FUNDAMENTOS DE MARKETING




FUNDAMENTOS DE MARKETING

GESTAD E NEGOCIOS

N
| £ Nt




Autor
Cleidson Nogueira Dias

Doutorando em Administracéio, na drea de Inovacdo e Estratégia, pelo Programa de Pés-Graduagdo em
Administrag@o da Universidade de Brasilia (UnB/PPGA); mestre em Gestdo Empresarial pela Escola Brasileira
de Administragéio Piblica e de Empresas da Fundagdio Getulio Vargas (FGV /EBAPE). Especialista em Gestdo
Estratégica de Marketing pela Fundagdo Getilio Vargas (FGV Management) e, também, em Marketing pela
Universidade Gama Filho (UGF) e graduagéio em Administragdo. Analista concursado da Empresa Brasileira de
Pesquisa Agropecudria (Embrapa) e consultor. Atuou em diversas instituicdes de ensino e, na educagdio profissional,
lecionou no curso Técnico em Informética (Centro de Educagdio Profissional de Ceiléndia/DF), no curso Técnico
em Administragdo (SENAI de Taguatinga/DF) e do curso Técnico em Logistica (Instituto Federal de Brasilia-IFB).
No ensino superior, foi professor e coordenador do curso superior de Administracdo e, também, coordenador
dos Tecndlogos em Gestdo Publica e Gestéio de Recursos Humanos da Faculdade Proje¢do, campus Ceilandia.
Atualmente, colabora voluntariamente como professor do curso de Administragéio da Universidade de Brasilia (UnB).

Design Instrucional Projeto Grafico
NT Editora NT Editora
Revisdo Capa

NT Editora NT Editora
Editoragdo Eletronica llustragdio

NT Editora Daniel Motta

NT Editora, uma empresa do Grupo NT

SCS Quadra 2 = Bl. C = 4° andar — Ed. Cedro I
CEP 70.302-914 — Brasilia — DF

Fone: (61) 3421-9200

sac@grupont.com.br

www.nteditora.com.br e www.grupont.com.br

Dias, Cleidson Nogueira.

Fundamentos de Marketing / Cleidson Nogueira Dias —
1. ed. — Brasilia: NT Editora, 2014.

92 p.il.; 21,0 X 29,7 cm.

ISBN 978-85-68004-37-1

1. Marketing. 2. Mercadologia.
. Titulo

Copyright © 2014 por NT Editora.
Nenhuma parte desta publicacdo poderd ser reproduzida por
qualquer modo ou meio, seja eletrdnico, fotogrdfico, mecdnico ou
outros, sem autorizagdo prévia e escrita da NT Editora.



LEGENDA

ICONES

Prezado(a) aluno(a),

Ao longo dos seus estudos, vocé encontrara alguns icones na coluna lateral do mate-
rial didatico. A presenca desses icones o(a) ajudara a compreender melhor o conteldo
abordado e a fazer os exercicios propostos. Conheca os icones logo abaixo:

Saiba mais

Esse icone apontara para informagdes complementares sobre o assunto que
vocé estd estudando. Serdo curiosidades, temas afins ou exemplos do cotidi-
ano que o ajudarao a fixar o conteudo estudado.

Importante
O conteudo indicado com esse icone tem bastante importancia para seus es-

tudos. Leia com atencao e, tendo duvida, pergunte ao seu tutor.

Dicas
Esse icone apresenta dicas de estudo.

Exercicios
Toda vez que vocé vir o icone de exercicios, responda as questoes propostas.

- Exercicios
o Ao final das licbes, vocé devera responder aos exercicios no seu livro.

Bons estudos!
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APRESENTACAO

Seja bem-vindo a Fundamentos de Marketing!

As mudancas decorrentes da abertura de mercado por meio da globalizacao vém modificando
o mercado, principalmente com a vinda de fortes grupos do exterior, o que gera grande competitivi-
dade. Em nenhuma outra ocasido na histéria da humanidade passamos por tantas transformacdes e
de maneira tao rapida quanto temos vivenciado nos ultimos anos. O avanco da ciéncia e do conhe-
cimento parece estimular ainda mais a criatividade e a busca da inovacao; as ideias se aprimoram de
maneira espantosa e sao viabilizadas pela acelerada evolucao tecnoldgica.

Para alcancarmos nosso intuito, o marketing, neste material de estudos, é usado para entender-
mos quais sao as necessidades dos clientes, mediante um processo de pesquisa, analisando o com-
portamento desses consumidores; do mercado, facilitando observar quais segmentos de consumi-
dores podem ser satisfeitos, quais serao alvo de atuacdo da empresa, que tipo de diferenciacao pode
ser oferecida, como gerar e adaptar produtos, marcas e precificacdo para tais produtos, coloca-los a
disposicao dos consumidores por meio de canais de distribuicdo, comunicar via propaganda, publi-
cidade e outras ferramentas, analisar o ponto de venda, o relacionamento com os clientes e aprender
sobre planos de marketing.

Esperamos que vocé aproveite ao maximo o estudo dos temas desta disciplina.

Bom aprendizado!

Reproducao proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.
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1. PRINCIPIOS DE MARKETING

1.1 Introdugdio

4 N
Ol3, meu nome é Petter, sou
marqueteiro e adoro o que eu
faco. Por isso, vou acompa-
nha-los no decorrer do curso,
mostrando um pouco do que
aprendi com a minha profissao.

Vamos 3!
N\ Y,

Neste capitulo serdo apresentados alguns aspectos que o profissional (executivo ou técnico)
devera considerar para a adequada implementacdo do planejamento estratégico em sua empresa.

Objetivos

Reproducao proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.

Conhecer os conceitos marketing, distinguindo-o do entendimento de comunicacao, publi-
cidade e propaganda;

Mostrar a evolucao histérica da aplicacao de marketing;
Compreender o ambiente e relevancia do marketing;

Entender a importancia de um moderno sistema de informacdes de marketing e da pesquisa
de mercado;

Visualizar quais registros internos sao Uteis para o sistema de marketing.

Saber como o entendimento do comportamento do consumidor pode ajudar na definicao
das estratégias de marketing.

O que é marketing (marketing X comunicagéio, publicidade e propaganda)

Vocé sabe o que é o marketing?

( )Sim ( )Ndo

Fundamentos de Marketing



Se esta pergunta for feita a varias pessoas, provavelmente se constatara uma variedade de des-
cricdes. Porém o marketing engloba muitas atividades além das que a maioria das pessoas ima-
gina. Muitas vezes confunde-se marketing com suas atividades tais como comunicagao, publici-
dade e propaganda, promocao de vendas, etc.

Normalmente, a primeira coisa que vem a cabeca das pessoas, quando ouvem a palavra marke-
ting, é a propaganda. O que para muitas pessoas, propaganda e marketing sao sindGnimos. Logo nos
nos lembramos dos comerciais que assistimos na televisao ou dos outdoors nas ruas. Mas ndo se enga-
ne, marketing é muito mais do que propaganda. Na verdade a propaganda e publicidade sdao apenas
uma parte do marketing.

# PROPAGANDA

A palavra inglesa market significa mercado. Acrescentando-se a terminacgédo ing (em movimen-
to), resulta o conceito de marketing, que é mercado em acao (em movimento).

