ou

deveriam guiar as suas futuras atividades de miagket

De acordo com MATTAR (1995), a pesquisa de margetiargiu e se desenvolveu a
partir de 1910, nos EUA, onde as verbas destinaelas empresas em 1948 chegavam a US$
50 milhdes e, em 1975, ultrapassavam os US$ 60eas| enquanto no Brasil, nesse mesmo

ano, foram de apenas US$ 3,5 milhdes.

Malhotra (2005, p. 4) toma como a melhor definigégesquisa de marketing:

“Pesquisa de marketing € a identificacdo, a coatdlise e a disseminagéo
sistematica e objetiva das informacdes; e esseumtnjde acbes é

empreendido para melhorar as tomadas de decis@xiorddas a

identificacdo e a solucdo de problemas (estas tanmimnhecidas como

oportunidades) em marketing.”

Malhotra(2005) define que a pesquisa de marketiwglee a identificacao, a coleta, a

andlise e a disseminacao das informacfes cometéailio na figura abaixo.

Identificagio
das informagBes *-—» [
necessrias

v

Coleta de dados

v

Andlise dos dados

v

Disseminagio
dos resultados

Identificar e solucicnar
os problemas de marketing

Figura 15 — Definindo a pesquisa de marketing
A pesquisa de marketing é sistematica, o que sgndue ela segue um caminho
previsivel, vale lembrar que um projeto de pesgéiptanejado e documentado. Ela deve ter
um embasamento cientifico nos dados que sdo cokefaara uma futura analise e dessa
analise se obter conclusdes (MALHOTRA, 2005).
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251

INTRODUCAO A PESQUISA DE MARKETING:

Segundo Vieira(2002) A multiplicidade de pesquipade ser classificada quanto: (a) a

natureza das variaveis pesquisadas; (b) a natwlezeelacionamento entre as variaveis

estudadas; (c) ao objetivo e ao grau em que o grablde pesquisa esta cristalizado; (d) a

forma utilizada para a coleta de dados primaries;ap escopo da pesquisa em termos de

amplitude e profundidade; (f) a dimensdo da peaquis tempo; (g) a possibilidade de

controle sobre as variaveis em estudo; e (h) adesmtebde pesquisa. Ndo cabe a esse artigo

discutir cada uma dessas classificacOes. Seraaitidscem mais detalhes apenas as

metodologias mais utilizados em marketing: as peaglexploratéria, descritiva e causal.

Malhotra define que basicamente existem duas fitasgies de pesquisa de marketing,

uma para identificacdo dos problemas e outra pataasolucdo. Geralmente a pesquisa de

identificacdo e solugéo do problema caminham jurgageterminado projeto de pesquisa de

marketing pode combinar ambas.

A)

B)

Pesquisa de identificacdo do problema: E feita patianar o potencial de mercado, a
participacdo no mercado, a forca de uma marca @founagem da empresa, as
caracteristicas do mercado alvo, a analise e/owamagnto das vendas, as previsoes
de curto ou longo prazo e também para descobtieratencias comerciais. Segundo
BOONE e KURTZ(1998) ela simplesmente é utilizadeapdescobrir a causa de um

problema.

A identificacdo do problema é a mais comum das dsrrde pesquisa e é
geralmente empreendida por quase todas as emp@saama area competente de
marketing. Na maioria das vezes esse tipo de pasguiempregado para avaliar o
ambiente e diagnosticar os problemas (MALHOTRA,300

Pesquisa de solucdo do problema: Uma vez que depratou oportunidade tenham
sido identificados, a empresa empreende uma pesdaisolucdo do problema para
enfrentar o problema. Tal pesquisa enfoca muitqgacdd como pesquisas de
segmentacdo, produto, fixacdo de preco, comunifagiaganda e distribuicdo
(MALHOTRA, 2005).

Malhotra(2005) destaca a importancia da subdivikipesquisa de marketing. No geral o

processo de pesquisa pode ser subdivido em spasdiasicas conforme a figura 15 abaixo:
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ETAPA 1: DEFINIR O PROBLEMA

’

ETAPA 2: DESENVOLVER UMA ABORDAGEM PARA O PROBLEMA

!

ETAPA 3: FORMULAR UM PROJETO DE PESQUISA

!

ETAPA 4: FAZER O TRABALHO DE CAMPO E COLETAR DADOS

!

ETAPA 5: PREPARAR E ANALISAR OS DADOS

!

ETAPA 6: PREPARAR E APRESENTAR O RELATORIO

Figura 16 — Processo de pesquisa de marketing

Uma das tarefas criticas dos administradores dd&etiag € a tomada de deciséo

(KOTLER, 1998). A pesquisa de mercado tem uma amataa de aplicacdes e um papel
crucial no processo de tomada de decisao.

Um dos principais objetivos do marketing é ideaéfi e, em seguida, satisfazer as
necessidades dos clientes. Para isso o gerentautteting precisa de informagdes sobre os

clientes, os concorrentes e outras caracteristmasp as tendéncias que caracterizam o
mercado. (MALHOTRA, 2005, p. 10).

As decisfes solidas nédo sdo baseadas no instaiatuicdo ou no puro julgamento,

mas sim em informacfes solidas. Sem essas infoesagdgeréncia ndo consegue tomar
decisbes consistentes (MALHOTRA, 2005, p. 10).
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2.5.2 DEFININDO O PROBLEMA DE PESQUISA DE MARKETING:

Ainda que todas as etapas do projeto de pesquisaadketing sejam importantes a
definicdo do problema a ser estudado € provavebrertapa principal. Os erros que forem
cometidos ou os detalhes que forem esquecidos egsapodem se tornar maiores a medida

que o projeto evolui.

Para definir o problema corretamente, o pesquispoenisa desempenhar uma série de
tarefas. Inicialmente ele precisa discutir o profdecom o tomador de decisfes, entrevistar 0s
experts na industria e outros individuos que detenitonhecimentos importantes nesse
momento, analisar os dados secundarios e, as vepelsizir pesquisas qualitativas. Essa
coleta informal de dados o ajuda a entender o xtmtkentro do qual o problema surgiu. Esse
claro entendimento proporciona uma estrutura pdemtificar o problema de deciséo
gerencial que em seguida é desdobrado em um pralalerpesquisa de marketing. Com base
nesse problema de marketing que foi definido o yieador desenvolve a abordagem mais
apropriada (MALHOTRA, 2005).

N&o caberia nesse texto explicar detalhadamente gath das etapas do processo de
definicdo do problema da pesquisa de marketindgo \gsie, essa geralmente é uma etapa
longa e que pode apresentar variacbes de acordoacempresa que esta realizando a
pesquisa. Porém alguns fatos sdo dignos de atengdo, por exemplo, a necessidade de o
pesquisador entender a natureza da decisdo quemteyenfrenta, assim como as possiveis
expectativas da empresa quanto a pesquisa. Sefaitiotra as discussdes iniciais com o
tomador de decisdes podem ser estruturadas na fdenfauditorias do problema” o que
ajudard a identificar as causas fundamentais dolggr@. Com as informag8es obtidas dos
tomadores de decisdes, dos experts da indUstoa datlos secundarios, algumas vezes, pode

ser necessario a realizagdo de uma pesquisa tjualita

Atualmente, notamos que para cada problema enfl@pilos profissionais de marketing
existe um tipo de pesquisa mais apropriado que eqisantrar e/ou apresentar as solucdes
especificas. Deste modo, a metodologia de pesquightativa destaca-se como uma das
muitas maneiras. (VIEIRA, 2005). (AAKER; KUMAR; DAY2007 apud VIEIRA, 2005, p.