L __ . &=

Market = Mercado
ING = Movimento
MARKETING = Mercado em agao

Ha varias outras definicdes para o marketing:

“Marketing é a execucao das atividades de negécios que encaminham o fluxo de mercadorias e
servigos partindo do produtor até os consumidores finais." (American Marketing Association).

Las Casas (2004) define marketing como sendo

a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relaces
de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagées causam no bem
estar da sociedade.

Cobra (1997) fazendo uma abordagem brasileira do marketing diz“que o papel social do marke-
ting é, sem duvida, satisfazer as necessidades do consumidor”. Mas o que se vé na realidade do Brasil
é que ele é muitas vezes acionado na expectativa de criar desejos de consumo de certos produtos ou
servigos indcuos ou que ndo atendem a nenhuma necessidade.

Reproducéo proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.
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Entende-se que o marketing nao cria habitos de consumo, mas estimula a compra de produtos ou
servicos que satisfacam a alguma necessidade latente. E uma analogia com a teoria da motivacao;
as pessoas ndo sao incentivadas. A motivacdo é um drive, uma forca interior que reage positiva ou
negativamente a um estimulo externo. Assim, uma campanha publicitaria pode estimular o consu-
midor a comprar algo que ele, no intimo ou no consciente, ja desejava ou estava predisposto a tal.

AV )

Pride e Ferrell (2001) definem marketing como “o processo de criar, distribuir, promover e apre-
car bens, servicos e ideias para facilitar relagdes de troca satisfatorias com clientes em um ambiente
dinamico”. E interessante observar com mais calma partes desta definicao.

O marketing foca os clientes

Os clientes, como compradores dos produtos
que as organiza¢des desenvolvem, promovem,
distribuem e aprecam, sdo o ponto de foco de
todas as atividade de marketing. As organi-
zacdes tém que definir produtos ndo como
aquilo que fazem ou produzem, mas como
aquilo que criam para satisfazer aos clientes.

O marketing lida com produtos, distribui-
¢ao, promocao e pregos

O marketing vai além da publicidade ou
vendo de um produto,envolve o desenvolvimen-
to e gerencia deste, de forma a satisfazer as necessida-
des do cliente. Seu foco é fazer com que o produto esteja disponivel no lugar certo e a um preco
aceitavel para os compradores. Requer também comunicar informacao que os ajude a determinar se
o produto satisfara suas necessidades. Essas atividades sdo planejadas, organizadas, implementadas e
controladas para atender as necessidades dos clientes, dentro do mercado-alvo.

O marketing cria relacoes de troca satisfatorias

Os individuos e as organizacdes dedicam-se
ao marketing com a finalidade de facilitar as
trocas por algo de valor,sejam elas de bens,
servicos ou ideias , para serem recompensa-
dos com ganhos superiores aos gastos.

\— J

Reproducao proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.
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Manter relacionamentos positivos com os clientes é um objetivo importante para as empre-
sas. As atividades de marketing devem tentar criar e manter relacionamentos de troca satisfatorios.
O termo marketing de relacionamento se refere a “arranjos de longo prazo, mutuamente benéficos,
nos quais tanto comprador como vendedor focalizam o crescimento do valor por meio da criacdo de
trocas mais satisfatorias”.

O marketing ocorre em um ambiente dinamico

As atividades de marketing ndo ocorrem no vacuo. O ambiente de marketing, que inclui for-
¢as concorrentes, econdmicas, politicas, legais e reguladoras, tecnolégicas e socioculturais, envolve o
cliente e afeta o mix de marketing. Os efeitos dessas forcas nos compradores e nos vendedores podem
ser drasticos, dificeis de prever, criar ameacas as empresas e ainda gerar oportunidades para novos
produtos e novos métodos de atingir os clientes.

Esta definicdo pode ser resumida para uma melhor compreensao. Logo, de acordo com o con-
ceito de marketing, uma organizacao deve tentar oferecer produtos que satisfacam as necessidades dos
clientes por meio de um conjunto coordenado de atividades permitindo que a organizacao alcance suas
metas. A satisfacdo do cliente é o foco principal deste conceito e para implementa-lo, uma organizacéo
deve esforcar-se para determinar o que os compradores querem e usar essa informacao para desenvol-
ver produtos que satisfagam esses desejos. Ele focaliza a analise do cliente, a andlise da concorréncia e
a integracao dos recursos da firma para dar ao cliente valor e satisfacdo, bem como dar lucros a longo
prazo. A empresa precisa também continuar a alterar, adaptar e desenvolver produtos para se manter
em dia com os desejos e as preferéncias mutaveis dos clientes.

Também de extrema competéncia, Kotler (2000) nos remete a pensar na abrangéncia do marke-
ting, quando afirma:

Marketing é tudo, tudo é marketing.

Outro conceito muito conhecido por seu poder de sintese e objetividade, além da sua abran-
géncia, é o de Theodoro Levitt (apud KOTLER, 2000), que diz:

Marketing é conquistar e manter clientes.

Kotler amplia esta definicao, no livro Marketing para o século XX/ (2001), quando fala:

Marketing é conquistar e manter clientes e desenvolver
relacionamentos lucrativos com eles.

Portanto, o marketing pode ser definido como um conjunto de planos e iniciativas que envol-
vem uma série de “ferramentas” - entre elas, podem se encaixar as propagandas, publicidade, marke-
ting direto — que possuem como maior objetivo a conquista e a manutencdo de clientes. Diz-se entao
que toda inciativa com a finalidade de aumentar a quantidade de clientes ou melhorar o relaciona-
mento entre eles e a empresa conquistando sua fidelidade é considerado marketing, mesmo que ao
longo da histéria seu conceito tenha se desvirtuado.

NT Editora
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Para um bom entendimento destes conceitos e suas modificacdes ao longo do tempo, faz-se
conveniente analisar a evolucdo do conceito de marketing, visualizando o que os profissionais do
marketing de ontem tinham, em momentos histéricos distintos, como prioridade.

Exercitando o conhecimento

Que alternativa melhor caracteriza o principal objetivo de uma empresa orientada
para marketing?

a) Satisfacao de clientes. c) Busca por reducao de custos na midia.

b) Crescimento de vendas. c) Produtos com 0% de defeito.

AV )

1.2 Fundamentos e evolugdio de marketing

Conhecer o cliente e identificar suas necessidades era algo inimagina-
vel para muitas empresas no inicio do século XX, quando o marketing
era orientado para a producao. A empresa geralmente sabia que o

que fosse produzido seria vendido. Pouca atencao era dispensa-

da aos desejos dos clientes; em uma época em que os produtos
industrializados eram escassos, as pessoas estavam dispostas a
comprar praticamente qualquer coisa por um preco razodvel, in-
dependentemente dos atributos ou da qualidade do produto.

Essa orientacdo para a producédo prosseguiu na década de

20, quando os fabricantes passaram a enfrentar uma maior con-

corréncia e, consequentemente, comecaram a enfatizar a venda

como a base para suas iniciativas de marketing. Essa orientagdo para as

vendas tinha por objetivo procurar clientes que adquirissem os produtos fabri-

cados por uma empresa. Ainda assim, pouca era a atencao dispensada as necessidades individuais do
cliente ou a tentativa de conhecé-lo.

Infelizmente, ainda existem muitas empresas adeptas
da abordagem de vendas parecem defender uma visdo
errbnea do marketing: de que nasce um trouxa a cada
minuto e o papel do profissional desta area é tomar
o seu dinheiro. Essa énfase fundamental nas ven-
das reforca a movimentacao de estoque - “a mer-
cadoria tem que sair”. A filosofia parece nédo dar
muita atencdo a qualidade, seja do produto ou
do servico, e certamente nao se preocupa em
incentivar o cliente a voltar a trabalhar com a
empresa. Resultado de uma mentalidade de
producao ou fabricacdo em que a meta era
vender coisas. Hoje, muitas empresas perpetu-
am essa énfase nas vendas remunerando e recompen-
sando os executivos seniores com base em seu volume
de vendas e nao no nivel de sucesso com que eles cultivam a
fidelidade do cliente — duas coisas completamente diferentes.

Fundamentos de Marketing
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Embora algumas empresas hoje permanecam fielmente orientadas para as vendas no desem-
penho de suas atividades, em meados do século XX, muitas empresas comecaram a adotar uma visao
de marketing mais orientada para o cliente. Muitas despertaram para o fato de que talvez devessem
produzir o que os clientes queriam e necessitavam. Essa orientacao passou a ser conhecida como o
conceito de marketing, baseado em trés objetivos: orientacdo para o cliente, coordenacao e integra-
¢ao de todas as atividades de marketing e foco na rentabilidade da empresa a longo prazo. Pride e
Ferrell (2001) lembram que as pessoas de negdcios nem sempre acreditaram que a melhor maneira de
vender e lucrar é satisfazer clientes. Vejamos, de forma sintética, a evolucao do marketing:

Orientacao para a Orientacgao para Orientacgao para o
producao vendas marketing

1850 1900 1950 2000

A evolugdo do Conceito de Marketing

Orientacao para o produto. Durante a segunda metade do século XIX, a Revolugao Industrial
estava a pleno vapor nos Estados Unidos. Eletricidade, transporte ferroviario, divisdo do trabalho, li-
nhas de montagem e producdo em massa possibilitavam a producao de bens com mais eficiéncia.
Com a nova tecnologia e os novos modos de uso da mao de obra, os produtos fluiam para o mercado,
onde a demanda por bens manufaturados era grande.

Orientacao para vendas. Nos anos 1920, a forte demanda por produtos arrefeceu, e as empre-
sas se deram conta de que teriam que “vender” produtos aos compradores. De meados dos anos 20
até o inicio dos anos 50, as empresas viam nas vendas a principal maneira de aumentar os lucros, e
esse periodo teve uma orientacao para vendas. As pessoas de negdcios acreditavam que as atividades
de marketing mais importantes eram as vendas pessoais, a publicidade e a distribuicdo. Ainda hoje,
algumas pessoas equacionam, erroneamente, 0 marketing com orientagao para vendas.

Orientacao para o marketing

-

No inicio dos anos 1950, algumas pessoas de
negdécios comecaram a entender que a producgao
eficiente e a promocao em larga escala nao ga-
rantiam que os clientes iriam comprar os produ-
tos. Essas pessoas, e muitas outras, desde entao,
descobriram que precisavam primeiro determinar
o que os clientes queriam e entao produzir, em vez
de fabricar os produtos primeiro e depois tentar
persuadir os clientes de que necessitavam deles.

- J

NT Editora
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Segundo Kotler e Keller (2012), a atual orientacao é para marketing holistico. O conceito de
marketing holistico se baseia em desenvolvimento, estruturacdo e implementacédo de programas, pro-
cessos e atividades de marketing, com o reconhecimento da amplitude e das interdependéncias de
seus efeitos. Eles reconhecem que em marketing “tudo é importante” e que muitas vezes se faz neces-
saria uma perspectiva abrangente e integrada.

O marketing holistico, portanto, reconhece e concilia o escopo e as complexidades das ativi-
dades de marketing. A figura Xx fornece uma visao geral dos quatro componentes abrangentes que
caracterizam o marketing holistico: marketing de relacionamento, marketing interno, marketing inte-
grado e marketing de desempenho.

As dimensdes do marketing holistico podem ser assim entendidas (KOTLER; KELLER, 2012):

Marketing de
relacionamento

Dimensoes do

Marketing de Keti :
desempenho AL Marketing
holistico interno
Marketing
integrado

Figura Xx - Dimensées do marketing holistico

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 18)

Marketing de relacionamento: tem como objetivo construir relacionamentos de longo prazo
mutuamente satisfatérios com seus componentes-chave, a fim de conquistar ou manter negécios
com eles.

Marketing interno: consiste em contratar, treinar e motivar funcionarios capazes que queiram
atender bem os clientes. O marketing interno assegura que todos na organizagao, sobretudo a alta
geréncia, adotem os principios de marketing adequados.

Marketing integrado: ocorre quando a empresa concebe atividades de marketing e monta
programas de marketing voltados a criar, comunicar e entregar valor aos consumidores de tal forma
que “o todo seja maior do que a soma das partes”, ou seja, quando um hospital adquire um aparelho
de ressonancia magnética da General Electric, por exemplo, ele espera que bons servicos de instala-
¢do, manutencdo e treinamento acompanhem a compra do produto.

Marketing de desempenho: pressupde o entendimento dos retornos financeiros e nao finan-
ceiros para a empresa e para a sociedade a partir de atividades e programas de marketing.

Examinaremos com mais detalhe esses temas importantes ao longo deste material.

Fundamentos de Marketing



1.3 Ambiente de marketing

Bem, agora vamos conhecer a conceituagdo das varidveis controladas pela empresa e atribui-
das ao marketing.

O composto de marketing, também chamado de composto mercadolégico ou ainda marketing mix,
é definido como sendo a selecdo e a combinacao de instrumentos fundamentais para que a empresa
realize qualquer comercializacao e possa atender as necessidades de seus clientes/consumidores.

Las Casas (2004) lembra que o autor americano E. Jerome MCcarthy desenvolveu um modo
de simplificar todos estes instrumentos por meio de uma forma mneménica conhecida como 4P’s. E
praticamente impossivel falar de marketing, sem falar nos “4P’s": produto, preco, praca e propaganda.
Por meio de uma estratégia de marketing, surgiu a propaganda. Resumidamente, produto é um be-
neficio que alguém nos oferece; ai entra o preco, claro que néo seria de graca, uma composicao de
custo+lucro = preco. Bom, temos um produto, um preco, precisamos de um ponto de venda e 14 se vai
mais um “P” Como o Sr. Target saberd que existe tudo isto esperando por ele? Acertou quem pensou

em PROPAGANDA.

Vejamos entao...

P roduto
Pregn

Pnnt-:n de venda

P romogao

Os P’s sdo: produto (product), preco (price), promocao (promotion) e praca ou ponto de venda
(place). Os P’s promotion e place tém sido traduzidos para o portugués como promogao e praga, po-
rém, para alcancar o real significado estratégico dos termos em inglés, muitos autores brasileiros ja
utilizam o termo comunica¢ao em vez da traducao ao pé da letra de promocao, e o termo distribui-
¢ao em vez de praca ou ponto de venda.

A variavel produto - o produto é tangivel (que se pode tocar) ou intangivel (que nao se pode
tocar), logo um produto pode ser um bem, um servico ou uma ideia que atenda as necessidades e
desejos dos clientes. A variavel produto implica em criacdo de marca e embalagem, formulacao de
produto e a linha de produtos e o gerenciamento do ciclo de vida.