4) Alguns autores buscando serem mais claros dosljrecitam que seu objetivo é

simplesmente compreender 0 que esta ha mente daroaior.

o AAKER, D. A.; KUMAR, V.; DAY, G. S. Pesquisa de Marketing. 1. ed. S3o Paulo: Atlas, 2001. p.756.
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Com a analise de todos esses dados anteriormeplieagos 0 pesquisador consegue
definir o contexto ambiental do problema, nesse emimé interessante para o pesquisador a
coleta de informacdes passadas e previsdes fulara&mpresa, conhecimento do ambiente
econdmico, do comportamento do consumidor e deoshoiiitros fatores que podem abranger

0 contexto ambiental do problema.

Com todas essas informacdes em mente o problemateting deve ser elaborado, uma
diretriz para definir o problema é que a definidéwoe (1) permitir que o pesquisador obtenha
todas as informacfes necessarias para enderecesbterpa de decisdo gerencial e (2)
direcionar o pesquisador no procedimento com cefwofOs erros mais comuns nessa etapa
sao a definicdo de um problema muito amplo ou masteeito (Malhotra, 2005).
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2.5.3 MODELOS DE PESQUISA:

O modelo de pesquisa € um mapa para conduzir etprdg pesquisa de marketing. Ele
proporciona detalhes de cada etapa no projetostpisa de marketing. A implementacéo do
modelo de pesquisa deve resultar em todas as iafd@s necessarias para estruturar ou

resolver o problema de decisdao administrativa.

Podem existir diferentes modelos que se adéguemmamesmo problema a ser
pesquisado, sendo assim, a solugdo ndo é unicanedefinitiva. Basicamente existem 3
diferentes tipos de modelos de pesquisa: 0 modejpedquisa exploratorio e os modelos de
pesquisa descritiva e causal. A figura abaixo raostclassificacdo desses modelos de uma

forma mais didatica:

MODELO DE
PESQUISA
PESQUISA PESQUISA
EXPLORATORIA CONCLUSIVA
PESQUISA PESQUISA
DESCRITIVA CAUSAL

Figura 17 — Classificacdo dos modelos de pesquisa

A pesquisa exploratéria visa a proporcionar ao gieagor uma maior familiaridade com
0 problema em estudo. Este esforco tem como metartem problema complexo mais
explicito ou mesmo construir hipoteses mais adepI@dIEIRA, 2002). Para MALHOTRA
(2005), o objetivo principal € possibilitar a comg@nsdo do problema enfrentado pelo
pesquisador.

BOONE e KURTZ(1998) destacam que a pesquisa eplda geralmente abrange a
avaliagdo de dados da companhia, como vendas iseandé lucros, e dados sobre as vendas
e lucros dos produtos concorrentes. Além dessesRAR002) ressalva outros métodos
empregados comumente como levantamentos em fordeandarias (bibliogréaficas,
documentais, etc.), levantamentos de experiénsiagdes de casos selecionados e observacao
informal (a olho nu ou mecanica).

Por outro lado a pesquisa conclusiva € elaborada gadar o tomador de decisdo a

estipular, avaliar e escolher o melhor curso de agiuma determinada situacdo, pode ser
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também utilizada para verificar os dados obtidosiml@ pesquisa exploratdria. Geralmente
essa pesquisa tende a ser mais formal e estrutyuada exploratéria.

Uma das divisbes da pesquisa conclusiva como fatnao na figura anterior € a
pesquisa conclusiva descritiva que expde as caistatas de determinada populacédo ou de
determinado fendbmeno, mas nao tem o compromisgxiEar os fendmenos que descreve,
embora sirva de base para tal explicacdo (VIEIRBQZ2. Em contraste, na pesquisa
conclusiva experimental manipula-se deliberadamalfgem aspecto da realidade. E usada

para obter evidéncias de relagdes de causa e.efeito
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2.5.4 COLETA, ANALISE E RELATORIO DE DADOS:

Os dados que até entdo foram coletados atravégqu#ssionarios devem passar por um
processo anterior a analise estatistica similana conversdo ou a uma preparacao de dados.
Essas tarefas tendem a melhorar substancialmentesokados obtidos, permitindo assim
melhores decisbes, por exemplo. Uma ndo atenc&sas ¢arefas de preparacdo de dados
pode comprometer seriamente os resultados estasistcarretando em resultados distorcidos
e que nao revelam a real situacdo da empresa. Wegsn da pesquisa de marketing devem
ocorrer exaustivas e sistematicas verificacfes @losstionarios buscando erros e nao
conformidades entre as respostas. Nesse momenemsantradas resposta nao légicas, aléem

de respostas ilegiveis, inconsistentes e ambiguas.

Com todos os questionérios ja devidamente verifisagl corrigidos inicia-se 0 processo
de codificacdo das respostas. Nessa etapa basteamsorre a atribuicdo de um codigo
(normalmente um numero) a cada resposta possivatia pergunta. Serve de exemplo a
atribuicdo de numero de acordo com a faixa de idadeentrevistados como 1 para pessoas
menores de 10 anos, 2 para pessoas entre 10 ®,28 jpara pessoa na faixa de 20 a 30 anos
e assim consecutivamente. Todos esses dados s&aritizs para discos ou diretamente
computadores que conseguem, de forma rapida ¢ éadéna-los e classifica-los de acordo

com o interesse da empresa que realiza a pesquisa.

Com uma estratégia de analise de dados definideepgbresa o pesquisador deve realizar
algumas analises basicas. Muitas vezes, isso envalicomputacdo das contagens de
frequéncia, porcentagens, teste de hipoteses, snédima série de calculos estatisticos que

nao apresentam interesse e serem mais bem exglinadse texto.
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2.6 MARKETING PARA O SECULO XXI:

Um dos tragos marcantes da historia das ultimazsd@écdo século XX e inicio do século
XXI é a caminhada acelerada rumos ao mundo glashlizDe forma ampla, a palavra
globalizacéo indica o aceleramento do tempo hpriesultante da expansao do mercado e
da intensificacdo do comeércio. Na base desse mooesta 0 aumento da velocidade das
comunicacdes e dos transportes, devido, sobretsi@x@raordinarios avangos da ciéncia e

da informaética.

Concordando com a perspectiva de David Held e Anth@lcGrew, o seguinte
conceito de globalizacdo sera adotadon“Eonjunto de transformacdes na ordem politica e
econdmica mundial que vem acontecendo nas Ultirdaadds. O ponto de mudancas € a
integracdo dos mercados numa “aldeia-global’, emd® pelas grandes corporacdes
internacionais. Os Estados abandonam gradativarasriarreiras tarifarias para proteger sua
producdo da concorréncia dos produtos estrangeirabrem-se ao comeércio e ao capital

internacional”.