A varidvel ponto de venda ou distribuicao - para satisfazer os clientes, os produtos precisam
estar disponiveis no tempo certo e nos locais convenientes. Ao lidar com a varidvel distribuicdo, um
profissional de marketing identifica e escolhe os canais de marketing para tornar os produtos disponi-
veis nas quantidades desejadas para tantos clientes dos mercados-alvo quanto possivel, mantendo os
custos de estoque total, transporte e armazenagem o mais baixos possivel.

NT Editora
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A varidvel promoc¢ao ou comunicagao - estd relacionada com ati-
vidades usadas para informar aos individuos ou grupos sobre uma or-
ganizacdo e seus produtos. A promocao pode se destinar a aumentar a
consciéncia do publico sobre uma organizacao e sobre produtos novos
ou existentes.

A varidvel prego - tem a ver com as decisdes e acdes associa-
das ao estabelecimento de objetivos e politicas de aprecamento e com
a determinacao de precos dos produtos. O preco é frequentemente usado
como ferramenta de competicao.

Exercitando o conhecimento

Quais sao as quatro variaveis do mix de marketing?

a) Segmentacdo de mercado, pesquisa de mercado, comportamento do consumidor e
marketing de relacionamento.

b) Comunicacao, publicidade, propaganda e vendas.
c) Produto, preco, praga e promogao.

d) Produto, servicos, ideia e processo.

Quando o varejista planejar todas essas subdivisdes de acordo com o objeto de comercia-
lizacao, ele tera o composto de marketing planejado. Exatamente por exercer certo controle no
planejamento desses itens e subitens, ou melhor, os instrumentos de marketing, estas variaveis sao
chamadas controldveis.

Note que na figura 2, mostrada abaixo, proposta por Pride e Ferrell (2001), o mix de marketing
é construido em torno do cliente. Contudo, além do composto mercadoldgico, os profissionais de
marketing se empenham no exame e na analise do ambiente. Os gerentes de marketing fazem duas
abordagens gerais as forcas do ambiente: aceitam-nas como incontroldveis ou tentam influencia-las
e molda-las.

Na primeira abordagem, os profissionais de marketing de varejo ajustam suas estratégias de
marketing em curso as mudancas do ambiente. Ja na segunda, eles adotam uma abordagem mais proa-
tiva, podendo aplicar habilidades politicas, psicoldgicas, econdmicas e promocionais para ganhar acesso
e operar dentro dele. Tao logo identificam o que esta bloqueando a oportunidade de mercado, eles
avaliam o poder das varias partes envolvidas e desenvolvem estratégias para superar as forcas obstru-
tivas. A industria de tabaco, por exemplo, tem sido muito eficaz em seu lobby para evitar a agao politica
de impor restricdes ao marketing do tabaco. Como veremos em outros capitulos, as grandes empresas e
multinacionais também tém poder para influenciar as variaveis externas.
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Forcas econémicas

Forcas Forgas
concorrentes Produto politicas
Preco Consumidor Distribuicao
Forcas i
¢ PrOMOgas Forcas legais e

socioculturais reguladoras

Forcas
tecnoldgicas

Figura 2 - Componentes do marketing estratégico

A analise da situacao é a avaliacdo do ambiente externo, que inclui os fatores externos — competi-
tivos, econdmicos, politicos, legais/regulamentares, tecnoldgicos e socioculturais — que possam exercer
considerdaveis pressoes diretas e indiretas sobre as atividades de marketing tanto domésticas como inter-
nacionais. Assim, conforme Ferrell e Hartline (2004), detalharemos cada uma dessas varidveis externas:

Concorréncia: em diversos setores, os consumidores tém op¢des e preferéncias em termos de
bens e servicos que podem comprar. Dessa maneira, quando uma empresa define os mercados-alvo
que servira, concomitantemente seleciona um conjunto de empresas concorrentes. As a¢des atuais
e futuras desses concorrentes devem ser constantemente monitoradas e, espera-se, até mesmo an-
tecipadas. Um dos principais problemas ao analisar a concorréncia é a questdo da identificacao, ou
seja, como o profissional responde a pergunta“Quem sdo nossos atuais e futuros concorrentes?”. Para
chegar a uma resposta, deve-se ir além dos exemplos 6bvios de concorréncia.

Crescimento econémico e estabilidade: se ha um consenso sobre qualquer economia, este é o
de que ela sempre sofrerd mudancas. Logo, as condi¢des atuais e esperadas da economia podem causar
um profundo impacto sobre a estratégia de marketing. Para uma analise completa dos fatores economi-
cos, os profissionais que lidam com marketing precisam aferir e antecipar as condi¢cdes econémicas ge-
rais da nacao, regido, estado e local onde operam. Essas condi¢ées econdmicas gerais incluem inflacdo,
niveis de emprego e renda, taxas de juros, impostos, restricdes comerciais, tarifas e os estagios atual e
futuro do ciclo de negécios (prosperidade, estagnacao, recessao, depressdo e recuperagao).
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Tendéncias politicas: embora aimportancia dessa varidvel ndo seja a mesma para todas as em-
presas, a maior parte das organizacdes deve adotar uma tendéncia politica e ficar atenta para manter
boas relacdes com os politicos eleitos. Organizacdes que tém negdcios com diversas entidades, como
a industria do tabaco, por exemplo, devem estar especialmente sintonizadas com as tendéncias poli-
ticas. Politicos eleitos que demonstram atitudes negativas em relagcdo a uma empresa ou ao seu setor,
provavelmente criardo ou farao cumprir regulamentos desfavoraveis a empresa. A onda antitabaco
nos Estados Unidos na década de 1990 é um bom exemplo, pois hoje muitos estados e comunidades
locais aprovaram leis para que as pessoas evitassem fumar em locais publicos.

Questoes legais e regulamentos: como ja esperado, questdes legais e regulamentares apre-
sentam intima ligacdo com eventos do ambiente politico. Um grande nimero de leis e regulamentos
tém potencial para influenciar as decisbes e as atividades de marketing. A simples existéncia dessas
leis e regulamentos faz com que muitas empresas aceitem essa influéncia como um aspecto predeter-
minado do planejamento de marketing.

Avancos tecnologicos: quando a maioria das pesso-
as pensa em tecnologia, tende a pensar em produtos de
ponta recém-lancados (high-tech), tais como avancos
na medicina, acesso a internet em banda larga na te-
levisdo ou TV interativa, etc. A tecnologia, porém re-
fere-se na verdade ao modo como realizamos tarefas
especificas ou aos processos que usamos para criar
“coisas” que consideramos novas. De todas as novas
tecnologias criadas nos ultimos 30 anos, nenhuma
teve maior impacto em marketing do que os avangos
na tecnologia de computacdo e informacdo. Essas
tecnologias mudaram a maneira como os consumi-
dores e empregados vivem e como os profissionais
de marketing operam para satisfazer as suas necessi-
dades. Em alguns casos, as mudangas na tecnologia
sao tao profundas que tornam obsoletos os produtos de uma
empresa, como aconteceu com os discos de vinil, as maquinas de
escrever, as fitas cassete e os pagers.