Held e McGrew vao ainda mais longe e afirmam quee grocesso tem sido
acompanhado de uma intensa revolucdo nas tecn®lapainformacdo — telefones,
computadores e televisdo. As fontes de informamd@dém se uniformizam devido ao alcance
mundial e a crescente popularizacdo dos canaisleldsdo por assinatura e da Internet. Isso
faz com que os desdobramentos da globalizagdopadisem os limites da economia e

comecem a provocar uma certa homogeneizacéo dghira os paises.

E é exatamente nesse ambiente que o marketingestidainserido. Clientes mais bem
informados e conscientes, linhas de produtos complemercados maduros, concorréncia
crescente com barreiras de entrada mais elevagagnso do poder de varejo, fragmentacéo
da midia, fidelizacdo de clientes a marcas, auméogsogastos promocionais e reducdo dos
gastos com propaganda. Essas e outras variavemmogificado e criado novas abordagens e

conceitos de marketing.
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2.6.1 MARKETING VERDE:

Para uma boa compreensdo do momento ambientadigtaah vivemos atualmente faz-se

necessaria uma breve revisao historica do ambismial

A Revolucéo Industrial trouxe o desenvolvimentole@&lo dos processos de criacdo e
destruicdo de riquezas. A criacdo de riqguezas paaseer estudada detalhadamente pela
Economia e pela Sociologia, sobretudo os aspedaosdistribuicdo do capital. No outro
extremo, a respeito da destruicdo, referindo-seegradlacdo ambiental, o debate vem se
tornando mais frequente, na busca de novas tedasl@yem métodos para viabilizar o
desenvolvimento sustentavel (BRIDI; STECKERT, 2005)

Problemas como a polui¢ao interferem no meio anwdierdevem ser solucionados, pois
afetam diretamente a salude e a qualidade de vidaodanidade. Os empresarios e
responsaveis pelas instituicbes envolvidas emdaiidds de risco ao meio ambiente, devem
estar atentos a estes fatores e procurar prevecammdater seus efeitos nocivos (BRIDI;
STECKERT, 2005). Nos ultimos anos, 0s governos idergbs paises em parceria com a
iniciativa privada, tem se mobilizado em busca alecgdes para o conflito desenvolvimento

econdbmico & preservacao ambiental.

O chamado Desenvolvimento Sustentavel, ainda @stge Ide ser alcancado pelos paises e
suas organizacdes, tendo em vista os inumeros gmalsl ambientais decorrentes das
atividades produtivas tais como: efeito estufayehércida, lixo nuclear, poluicdo atmosférica
e aquatica, entre outros. Exatamente por isto,eéiqw repensar a atividade produtiva e
mercadoldgica, a fim de que se possa encontrag@suviaveis para o conflito capital &
natureza e também conciliar os interesses de goseempresas e sociedade neste processo.
E um dos recursos mercadolégicos, que a principomite que as organizacfes sejam
lucrativas e ao mesmo tempo ambientalmente respeissé a implantagcdo do chamado
marketing verde(MARKETING VERDE, 2008).

O marketing muitas vezes era mal visto e mal iné¢golo, tendo assim se tornado alvo de
criticas por induzir ao consumo exagerado, provdcasumento da extracdo de recursos

naturais e geracao de recursos danosos de todipep®s

A crescente preocupacdo com a preservacdo do mmelwerste, aliada ao papel
desempenhado pelas organizacdes ecologicamentetasore apoiadas pelos meios de

comunicacdo, comecga a gerar novos habitos de cansamociedade. O consumidor exerce
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poder através das suas decisdes de compra, camtitbdessa forma para o processo de
mudanca (QUEIROS; DOMINGUES; ABREU, 2003).

E exatamente nesse cenario que nasce o chamadetimgrlerde também conhecido por

marketing ecolégico ou ambiental. Conforme (ENOKalg 2008):

“o marketingverde tem como finalidade orientar, educar e a&sejos e
necessidades nos consumidores sempre visando aausarenor impacto
ambiental, além de atingir os objetivos de coméreigdo das organizagdes.
Pode ser visto como um grupo de politicas utilizgagktrategicamente para a
comunicacdo de forma a conquistar um determinaddiqol através da
diferenciacdo de seus produtos e servicos ofergcidbtendo entdo um
aumento na participacdo de mercado e firmandoegaipnamento.”

O objetivo principal da comunicacdo verde € mosaarconsumidor que um artigo
ecologicamente correto, € também mais saudavel@aomsumo, a partir do momento em
que reduzindo-se os danos ambientais, a qualidadedd das pessoas, indiretamente, sofre
melhorias. Ou seja, no Marketing Verde, a empreasga o que tem feito em prol do meio
ambiente e, desse modo, procura sensibilizar oucaidsr para que ele também participe

deste processo, ja que a responsabilidade de ymessrrecursos escassos € de todos.

Adotar um programa de Marketing Verde dentro de onganizacdo ndo é uma medida
simples, pois ndo se limita a promoc¢ao de prodgtestenham atributos verdes (reciclaveis e
sem componentes nocivos). A empresa deve estarlinaoli em ser ambientalmente
responsavel em todas as suas atividades, sendesagaeuma significativa mudanca na
cultura da organizacdo (BRIDI; STECKERT, 2005).

Apesar de novo, o conceito de marketing verde vanhgndo cada vez mais espaco no
cenario empresarial mundial especialmente com cerddvdas normas ambientais de
qualidade que cada vez mais estdo sendo exigidas @@presas. Tedricos do mundo todo
afirmam que dentro de alguns anos o0 as empresafd@pese adequarem a essa nova

tendéncia acabaréao ficando ultrapassadas e comgeni@nte fora de mercado.
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2.6.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO:

Além de melhorar suas relagBes com seus parceiroadeia de suprimentos as empresas
tém intensificado a sua relacdo de lealdade juomo seus consumidores finais. No passado
as empresas acreditavam que 0s seus consumidtaeanegyarantidos e isso até certo ponto
era verdade, visto que, todos os fornecedoresapeast servicos igualmente ineficientes e
nao havendo um numero expressivo de concorrentésnero de clientes da empresa quase
sempre crescia ao longo do tempo. Essa situac@mpmudou e as empresas tém de ficar
atentas para as suas taxas de consumidores perdidbsmar providéncias para
gradativamente reduzi-las (KOTLER, 1998).

Kotler (1998) destaca que a maioria das empresagatiza as suas atividades em
conquistar novos clientes e ndo em reter os jdemtes. Kotler (1998, p. 58) estima que “o
custo de atrair novos consumidores é cinco veresto de manté-los satisfeitos”. Entretanto,
recentemente, muitas empresas estdo reconheceimdpogancia de reter e satisfazer os

consumidores, e é exatamente nesse momento queketimg de relacionamento ganha

destaque.

As teorias e 0s conceitos a cerca do assunto destimay de relacionamento sdo recentes
na teoria geral de marketing tendo sido introduzidia primeira vez em 1983 por Leonard
Berry. Apesar de ser um conceito novo a origem ddkating de relacionamento € bastante
antiga conforme YAMASHITA (2003, p.13):

“A nocdo de marketing de relacionamento remete assarlo, talvez ndo
muito distante, ou a situa¢des que ainda poderobsarvadas em pequenas
cidades do interior, onde o “dono” do estabelectmeonnhece cada um dos
seus clientes pelo seu nome e, por j& conhecélasuito tempo, também
tem algum conhecimento sobre os habitos e necedssidie cada um.”

Segundo BARRETO (2007) o marketing de relacionameférece uma alternativa de
trabalho, como forma de aumentar o valor percepelo cliente e, assim, criar vantagem
competitiva por meio do foco no cliente, atendirnet® suas mais diversas necessidades e
adaptacao do produto.

Para melhor entender o marketing de relacionameneitisamos inicialmente entender o
processo de desenvolvimento do consumidor deseadwopor Kotler (1998) conforme a

figura abaixo.
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Figura 18 — Processo de desenvolvimento do consuimid

O ponto de partida sdo os consumidores provawasstque hipoteticamente poderiam
adquirir o produto ou servico oferecido. A emprestio trabalha para determinar quem sao
0S seus consumidores potenciais — consumidores fodm interesse no produto e com
condicbes de pagar. Os consumidores nédo qualicgdoalmente ndo possuem condicéo
financeira de adquirir o produto e sdo descartatto®studo por ndo serem rentaveis. A
empresa objetiva converter os seus consumidor&ngais em consumidores novos e em

seguida em consumidores leais.

A empresa busca entdo transformar os consumidesgs, Iconsumidores que ainda
compram produtos de concorrentes, em clientes sopegjue compram apenas da empresa.
O novo desafio da empresa € entdo transformariesteds nos chamados consumidores
“advogados” — pessoas que defendem a empresanaukesti outras pessoas a comprar dela
também. O desafio final é transformar o consuniddvogado” em um parceiro da empresa,

situagdo em que eles e a empresa trabalham atit@ermanconjunto.

BARRETO(2007) complementa a idéia de marketingealacronamento ao afirmar que
ele parte da premissa que de que a manutencamdeslé menos custosa do que a conquista
de novos clientes, e que o cliente fiel tende bzegamais transagdes com a mesma empresa.
Assim visa alcancar a rentabilidade por uma séi@ebociacdbes com o mesmo cliente ao
longo do tempo. Sendo assim o objetivo do markedmgelacionamento ndo é mais vender

para o maior numero de clientes e sim vender nzaies yom mesmo cliente.
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2.6.3 MARKETING ELETRONICO:

Para muitos autores, entre os quais Drucker (2@08)rgimento da Internet é tdo importante
quanto a invencdo da maquina a vapor, a qual plitesipbentre outras coisas, o surgimento
da ferrovia, que, por sua vez, determinou uma te@é@ dos conceitos de tempo e espaco. O
proprio Drucker (2000, p. 1) ressalta: “a maquingapor foi para a primeira Revolucao
Industrial o que o computador foi para a Revolugddnformacéo — seu gatilho e, acima de
tudo, seu simbolo”. O mesmo ocorreu com a invemgioelefone feita por Graham Bell.
Drucker (2000) sustenta que a maquina a vapor lbaise da Revolucéo Industrial, da mesma
forma que a Internet tem representado a base @atee®evolucdo da Informacédo, sendo
ambas responsaveis pela mudanca do modo de progetdcsurgimento de novas relacdes
sociais e de grandes corporagbes mundiais.

Toledo, Nakagawa e Yamashita (2002) destacam que:

“Com o rapido avanco da Revolugdo da Informacaastdcnologias que
sustentam a Internet, € licito admitir-se que rsuit@presas poderao aliar o
potencial de solugcdes tecnologicamente avancadasestatégias
cuidadosamente desenhadas para o processo de intarhmbpiciando
melhoria da eficiéncia nos processos gerenciaigneeato de eficacia na
consecucao dos objetivos.”

Atualmente, algumas das caracteristicas do novoiemteb empresarial, tais como
globalizacéo, integracéo interna e externa dasnagegdes, entre outras, tém confirmado as
tendéncias da criacdo e utilizacdo de mercado etmioneletrénicos, os quais j& sao
considerados como uma realidade (ALBERTIN, 1998ucker (2000), em seu estudo sobre
a revolucdo da informacdo, afirma que o comérceir@iico é para a Revolucdo da
Informacédo o que a ferrovia foi para a Revolucatustrial — um avanco totalmente novo e
diferenciado, sem precedentes, totalmente inesperad

O comércio eletrbnico esta criando uma nova efplosnudando rapidamente a
economia, a sociedade e a politica. Uma conseqi@igso € que toda empresa deve se
tornar competitiva internacionalmente, mesmo qbedae ou venda apenas em um mercado
local ou regional (DRUCKER, 2000).

Ainda ndo se sabe exatamente que tipo de prodges/igos que poderdo ser oferecidos
pela internet e qual o perfil desse consumidor.péta Brasil, especialmente nos ultimos
anos, ocorreram grande avancos tanto no namerordpras pela internet como no nimero
de usuarios da mesma. Em 2006, mais de 35 mill@pestoas utilizavam a internet somente
no Brasil. Em 2008 esse numero saltou para pragingen54 milhdes de usuarios. Esta
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expansdo estd levando a aumento nas vendas enmemsis na industria de computadores,

software, servicos e comunicagoes.

Tabela 1 — Usuérios de internet no Brasil seguntiBlzECO (inteligéncia em telecomunicaces)

Ano 2005 2006 2007 2008
Usuarios de
internet em 59, 9 35,3 44,9 53,9
milhoes*

* populacdo de 10 anos ou mais de idade que acessou a Internet, pelo menos uma vez, por meio de
computador, em algum local (domicilio, local de trabalho, escola, centro de acesso gratuito ou pago,
domicilio de outras pessoas ou gualquer outro local) nos 90 dias que antecederam a entrevista.

O comeércio eletrdnico (e-commerce) constitui ummovodelo de negécios gerado a
partir do crescimento vertiginoso da Internet noss00 (FILHO, 200).

CAMERON (1997 apud ALBERTIN, 1998, p.2) define que con@mlietronico inclui
qualquer negdcio transacionado eletronicamentee @stihs transacdes ocorrem entre dois
parceiros de negdcio ou entre um negoécio e serstes.

Os chamados mercado eletronicos sao estimuladogegarsos de informacéo que
permitem descrever os produtos e servigos ofere@dins vendedores e facilitar a tarefa dos
compradores na identificacdo de suas necessidades fazer pedidos utilizando cartdo de
crédito e em seguida recebé-los fisicamente emcasas (KOTLER, 1998).

Porém todas as vantagens trazidas pelo comerdiéret® implicardo também algumas
mudancas nas préaticas de marketing. A compra ele&rdnudard o papel do ponto de venda
de produto a medida que os consumidores podem eordprqualquer lugar e a qualquer
momento, sera reduzido também o numero de inteémeslientre fabricante e consumidor
fazendo com que a forca de vendas perca espacaieipagdo. Além disso, uma maior
interacdo entre os consumidores permitirdA uma m@dosciéncia dos precos em todo o
mundo, possibilitando, assim, uma diminuicdo déeincas de preco cobradas.

As empresas utilizam diferentes midias - televisadjo e a imprensa escrita - para
divulgar a informacéo acerca dos seus produtosvg;ss. Estes meios de comunicagéo, por
um lado, oferecem informacédo limitada e, por outrap fornecem de forma simples a
possibilidade de acesso a informacdes adiciondisi(®, 2000).