Tendéncias socioculturais: fatores socioculturais sdo influéncias sociais e culturais que causam
mudancas em atitudes, crencas, normas, costumes e estilos de vida. Essas forcas afetam fortemente
a maneira como as pessoas vivem e ajudam a determinar o que, onde, como e quando os clientes
compram os produtos de uma empresa. Entre as tendéncias potencialmente relevantes, destacam-se
as mudancas demogréficas e de valores dos consumidores. Essas duas tendéncias poderao ser vistas
com mais detalhes quando chegarmos ao tépico que trata da segmentacao de mercado.

Segundo Megido e Szulcsewski (2002, p. 24), o objetivo das organizagdes com o composto de
marketing “é colocar o produto certo, com o preco justo, com melhor promocdo possivel e nos
pontos-de-venda mais adequados para seus consumidores”.
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Exercitando o conhecimento

Marque a resposta correta.
Sobre as tendéncias socioculturais, podemos afirmar que:

a) sdo as condicoes atuais e esperadas da economia que podem causar um profundo
impacto sobre a estratégia de marketing;

b) sdo questdes legais e regulamentares que apresentam intima ligagao com eventos
do ambiente politico;

¢) sao influéncias sociais e culturais que causam mudangas em atitudes, crencas,
normas, costumes e estilos de vida.

A J

1.4 Importancia de marketing e seu sistema de informagoées

A importancia do marketing

O turbulento cenario econémico vivenciado pelo mundo na primeira década do século XXI
desafiou muitas empresas a prosperar financeiramente e, em alguns mo-
mentos, até mesmo a sobreviver.

Diante de tal realidade, para falarmos da importancia
do marketing, nos embasamos em um dos principais gurus
da area, Philip Kotler, que juntamente com Kelvin K. Kel-
ler (2012), alerta que o marketing tem desempenhado
um papel essencial no combate a esses desafios, uma
vez que finangas, operacdes, contabilidade e outras
fungdes organizacionais ndo terdo sentido se ndo hou-
ver uma demanda por produtos (bens e servicos) que
seja suficiente para que a empresa obtenha lucro. Em
outras palavras, tem de haver receita para que os resulta-
dos acontecam. E por isso que muitas vezes observamos o
sucesso financeiro de uma empresa dependendo das habili-
dades e do sucesso das a¢des do departamento de marketing.

Esses autores adicionam que essa importancia abrangente do

marketing se estende a sociedade como um todo, pois foi por meio dele que novos produtos foram
introduzidos no mercado e apresentados aos consumidores. E também foi por meio do marketing
que tais produtos conquistaram aceitacdo e tém facilitado ou melhorado a vida das pessoas. E,
ainda, Kotler e Keller (2012, p. 2) dizem que o marketing “inspira o aprimoramento em produtos
existentes a medida que os profissionais de marketing inovam para melhorar a posicdo desses pro-
dutos no mercado”. Um marketing de sucesso gera demanda por produtos, o que, por sua vez, cria
postos de trabalho. E, ao contribuir com os resultados financeiros da empresa, um marketing bem-
-sucedido também possibilita que as organizacdes se envolvam de forma mais soélida em atividades
socialmente responsaveis.

NT Editora

Reproducéo proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.



Reproducao proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.

4 )
Uma empresa ao ser orientada para o
marketing deve partir do conhecimento das
necessidades e desejos de seus consumido-
res. Além disso, é de vital importancia que a
empresa seja flexivel, adaptando-se as mo-
dificagdes constantes que ocorrem no meio
ambiente. lgualmente, o conhecimento de
todos os fatores que afetam as atividades de
uma empresa também é necessario para que
seja feito um bom planejamento.

- J

Mas nem sempre e facil tomar as decisdes certas em marketing, em vista dos requisitos para
estabelecer um programa adequado e atualizado, torna-se necessaria a existéncia de um fluxo de
informacdes que possibilite a esses gestores tomarem as decisdes acertadas.

SIM — Conceitos e fungoes

Toda empresa deve organizar um rico fluxo de informacgdes para seus gerentes. Empresas com-
petitivas estudam as necessidades de informacdes de seus gerentes e
projetam seus sistemas de informacdes de marketing - SIM de
modo a satisfazer a essas necessidades (KOTLER, 2000, p. 122).

Las Casas (2004, p.80) afirma que o SIM pode ser de-
finido como os recursos humanos e tecnolégicos da em-
presa envolvidos de forma sistematica na coleta, qualifi-
cacao, andlise, disseminacdo e arquivo de informacoes
relevantes as decisdes de marketing.

Os beneficios da aplicacdo do SIM sdo vérios. Além
de ajudar a empresa a conhecer melhor os seus consumi-
dores, ele ajuda a estabelecer as estratégias de marketing e - -
da empresa a luz da realidade do mercado de atuacdo. O | E... dl [FEalie Ed =
planejamento anual de marketing pode ser estabelecido a '
partir destas informacdes e sofrer ajustamentos a medida que
0 ambiente se altera.

O SIM também proporciona uma forma constante de dados que facilitam a funcao de controle
do administrador. Com maior crescimento, é possivel detectar as oportunidades que se apresentam e
combater a concorréncia.

Para ser eficiente, o SIM deve:

1. Proporcionar a coleta de informagdes — esta funcdo determina a necessidade de pesquisar em
varias fontes e arquivar as informacdes apds passarem por um processo de selecao;

2. Processar as informagdes — neste caso, o sistema deve proporcionar recursos para que os
dados sejam analisados quanto a qualidade e credibilidade, transformados em quadros e
gréficos condensados e disseminados;

3. Usarainformagdo fornecida - o sistema deve proporcionar as informagdes adequadas a cada
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um dos principais executivos. As necessidades sdo diferentes de acordo com a funcéo, e os
dados devem satisfazer a estas necessidades.

Para facilitar a compreensao do sistema de informagdes de marketing, apresentamos a tabela 1:

O SISTEMA DE INFORMAGOES DE MARKETING

|Fatwras Lucros
pregos por produto
quantidades compradas por linha de produio
nome de clientes por tipo de cliente
localizacho de cllentes por vendedor
condicdes de vendas
métodos de entraga
data do pedida

|Relatdrios anuais
de clientes Diversos
de concomenles analese do ciclo de vwda
de fomecedones prevsdas
dados de asscciagdes senigos thonicos
folha de pagamento

cusioa de fabrcagso
contas a receber
contas & pragar

estoqueas
jomals de negdclos Pessoal de marketing
redatonos de vendedores rotatividade
depariamenio peszoal - relatdios contratagbes
CENSD transferéncias
relalonios de cuslos de markeling promocies
auséncia
[Pesquizas de mercadorias
informagSes de paindis conslanies
projecles especiais
gréficos de demanda
resposios de questionbrios
Financeiro
|Vendas crédito
por produto desconlos por clientes
por linha de produto desconios promocionals
por tipo de cliente orcamentos
por regides noves clientes

Tabela 1 - O sistema de informacgdes de marketing

Fonte: Adaptado de BERESON, Conrad. Marketing information systems. Journal
of Marketing, Oct. 1969, American Marketing Association.
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Uma vez determinadas as funcées de um
sistema de informacdes de marketing, é pre-
ciso estabelecer quais as informacdes devem

constar num sistema deste tipo. O quadro

acima relaciona provaveis informacbes que
seriam componentes de um sistema, entre-
tanto, sem procurar esgotar o assunto.