A Internet, entdo, surge como possuidora de beasfipara o cliente como a
conveniéncia (compras podem ser feitas 24 horadiparao importando onde a pessoa esteja
e ndo existe a necessidade de deslocamento gtéeattmlos os inconvenientes que iSso possa

acarretar), maior acesso a informacao e menor ggwa vendedores e fatores emocionais

1% cameron, D. Electronic Commerce: The New Business Platform of the Internet. Charleston: Computer
Technology Research Corp, 1997
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no momento da compra. Mas ndo somente para o el@ntenda pela internet possui
vantagens, as proprias empresas apresentam gaahtos na reducdo de custos com a
manutencado de uma possivel estrutura fisica contomiole da audiéncia de seus produtos.

A tabela abaixo mostra a proporcéo de brasileitmsapmpram produtos pela internet de
acordo com algumas classificagbes, segundo o CHUEntro de Estudos sobre as
Tecnologias da Informacdo e da Comunicacdo) oOrgiteqcente ao Comité Gestor da

Internet no Brasil. Dados referentes ao ano de.2008

PROPORCAO DE INDIVIDUOS QUE JA COMPRARAM
PRODUTOS E SERVICOS PELA INTERNET
Percentual sobre o total de pessoas que jd acessaram a Internet

Percentual (%) Sim | Néo
SUDESTE 19 81
NORDESTE 12 88
REGIOES DO PAIS | SUL 15 | 85
NORTE 17 83
CENTRO-OESTE 18 82
SEXO Man:LfIino 19 | 81
Feminino 15 85
Analfabeto/ Educacdo infantil | 3 97
" Fundamental 6 94
GRAU DE INSTRUCAOD T
Médio 14 | 86
Superior 35 | 65
De 10 a 15 anos 3 97
De 16 a 24 anos 15 85
FAIXA ETARIA De 25 a 34 anos 24 76
De 35 a 44 anos 23 77
De 45 anos ou mais 23 | 77
Até R$415 3 97
RS$416-R5830 5 95
RS831-R51245 13 87
RENDA FAMILIAR
R$1246-R52075 19 81
RS$2076-R54150 36 64
RS4151 ou mais 43 | 57
A 47 53
CLASSE SOCIAL 2 =2 ot
C 11 89
DE 4 96

Tabela 2 — Proporcao de compras pela internet

As empresas visando atender essa nova fatia deadoerngassaram a desenvolver
estratégias de marketing on-line que podem sea f#8t quatro maneiras: criando-se uma
vitrine eletrbnica, participando de féruns e outgoepos, através da propaganda on-line e
usando correio eletronico.

Milhares de empresas vém criando paginas de iriteqne servem como vitrines
eletrdnicas onde disponibilizam para o usuario rifgse sobre a empresa e seus produtos
(caracteristicas, disponibilidade e precos), nquoslutos, eventos atuais, informacdes sobre
oportunidades de emprego na empresa além de cesddg fazer pedidos on-line. Além
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disso, com o auxilio de féruns e grupos de e-marharesa pode aumentar a sua visibilidade
e manter o cliente atualizado sobre as suas inesagf@m utiliza-los como ferramenta de
feedback. A internet trouxe com todas as suas dnatdades uma nova midia para

propaganda através de banners e anuncios emaitgartle visualizacao.
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2.6.4 PADRONIZACAO vs. CUSTOMIZACAO:

Dentro das empresas existem conflitos entre aredspartamentos, e com a area de
marketing ndo é diferente. H4 um conflito contineiaira as divisdbes de producdo e

marketing. Kotabe e Helsen (2000) assinalam que:

“Constitui vantagem para a divisdo de producao tpdes os produtos e
componentes sejam padronizados para facilitarrecéaidio padronizada e de
baixo custo. Entretanto, a divisdo de marketing @stis interessada em
satisfazer as diversas necessidades dos consumidotigindo linhas de
produtos amplas e modificacdes frequientes, que r@ameo custo de
producao.”

Padronizacao significa o oferecimento de produtodormes em ambito regional ou
mundial. Algumas mudancas podem ser feitas de famdequar o produto as exigéncias
locais. Esse tipo de politica visa explorar as ssidades em comum dos clientes de forma a
reduzir custos de produgdo que consequentementeepassados para o cliente final em

forma de reducéo de preco.

A palavra customizacdo remete as diferentes neleeles de cada consumidor. A
customizacao é inspirada por uma orientacdo pangrcado — aumentando a satisfacdo do
consumidor via personalizagdo e adaptacdo do prodst diferentes necessidades do
consumidor. Recentemente surgiu o termo custonozegédmassa, Blecker et al (2003 apud
PELEGRINI, 2005, p. 33) argumentam que o objetimadstomizacdo em massa é produzir
produtos e/ou servigos para um mercado relativaamgrande e simultaneamente atender as
necessidades individuais de praticamente todosrmsimidores.

O processo de customizagcao em massa de produtosexlacos envolve uma ruptura dos
valores e preceitos do antigo sistema de produgamassa e para isso existem alguns meios
eficazes para uma producdo adequada, ou seja,eguear os custos de producdo sem
sacrificar a flexibilidade exigida pela area de keéing. Veremos mais especificamente a
metodologia da abordagem modular, mas além delsteexi também a abordagem de
Produto-nucleo entre outras.

Abordagem modular: Consiste em desenvolver varias pecas do produgopgssam ser
mundialmente usadas. As pecas podem ser montadagréas configuracdes do produto.
Conforme Pelegrine (2005) a modularizagéo postibgue se tenha uma gama variada de

produtos, com respostas rapidas as mudancas deslesecessidades dos consumidores.
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Um exemplo interessante de onde a modularizacdonfantada de forma eficiente é o
caso da empresa Suica fabricante de relogios de guvatch. Com a expansao da industria
Japonesa que ganhava espaco no mercado Americamprasa Swatch se encontrava em
dificuldades. Através da modularizacdo a Swatctseguaiu um preco final 80% mais barato e

com uma montagem final com um nimero muito redud&pecas.
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ANEXO A — Formas de mensurar demanda de mercado

As organizagdes tém se empenhado em estudar neidathadamente o mercado em
que estdo inseridas buscando consolidar-se no iceedrmpresarial. Assim, estdo sendo
desenvolvidas formas de se mensurar e analisarencado qualificado. Estudos de demanda
sao feitos para conhecer o perfil de uma parcefogdalacdo que tenha importancia para uma
empresa em questao.

O principal objetivo do anexo € fornecer uma melimgia sistematica para a
mensuracao da demanda de um bem ou servico qualiplenetodologia contribui para as
empresas no planejamento, na organizacdo e noimegdo futuro do mercado. A
mensurac¢do do mercado deve abranger ndo somenédisealo mercado atual, mas também
a analise do mercado futuro e a previsdo da paatiio da empresa sobre ele, além de prever
o tamanho, crescimento e potencial de lucro de cpddaunidade de mercado.

Previsbes de demanda de vendas s&o importantesaddsd para o departamento de
Financas levantar o caixa necessario, para ostimezdos e para as opera¢cdes necessarias, 0
departamento de Producao estabelecer niveis deidage e de producédo, o departamento de
Compras adquirir 0os suprimentos necessarios e artepento de Recursos Humanos
contratar a mao-de-obra necessaria.

Existem diferentes formas de estimar o tamanho ei@cado e Philip Kotler em seu livro
Administracdo de Marketing, 1998, criou 90 difeemntipos de estimativas de demanda que
podem ser feitas por uma empresa, de acordo canebde produto, nivel de espaco e nivel

de tempo, conforme a figura 18 abaixo:
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Figura 19 — Tipos de mensuracédo de demanda

! Todo o texto foi baseado na obra Administragdao de Marketing de Philip Kotler publicada no ano de 1998 pela
editora Atlas.
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A demanda total do mercado de um produto ou ser¥igovolume total que sera
adquirido por um grupo definido de clientes, em wrea geografica definida, durante um
periodo definido, em um ambiente de marketing di#insob um dado nivel de esforco de
marketing no setor.

Mas antes de mensurar um mercado propriamente diezessario classificar os tipos
de mercado existentes. Kotler(1998) fragmenta @waderem 4 quatro classificacdes.

Inicialmente, o mercado ndo é um local, uma cais® entidade coletiva. O mercado
€ um processo, impulsionado pela interagdo dasalgsevarios individuos compradores,
sendo formado pelos compradores reais e compragotesciais de um produto.

a. Mercado potencial: € o conjunto de consumidoresmaeifestam nivel de interesse
suficiente por uma oferta.

b. Mercado disponivel: é o conjunto de consumidorestgm interesse, renda e acesso a
determinada oferta.

c. Mercado-alvo: € a parte do mercado disponivel ficadio que a empresa decide
atingir

d. Mercado penetrado: é o conjunto de consumidoresjfjwempraram o produto da
empresa.

A figura 19 ilustra a relacdo entre a funcdo deraadd mercado e os gastos com

marketing de uma empresa no setor industrial, atésso, sdo destacados conceitos

importantes para a futura mensuracéo da demanda.
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GASTOS EM MARKETING DO SETOR INDUSTRIAL GASTOS EM MARKETING DO SETOR INDUSTRIAL
LEGENDA: Q0 Mercado minimo
QT Potencial de mercado QP Potencial de mercado prosperidade
QM Previsdo de mercado QR Potencial de mercado recessdo

Figura 20 — Relacéo entre demanda de mercado@sgamsnh marketing
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Com esses conceitos de demanda do mercado jailadeené possivel entdo
compreender o conceito de demanda da empresaseme)do Kotler(1998), € a participagéo
da empresa na demanda de mercado em niveis altesnde seus esforcos de marketing.

Esse conceito pode ser mais facilmente interprgtatioférmula abaixo:

Demp = Semp x Dm

Onde:
Demp = Demanda de uma empresa qualquer
D = Demanda do mercado

Semp = Participacéo de mercado da empresa

Vale lembrar que a participacdo de mercado de umpresa depende dos seus
produtos, precos praticados, empresas concorresgrescos prestados e também da eficacia

dos gastos com marketing.

Com a demanda da empresa ja estimada a proxiefa tadefinir o nivel de gastos
em marketing da empresa. Esse valor produzira wal die vendas esperado, conhecido
também por previsdo de vendas, sendo esse baseguano de marketing e no ambiente
atual de marketing. A previsao de vendas podensempretada como o eixo vertical da figura
19.

A.1 ESTIMATIVA DA DEMANDA ATUAL:

Estamos preparados para compreender como os ewscde marketing estimam a
demanda atual do mercado através de estudo sqiwtmcial total do mercado, o potencial

de mercado de area, o total de vendas e as paciiep de mercado.

Potencial total de mercado é o volume maximo aelas que pode ocorrer a todas as
empresas de um mesmo setor industrial, durante ado ceriodo de tempo, sob
determinados niveis de esforcos de marketing eigiesl ambientais (KOTLER,1998). A

forma mais comum de estima-lo é a seguinte:

Q=nxqgxp
Onde:
Q = Potencial total de mercado
n = Numero de compradores de um produto
q = Quantidade comprada por um comprador médio
p = Pre¢co médio unitario
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A grande dificuldade dessa formula é a definichacndmero de compradores de um
produto, representada na férmula pela letra n. Osnpbssiveis métodos variantes da formula
acima € conhecido como método da proporcdo emaadsie método envolve multiplicar
um numero base por diversas porcentagens de apraafiKOTLER, 1998). Suponhamos o

caso de estudo de demanda por uma cerveja ligidraldo por Kotler.

POPULAGAO x RENDA PESSOAL DISCRICIONARIA PER
CAPITA x PORCENTAGEM MEDIA DA RENDA DISCRI-
CIONARIA GASTA EM ALIMENTAGAO x PORCENTA-
GEM MEDIA DOS GASTOS EM ALIMENTACAO DESTI-
DEMANDA POR UMA < NADA AS BEBIDAS x PORCENTAGEM MEDIA DOS
NOVA CERVEJA LIGHT GASTOS EM BEBIDAS DESTINADA AS BEBIDAS
ALCOLICAS x PORCENTAGEM MEDIA DOS GASTOS
EM BEBIDAS ALCOOLICAS DESTINADA A CERVEJA x
PORCENTAGEM ESTIMADA DOS GASTOS EM CER-
VEJA DESTINADA A CERVEJA LIGHT

\
Figura 21 — Método da proporcdo em cadeia
As empresas tém de estimar o potencial ndo sordenteercados totais, mas também

de cidades, estados e nacdes especificas. Ooirdagsa metodologia € selecionar os
melhores territorios e alocar otimamente seus aeQams nos mesmos (KOTLER,1998).
Existem dois métodos disponiveis atualmente: o doétle desenvolvimento de mercado e o
método de indexag&o multifatorial.

1. Método de Desenvolvimento de Mercado: mais usado fipmas de produtos
industriais - exige a identificacdo de todos os m@uores em potencial em cada
mercado e a estimativa de suas possiveis compras.

2. Método de indice de Muiltiplos Fatores: Assim corseempresas de bens industriais,
as empresas de bens de consumo também tém quaresguns potenciais de mercado
de areas. Diferentemente das empresas de bengriamdué extremamente dificil
numerar os clientes de empresas de bens de conBasga forma o método utilizado
€ conhecido por indexacdo multifatorial ou métodoirmtlice de mdltiplos fatores. A
Annual Survey of Buying Power desenvolveu um modeliblicado pela revista Sales
and Marketing Managemente, de indice de poder depi de medicamentos no
mercado americano (KOTLER, 1998).

Bi=0,5Y; + 0,3R; + 02P;

Onde

Bi = Porcentagem do poder de compra nacional codstataarea i

Yi = Porcentagem de renda pessoal disponivel origidadarea i

Ri = Porcentagem da venda nacional no varejo dai area

P = Porcentagem da populac&o nacional acima deds3 par moradia,

localizada na area i
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Os pesos utilizados nos indices sdo um tanto guabitrarios e variam de acordo
com as empresas que os elaboram e o conhecimeat@lgs possuem do mercado que
guerem mensurar. Uma empresa pode ajustar o pattelecmercado para fatores adicionais
como, por exemplo, presenca de concorrentes,psbonocionais locais, fatores sazonais e
peculiaridades do mercado local (KOTLER, 1998).