As informacgdes prestadas aos executivos devem registrar um processo histérico, pois muitas
vezes as informacdes muito atualizadas podem néo significar nada ao tomador de decisées. E obvio
que nem todas obedecem a esta regra, mas o responsavel pelo sistema deve ter cuidado em selecio-
nar aquelas que necessitam de dados passados para terem sentido, e aquelas que podem ser forneci-
das sem esses pormenores.

Outro aspecto a ser considerado na construcao de um sistema deste tipo é que deve haver um
esforco no sentido de eliminar as informacdes desnecessdrias. Um SIM deve ser objetivo e registrar
somente dados que podem ser de utilidade para os administradores.

4 )

Exercitando o conhecimento

Sao componentes de um SIM:

Marque as alternativas corretas.

() Produtos; () Tecnologias;
() Relatérios anuais; () Faturas;
() Faturas; () Financeiro;
() Servicos; () Processos;
() Lucros; () Pesquisas de
) Vaicks mercadorias.

A J

Como montar um SIM

As formas pelas quais um SIM é estruturado nas empresas sdo as mais variaveis possiveis. Ha
empresas que mantém departamentos, outras apenas algumas pessoas encarregadas e ainda outras
que praticamente tornam todos os funcionarios responsaveis pelas informagdes. A escolha das princi-
pais informacdes para decisao e planejamento vai depender muito da necessidade da empresa e dos
desafios do mercado.

Por este motivo, para as empresas maiores, é necessario que se identifiquem inicialmente as
necessidades de cada executivo. Para Kotler (2000), as perguntas Uteis, para entrevistar executivos e
descobrir suas necessidade de informacao, sdo:
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8.
9.

Que decisdes geralmente vocé toma regularmente?

Que informagdes vocé precisa para tomar estas decisdes?
Que informagdes vocé obtém regularmente?

Que estudos especiais vocé solicita periodicamente?

Que informacgdes vocé quer e ndo esta obtendo agora?

Que informacdes vocé gostaria de receber diaria, sema- L
nal, mensal e anualmente?

Que revistas ou relatérios comerciais vocé gostaria de con-

sultar regularmente? @ .

Sobre quais assuntos vocé gostaria de manter-se informado?

Qual programa de andlise de dados vocé quer?

10.Quiais sao as quatro principais melhorias que deveriam ser feitas no sistema de informacoes

de marketing atualmente em uso?

Las casas (2004) adverte que, para existir um bom
sistema de informacgdes, é necessdrio que haja da for-
macao de uma cultura para a administracdo. E comum o
executivo envolver-se muito em suas tarefas rotineiras, de

forma a sobrar pouco tempo para a leitura e informacao. No
entanto, algumas empresas brasileiras ja estao exigindo que
seus executivos se dediquem a essas praticas. Isto ocorre prin-
cipalmente entre algumas empresas de consultoria.

1.5 Pesquisa de mercado

Diferenga entre SIM e pesquisa de mercado

Segundo Las Casas (2004), o Sistema de Infor-
macodes de Marketing — SIM é uma forma organizada e
planejada de proporcionar informagdes aos executivos
da empresa de maneira constante. Normalmente, o sis-
tema utiliza-se de dados internos e externos para sua
alimentacao. A pesquisa de mercado é feita principal-
mente para resolver um problema especifico, geral-
mente aquela informacdo que o SIM nao tenha condi-
¢Oes de proporcionar. Exemplo disso: um relatério de
vendas pode chegar diariamente a mesa de um executi-
vo, determinando o nivel de pedidos de uma regido. Este
fluxo de informacdes caracteriza um dos componentes

QUEDA MAS VENDAS
AEEEEEEEE

do Sistema de Informacdes de Marketing — SIM. Suponha-
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-se que, por meio das informagdes contidas nos relatérios, o executivo percebe que alguma zona da
regiao nao esteja alcancando as metas ha varios meses e decida saber as causas. Ele poderd, entao, apos
uma analise exploratéria do problema, fazer uma pesquisa de mercado para determinar as principais
causas da queda de vendas e, assim, ter condicdes de propor uma solucao plausivel.

Neste caso, como o trabalho é feito para resolver um problema especifico, a pesquisa de mer-
cado é o meio mais adequado.

O SIM pode ter fornecido informagdes Uteis como resultado de vendas na regido, comissdes de
vendedores, situacao econdmica local, nivel de concorréncia e servido como termémetro para osci-
lacdes nas diferentes zonas de vendas. Entretanto, para saber qual desses fatores teve uma influéncia
maior na reducdo de vendas, ou mesmo quais os melhores caminhos a seguir, a pesquisa foi necessaria.

4 )

No exemplo apresentado, uma empresa que tenha sofrido reducdo de vendas e tenha usado in-
formacgoes de seu SIM e de pesquisa de mercado, os resultados deste estudo passam a formar uma
base para decisdo. Apds esta sua utilidade, a pesquisa fica arquivada junto com as outras informa-
¢oes para alguma necessidade futura. Em outras palavras: a pesquisa passa a integrar os sistemas
de informacoes de marketing.

A J

Conceitos e fungoes de pesquisa de mercado

Por que usar a pesquisa de marketing ou mercado? Segun-
do Kotler (2000), os executivos de qualquer setor, seja de varejo
ou de atacado, frequentemente encomendam estudos for-

mais de marketing sobre problemas e oportunidades espe-

cificas. Eles podem solicitar uma pesquisa de mercado, um
teste de preferéncia de produto, uma previsdao de vendas
por regiao ou uma avaliacao de propaganda.

A pesquisa de mercado é um dos subsistemas mais
importantes do SIM. Pesquisa de mercado, para Malhotra
(2001, p.45), é a identificacao, coleta, analise e disseminacao

de informacdes de forma sistematica e objetiva e seu uso visa
melhorar a tomada de decisdes relacionadas a identificacdo e solu-
¢do de problemas (e oportunidades) em marketing.

Para ter o melhor conhecimento de mercado, entender em profundidade as necessidades e os
desejos do consumidor, obter vantagem competitiva sustentavel, ter um posicionamento Unico e ex-
clusivo para produtos tangiveis e intangiveis, € o melhor dos mundos para qualquer empresa varejis-
ta, ndo é mesmo? Essas questdes fervilham nas cabecas dos mais competentes profissionais de marke-
ting ha muito tempo, pois demandam informagdes valiosas de mercado que sustentem tomadas de
decisao acertadas. A pesquisa de marketing ou de mercado, como ferramenta de auxilio a administra-
¢ao mercadoldégica, pode ser um instrumento poderoso de analise de mercado e de interpretacdo da
realidade, que colabora com a resolucao e outras questdes relevantes do mundo empresarial.

Como vimos, a pesquisa € importante porque ndao podemos mais produzir e depois vender,
como faziamos em outros tempos, quando acreditdvamos que as pessoas aceitariam qualquer produ-
to. E para Malhotra (2001), a pesquisa além da identificacdo de problemas e necessidades, também,
serve para solucao de problemas, conforme exemplificado no tabela 2.
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PESQUISA PARA SOLUGCAO DE PROBLEMAS

Pesquisa de segmentagédo
« Determinar base de segmentacao

- Estabelecer potencial e sensibilidade do
mercado para varios segmentos

- Selecionar mercados-alvo e criar perfis de
estilo de vida e caracteristicas demogréficas,
de midia e de imagem do produto

Pesquisa de produto
« Testar conceito
« Determinar desenho 6timo do produto
« Testes de embalagem

+ Modifica¢des no produto

» Marketing de teste

« Testes em loja de controle

Pesquisa de precos
« Importancia do preco na selecao de marcas
« Politicas de preco
« Aprecamento da linha de produtos

« Elasticidade demanda/preco

« Posicionamento e reposicionamento da marca

Pesquisa promocional
« Orcamento promocional 6timo
« Relacionamento de promocgao de vendas
« Composto promocional étimo
« Decisdes sobre reproducao
« Decisbes sobre midia
« Testes criativos de propaganda
« Comprovacao de alegagdes

« Avaliacao da eficacia da propaganda

Pesquisa de distribui¢do
« Determinar tipo de distribuicdo
« Atitudes dos membros do canal

- Intensidade da cobertura do atacado e do
varejo

« Margens do canal

« Localizacdo de pontos de varejo e de atacado

Tabela 2 - Pesquisa para solucdo de problemas

Fonte: Naresh K. Malhotra (2001, p.47).

Pesquisa quantitativa e qualitativa

-

~

Segundo Pinheiro et al. (2004), a pesquisa quantitativa é
um estudo estatistico que se destina a descrever as carac-
teristicas de uma determinada situacao mercadoldgica,
medindo numericamente as hipéteses levantadas a res-
peito de um problema de pesquisa. A pesquisa quantitati-
va visa confirmar se os dados mensurdveis obtidos numa
amostra foram retirados. O que importa numa pesquisa
quantitativa é a representatividade dos resultados basea-
da em critérios probabilisticos de selecao de amostra.

J
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A metodologia quantitativa é frequentemente usada quando ja se dispde, em relacdo a um
determinado problema, de conhecimento suficiente para formulacao de hipoéteses. Muitas vezes,
a pesquisa quantitativa testa as hipéteses levantadas num estudo de carater qualitativo. Esse tipo
de pesquisa é adequado para a mensuracao das caracteristicas de um determinado mercado ou
publico-alvo, quando se deseja mensurar questdes relacionadas ao marketing mix (produto, preco,
distribuicdo e comunicacao), e também como subsidio para a definicdo do tamanho e do potencial
de um mercado-alvo.

A pesquisa qualitativa, também sob a 6tica de Pinheiro et al. (2004), ¢ um estudo nao estatistico
que identifica e analisa profundamente dados ndo mensuraveis — sentidos, sensacoes, percepcoes,
pensamentos, intengdes, comportamentos passados, entendimento de razdes, significados e motiva-
¢oes — de um determinado grupo de individuos em relagdo a um problema especifico.

Além das iniciativas persuasivas de marketing e de comunicagao, as decisdes de escolha da
marca, as preferéncias de consumo e as mudancas de comportamento sdo também influenciadas e
motivadas pelo préprio universo do consumidor: suas percepcdes de valor, seu cotidiano, sua visao de
mundo, suas caracteristicas de personalidade, suas realizacbes, frustracdes e sonhos.

A conclusao que podemos tirar de tudo isso é, em primeiro lugar, que dados mensuraveis mui-
tas vezes nao trazem profundidade suficiente para entender o comportamento do consumidor. Em
segundo lugar, respostas em profundidade sdo geradas apenas pela abordagem qualitativa. Por ulti-
mo, vale destacar que a pesquisa qualitativa ndo é nem inferior nem superior a pesquisa quantitativa.
Ela trabalha e contribui com a quantitativa, mas dentro do seu escopo e finalidade.

Como fazer uma pesquisa de marketing?

O processo de pesquisa de marketing, baseado em Malhotra (2001, p.56), é composto das se-
guintes etapas:

Etapa 1: Defini¢do do problema:

Para definir o problema, o pesquisador devera levar em
conta a finalidade do estudo, as informacbes necessarias e
como serao usadas na tomada de decisao. Envolve discus-
sOes com os responsaveis, entrevistas com peritos, analise
de dados secunddrios e, talvez, alguma pesquisa qualitati-
va. Uma vez definido o problema com precisao, a pesqui-
sa podera ser concebida e executada de forma adequada.

Por exemplo, a Crystalsev, grupo formado pela uniao
de sete usinas de acucar e élcool da regido de Ribeirdao
Preto, pode querer melhorar a relacdo com seus clien-
tes compradores de agUcar e ter como objetivo nes-
ta pesquisa saber como fazé-lo.

Etapa 2: Elaboracédo de uma abordagem do problema:

Envolve a formulacao da estrutura tedrica, modelos analiticos, perguntas de pesquisas, hipote-
ses e a identificacao de fatores capazes de influenciar a concepc¢do da pesquisa. No caso da Crystalsev,
este processo seria guiado por discussdes com os gerentes e peritos, estudos de casos e simulagdes,
andlise de dados secundarios, pesquisas qualitativas e consideragdes pragmaticas.
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Etapa 3: Concepcdo da pesquisa

E uma planta para realizacdo do projeto de pesquisa. Detalha os procedimentos para a obtencio
das informacgbes necessarias e sua finalidade é criar um estudo que testara as hipoteses de interesse,
determinar as possiveis respostas e ofertar informacdes para a tomada de decisdes. E preciso preparar
um questionario e um plano de amostragem para selecao de entrevistados para o estudo. No exem-
plo dado, poderiam ser feitas diversas perguntas para levantamento de dados primdrios, como uma
amostra tirada da indUstria de alimentos em geral, por meio de uma visita de pesquisadores contrata-
dos, onde um questionario com aspectos para melhoria da relacao seria aplicado.

Etapa 4: Trabalho de campo ou coleta de dados

Envolve uma forca ou equipe que opera no campo, como
no caso das entrevistas pessoais (domicilio, shopping centers,
ou pessoal assistida por computador), por telefone, correio, ou
eletronicamente (e-mail ou internet). Normalmente é a etapa
mais cara e mais susceptivel a erros. A selecao, o treinamen-
to, a supervisdo e a avaliacdo adequadas da forca de campo
ajudam a minimizar erros de coleta de dados. No exemplo da
Crystalsev, seriam visitas feitas aos clientes para as entrevistas.

Etapa 5: Preparacdo e andlise dos dados

A preparacao de dados inclui sua edicao, codificacao, transcricdo e verificacdo, ao passo que a
andlise dos dados utiliza técnicas de analises estatisticas e modelos de decisao, ou seja, tabular e ana-
lisar as repostas dadas pelos compradores industriais de agucar, tais como: Coca-Cola, Nestlé, Garoto,
Kibon, e ver como podem ser Uteis a empresa.

Etapa 6: Preparacdo e apresentacéo do relatério

O projeto inteiro devera ser documentado em um relatério escrito que cubra todas as etapas
anteriores e apresente os resultados e as principais constatacdes. Esta ultima etapa também é muito
importante, pois a administracdo deve receber o que for efetivamente Gtil para a solugcdo do problema
ou tomar uma decisao, e ndao um calhamaco de papéis, relatérios e outros.