A.2 ESTIMATIVA DA DEMANDA FUTURA:

Poucos produtos no mercado atual sdo de facilgrevile demanda. Geralmente, os
casos de facil previsdo envolvem um produto cujal@ecia é constante e onde ndo ha
concorrénciaPara Kotler (1998), previséo é a arte de estinteanaanda futura antecipando o

gue os compradores irdo, provavelmente, adquibideberminadas condicdes.

A previsao de demandas futuras ira corroborar parfuturos objetivos estratégicos,
uma vez que proporcionard um estudo de como o oersa comportard em relacdo aos

produtos e/ou servigos oferecidos.

Alguns mecanismos para realizar essa previsao:

1. Pesquisa de intencao dos compradores;

2. Opinides da equipe de vendas;

3. Opinido de especialistas;

4. Método de teste de mercado (produtos novos) -te tksmercado testa o produto em
situacOes reais de mercado para ver como 0 consumggégira em relacdo ao
manuseio, utilizacdo e recompra do produto - sueatégia de posicionamento,
promocao, embalagem, marca etc;

5. Analise de séries temporais das vendas passaddérftea, ciclo, sazonalidade);

6. Indicadores-guias;

7. Analise estatistica da demanda - a analise egtatiad demanda mede a tendéncia de
demanda de um determinado produto, em funcdo datanmgas ocorridas nas
varidveis como preco, renda, populagcédo e promdessas analises geram funcdes que

calculariam a demanda esperada.

Ao preparar uma previsao futura de vendas as eagppscisam, antes de tudo, definir o
macro-ambiente econ6mico. Os métodos mais fregiremte utilizados para essa analise
sdo: Resource-based view of firm (RBV) que em mués é conhecido por Visdo baseada
nos recursos da firma ou a Arena competitiva deh®Bt Porter, que trata da analise de

oportunidades e ameacas organizacionais compstitiva
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ANEXO B — Analise do marketing global e do ambientano qual
ele esta inseridd

Kotabe & Helsen em seu livro Administragéo de ratirlg Global(2000) enfatizam a
idéia de que os mercados tornaram-se verdadeiramgiobais. Se uma corporacao
permanecer em seu mercado doméstico, provavelmnetntgera esmagada por concorrentes
espalhados pelo mundo. Para entender melhor esseittode marketing global € necessario

entender, antes de tudo, a globalizagdo dos mes@ad@umento da concorréncia mundial.

O avanco da tecnologia € um dos elementos que teraigavorecido o processo de
globalizacdo dos mercados, sobretudo por meio dseinacdo de elementos como a

comunicacao mundial, os transportes e a producaeseaia (PACAGNAN, 2006).

Conforme Levit (1998 apud PACAGNAN, 2006, p. 29)resultado desse novo
ambiente é uma nova realidade comercial, ou segacados globais, caracterizados por um
escalas de producdo cada vez maior e uma redud¢dbascial dos precos de produtos

manufaturados.

“Entretanto essa condicdo de competitividade gléfavoravel para alguns e paises
em detrimento a outros, o que desencadeia um p@aks polarizacdo de algumas nagdes
acentuando os problemas de exclusdo e pobrezataes @ovos.” (PACAGNAN, 2006, p.
30). Por outro lado, grandes empresas, de porballque atuam nesse cenario tém buscado
novas alternativas para melhorar o seu desempeamimtefao aumento da concorréncia

mundial e exatamente nesse momento que surge adbamarketing global.

Como mostrado na figura 20, Kotabe & Helsen (20@&ptificaram cinco estagios na

evolucédo do marketing fora das fronteiras nacionais

MARKETING MARKETING DE MARKETING MARKETING MARKETING
DOMESTICO EXPORTACAO INTERNACIONAL MULTINACIONAL GLOBAL

Figura 22 — Evolug&o do marketing global

7

O primeiro estagio € o marketing doméstico. Antes entrar em mercados
internacionais, muitas empresas focam seus serajg®sas no seu proprio pais. Toda a sua

estratégia de marketing é baseada nas informagile® secessidades e desejos dos

! Todo o texto foi baseado na obra Administragdao de Marketing Global de Masaaki Kotabe e Kristiaan Helsen
publicada no ano de 2000 pela editora Atlas.
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consumidores domésticos, as tendéncias setoriamnluente econdmico, tecnoldgico e
politico. Quando consideram a concorréncia focaseresalmente nas existentes no mercado
domeéstico. Tendem a prestar pouca atencdo nas gasdato mercado global, na
concorréncia emergente e nos produtos superiovoCesultado, essas empresas podem

estar vulneraveis as mudancas repentinas origirsedasoncorréncia estrangeira.

O segundo estagio € o marketing de exportacao.IrGamte esse tipo de marketing
comeca com os pedidos encaminhados por clienteangstros. Empresas ainda néao
preparadas para esse mercado podem relutar enédbsnichicialmente, mas, gradualmente,
aprende o beneficio de vender para o exterior./sresas tendem a procurar o mercado de
exportacdes quando o mercado doméstico tornaldifamter o volume de vendas, dado um
mercado interno crescentemente competitivo, ou megunando concorrentes estrangeiros
comecam a vender produtos no mercado domésticeeN@®mento as empresas podem
passar por dificuldades, visto que, ao se propolatese uma exportadora a geréncia tem de
comprometer recursos para as atividades adiciendggdas pela exportacdo. As empresas
exportadoras comecam entéo a prestar atencao angasdno mercado global, preocupacéo

gue as empresas domésticas tendem a ignorar.

Assim que o marketing de exportacdo se torna patégrante das atividades de
marketing da empresa, a empresa pode entdo comaed¢arscar novas direcdes para
crescimento e expansdo. Esse estagio pode ser mexwione marketing internacional. Uma
das caracteristicas desse tipo de marketing éaae&nf adaptacdo do produto e da promocao
aos mercados estrangeiros. A partir desse momemimpresa reconhece a existéncia de
diferencas nos mercados, exigindo que a operac&adanpais seja vista independentemente.
Visando concorrer diretamente com os fabricantesido que possuem vantagem competitiva
dada a sua proximidade e familiaridade com os telggera empresa internacional pode alocar
boa parte dos seus recursos de producao para gécicde exportacdo, ou até mesmo pode
comecar a fabricar localmente seus produtos. Enmalgasos mais extremos do marketing
internacional a empresa pode estabelecer subsglidndependentes em cada mercado

estrangeiro.

A empresa passa entdo a perceber o beneficio daom@ de escala em
desenvolvimento de produto, producéo e marketiogsalidando algumas de suas atividades
em base regional. Essa forma de abordagem cemsadagido sugere que o planejamento de

produto possa ser padronizado dentro de uma reg@®nao entre regides.
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O marketing internacional e o marketing multinaeioapesar de eficientes tendem a
fragmentar o mercado mundial. Conforme lembram b®i& Helsen(2000) a fragmentacéo

operacional leva a custos maiores.

O marketing global refere-se as atividades de niakpraticadas pelas empresas que
enfatizam: a reducdo das ineficiéncias de cust@ eluplicidade de esforgos entre suas
subsidiarias nacionais e regionais; oportunidadea p transferéncia de produtos, marcas e
outras idéias para suas subsidiarias; o surgimdatalientes globais. Muitos estudiosos
concordam que o marketing global ndo é apenas piadgéo de produtos, de promocoes, de
precos e de distribuicdo mundial. Pelo contrareguado Kotabe & Helsen (2000, p. 34)
marketing global é:

“a disposicdo proativa de uma empresa para adotarperspectiva global,

em vez de uma perspectiva pais a pais, ou regiamegao, no
desenvolvimento de uma estratégia de marketing”.

Nunca foi visto na historia um periodo de prostmte no qual houvesse tamanha
interdependéncia econbmica entre paises como o monaual. Embora a atual crise
econdmica tenha abalado a estrutura comercial disep e tenha criado com isso uma
inseguranca financeira que tende a enfraquecemeérc@ entre diferentes nacdes € inegavel

o fato de que temos atualmente uma economia mualthahente entrelagada.

PACAGNAN (2003) coloca que o fendmeno da globglimaimplica no processo de
inter-relacionamento dinamico entre os paises nag miversos pontos do mundo, de
maneira que, as acdes ou decisdes adotadas paragda ou mesmo por uma organizacao,
acabam afetando toda uma rede de relacionameritdelexidos até entdo. Por outro lado a
globalizacdo tem se mostrado uma das principaisnpi@lizadoras para 0 aumento do
namero de trocas e de evolucdo das exportacoesiamsindl figura 19 é ligeiramente mais

pontual e mostra a evolugéo das exportacoes e tagdas no caso do Brasil.
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Figura 23 — Evolucédo da balanca comercial Brasil@007) — Fonte MDIC/e
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O Brasil, mais especificamente, conseguiu um balaioscomercial nos dltimos anos,
mas, infelizmente, isso ndo é realidade para todgsaises do mundo. As diferentes nacdes
do mundo apresentam grandes variacdes no quedfigite as suas estruturas industriais e,
sobretudo quanto ao perfil de renda da populac@eralmente, em decorréncia desses dois
atributos existe uma enorme diferenca quanto asis@o e potencial de aquisicdo de bens e
servicos (PACAGNAN, 2003). Dessa forma o estudambiente econdmico € essencial uma
vez que 0s objetivos de sucesso da empresa podeafetsmlos por forcas incontrolaveis do

ambiente de negécios.

7

N&o somente o ambiente financeiro € important@ parealizacdo do marketing
global. O estudo do ambiente cultural € de extrém@ortancia. Kotabe e Helsen (2000)
destacam que o comportamento do comprador e asss@m#es do consumidor Ssao
amplamente impulsionados por normas culturais. fspionais de marketing que visam
conseguir o sucesso econdmico de sua empresa,on@nt® no seu pais de origem, mas
também em um conjunto de paises que se mostranuma@tses potenciais para de seus
produtos precisam interagir com pessoas de ambienléurais diferentes. Para Kotabe &
Helsen (2000, p. 100) para se gerir uma empresdalglé necessario “lidar com
consumidores, parceiros estratégicos, distribugd@econcorrentes com atitudes culturais

diferentes”.
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Uma das melhores formas de se compreender a cadgde dos mercados
estrangeiros é alcancando-se o entendimento profdad diferengas culturais existentes
entre eles. O estudo do ambiente cultural € demstrimportancia para o marketing global.
Primeiramente, por que as forcas culturais sao ntap®s elementos de moldagem da
estratégia do composto de marketing de uma empressgja, 0s gerentes de tém de analisar
até que ponto as diferencas culturais forcam umdanga na estratégia de marketing da
empresa. A segunda razdo é que a analise culgged/mente, indica oportunidades de

mercado que foram negligenciadas pelos concorrentes

A cultura é formada por muitos componentes intdaeionados e o conhecimento
profundo da mesma requer extenso entendimento de diferentes partes. Alguns dos
elementos que mais provavelmente preocupam as saspreernacionais sao a linguagem, o
tipo de interacdes sociais existentes, religids eastumes impostos por ela, educacéao e os

valores da sociedade como um todo.

Embora os estudos geralmente tendam a ndo caasateforcas politicas e legais, na
maioria das vezes que negocios internacionaiseslzados, elas podem tornar-se assuntos
centrais e ndo podem ser ignoradas (KOTABE; HELSEND). Kotabe e Helsen (2000) vao
ainda mais longe e afirmam:

“Os executivos de marketing internacional devenaresbnscientes de que
seus interesses econdmicos podem ser muito diésre@latqueles de paises
com os quais fazem negocios e, as vezes, até dgsguios paises. Além

disso, ha varios acordos, tratados e leis inteonats aos quais devem
submeter-se.”

O governo de um pais afeta quase todos os aspkctada empresarial de um pais. A
politica nacional afeta diretamente os ambientes efapresas PR meio das mudancas de
politicas, regulamentacédo e leis. O governo podermdnar qual setor industrial recebera

protecao e quais enfrentardo concorréncia abertexgonplo.

O governo tem importante papel ao defender osaisges de seu pais. O governo pode
investir em setores considerados importantes paua @olitica ou aos interesses nacionais ou
mesmo proteger setores novos, para permitir gumeessnos ganhem experiéncia no mercado.
Para isso a maioria dos paises utiliza incentivespréstimos, subsidios e programas

governamentais.
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Outra estratégia interessante de estimulo por partgoverno é através dos préprios
gastos governamentais. O governo norte-americam@xemplo, representa a quarta parte do
consumo do pais (KOTABE; HELSEN, 2000).

As leis e restricbes comerciais influem diretamente ambiente dos negdécios
internacionais. Existem basicamente dois tipos detrale comerciais: 0s controles

comerciais econdbmicos e 0s controles comerciaitiqus.

Os controles econémicos visam favorecer o empreg® iedustrias locais. Os tipos
mais conhecidos de controle econdmico sdo as temrwrifarias e as nao tarifarias. Essas
barreiras procuram dificultar a concorréncia dedptos importados com os produzidos
localmente, ou seja, buscam criar uma concorréeigual para igual ndo deixando que os

produtos importados cheguem com precos muito baigosercado local.

Controle comerciais politicos sao restricbes commracoercivas ou de retaliacao

adotadas unilateralmente. Sdo exemplos os embargms;oes.

Os gerentes de marketing internacional devem estates do ambiente legal de
negocios e das legislagcbes em vigor nos paisesumab a empresa atua. As empresas
enfrentam diariamente uma série de problemas legaido que cada pais lida com essas
questbes de forma diferentes. As estratégias d&etivay que podem ter de ser revistas
devido a restricbes legais geralmente no ambitestatégias promocionais, estratégias de
definicdo de precos e distribuicdo (KOTABE; HELSEQ00).

Kotabe e Helsen (2000) destacam que em anos recafgeins paises comecaram a
impor exigéncias legais para a protecdo ambiecdddcando em xeque o famoso sistema de
entrega Just-in-time. Essa metodologia foi critec@dr causar excessuvi congestionamento
do trafego e poluicdo do ar. Outro exemplo de iggss legais ocorre em alguns paises em
que automodveis com motores acima de 2000 cilindrpdgam impostos maiores que aqueles

com motores menos possantes.