4 )

Uma boa pesquisa apresenta criatividade, uso do método cientifico e de todas as ferramentas
possiveis isoladamente ou em conjunto, considera o valor de informacdo e o custo da busca e
deve ser ética.

Exercitando o conhecimento

Quial alternativa representa as 2 primeiras etapas do processo de pesquisa de marketing?
a) Etapa 1: Concepcao da pesquisa. Etapa 2: Trabalho de campo ou coleta de dados;
b) Etapa 1: Definicdo do problema. Etapa 2: Elaboracdo de uma abordagem do problema;

c) Etapa 1:Preparacao e analise dos dados. Etapa 2: Preparacao e apresentacao do relatério.
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1.6 Comportamento do consumidor

Para langar no mercado produtos que atinjam os objetivos do conceito de marketing ou mesmo
manter um nivel satisfatério de atendimento, torna-se necessario entender a razdo e a forma pela qual
os consumidores realizam suas compras. Las Casas (2004) afirma que somente por meio do entendi-
mento deste processo serd possivel viabilizar produtos e servicos que atendam exatamente aos dese-
jos e necessidades dos consumidores.

Devido a importancia do conhecimento
do consumidor, foram desenvolvidos estudos e
teorias que pudessem traduzir e auxiliar nain- | 4/ LA EETE LT
terpretacao dos anseios dos diversos grupos
de compradores, que compram por diferen-
tes motivos e razbes. O estudo do compor-
tamento do consumidor é o resultado deste
esforco, sendo uma matéria interdisciplinar
envolvendo a psicologia, sociologia, econo-
mia e antropologia.

Apesar de aparentemente simples, a ten-
tativa de entender o comportamento de compra
dos consumidores é uma tarefa bastante ardua e
desafiadora. O comportamento dos consumidores ge-
ralmente é irracional e imprevisivel. Eles costumam dizer
uma coisa e fazer outra. Mesmo assim, o esfor¢o gasto na tentativa é valioso. De acordo com Baker
(2005), o comércio, a cada dia, se esforca na utilizacdo de novas técnicas para analisar o comportamen-
to do consumidor, como cameras para monitorar o movimento dos olhos dos clientes em resposta as
imagens de novos produtos ou de novas propagandas. Registram onde as pessoas param para olhar
e onde tendem a ignorar os expositores. Cameras também sao usadas para rastrear a movimentagao
dos clientes dentro da loja como um todo, elas indicam areas de densidade alta, potencialmente dis-
funcionais, e areas “frias” visitadas por poucos compradores.

No exemplo dado por Las Casas (2004), uma das informacgdes relevantes para o marketing é
como homens e mulheres se comportam no mundo do consumo no varejo. Assim, é possivel adaptar
o composto de marketing ao publico-alvo. As diferencas foram relacionadas em publicacdo no Brasil
conforme apresentado na tabela 7.

A misloria ndo associa fazer
comgras com algo relaxanis.

N&o se axcita com novidades
de vasiudno,

Prefere comprar em lojas gue ja
conhecs.

Néo gosia de procurar produtos
em diferentas loias.

Reramente julgs o padrio da
atendimanta.

Tabela 7 - Comportamentos de homens e mulheres no varejo
Fonte: Exame, ano 34, n° 25, p.91, 13 dez. 2000.
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Participantes da decisdo

No esforco para reduzirem a grande incerteza encontrada na compra de produtos/servicos profis-
sionais, as pessoas tendem a procurar grande quantidade de informacdo daqueles que ja tenham tomado
decisdo semelhante. Familiares, amigos e colegas, além de outras fontes de confianca, muitas vezes se en-
volvem na decisdao que uma pessoa toma. Os principais tipos de pessoas que podem desempenhar qual-
quer um dos seguintes papéis na tomada de decisdo dos individuos nos mercados-alvo da empresa sao:

1.

2.

Iniciador - é a pessoa que primeiramente sugere ou tem a ideia de comprar determinado
produto/servigo;

Influenciador - é a pessoa cujos pontos de vista ou conselhos tém peso na tomada de de-
cisao final;

Tomador de decisao - é a pessoa que por fim determina qualquer parte ou total de uma
decisdo de compra: se comprar, 0 que comprar, como comprar ou onde comprar;

Comprador - é quem faz a compra real;

Usuario — pessoa que recebe o produto/servico.

Conhecer os principais participantes e os papéis que desempenham ajuda uma organizagdo na
“afinacdo” de seu programa de marketing.

Processo decisério de compra

Modelo decisério que o comprador individual passa no processo de compra:

1.

Identificacao das necessidades: diferencas entre situacao real e situacdo desejada.
Busca de informacao: fontes pessoais, comerciais, publicas e experimentais.
Avaliacao das alternativas: busca por atributos de interesse.

Compra: decisdo por marca, vendedor, pelo momento e pela forma de pagamento.

Avaliacao pds-compra: satisfacdo e fidelizacdo dos clientes.

Entender as etapas do processo decisério nao é, porém, uma condicdo suficiente para a
comercializacao. Grande esforco deve ser despendido para conhecer-se o consumidor. En-
tender o consumidor é uma das tarefas mais dificeis do marketing, apesar de toda a sua
importancia. Que tipos de influéncia recebem os consumidores?

Conforme Las Casas (2004, p. 134), os consumidores recebem
influéncias internas e externas, que compreendem o seguinte:

a)

b) Influéncias externas: familia, classe social, grupos de re-
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Influéncias internas: fatores psicolégicos como motiva-
¢ao, aprendizagem, percepcao, atitudes, personalidade.

feréncia e cultura.
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Resumo da ligdo 1

4 )

Foi visto que para sobreviver em ambientes cada
vez mais dinamicos, complexos e competitivos, as
empresas carecem de um norte, de uma direcao. E
por meio de planejamento que os administradores
definem para onde a empresas deve seguir e como
chegar 4. O planejamento, seja formal ou informal,

é fundamental para que as empresas sejam capazes
de responder com eficacia aos desafios ambientais

e, assim, manter uma trajetéria rumo ao sucesso.

= J

Os pressupostos, conceitos e técnicas apresentados neste trabalho devem ser entendidos
como um esfor¢o do autor em reunir aqui o pensamento de alguns dos melhores especialistas con-
temporaneos no assunto de planejamento. Além disso, este capitulo abordou e conceituou os fun-
damentos de planejamento, realcando sua relevancia para a gestdo. Em seguida, foram explorados
os componentes, os diferentes aspectos do ambiente (externo e interno) e a ordenacéo das etapas
do planejamento.

Por fim, importa destacar que nem mesmo as melhores estratégias déo resultado se ndo forem
bem implementadas. Para isso, os gestores tém de alinhar esforcos e utilizar seus modelos de ges-
tao de modo que todos estejam em congruéncia com a novo planejamento estratégico, conforme
abordaremos nos préximos capitulos.

Texto para ser aproveitado em resumo

Segundo Barnes (2002), embora a “nova” visdo de marketing, que comecou a surgir na década
de 50, alimentada, em grande parte, pelos produtos embalados ou pelos dinamicos setores de bens
de consumo, representasse uma verdadeira revolucdo na mentalidade administrativa, hoje ha quem
possa considera-la bastante restritiva. Embora o objetivo fosse ostensivamente o cliente e suas neces-
sidades, essas, em geral, eram interpretadas como um bom produto por um bom preco, e o marketing
era visto como “algo que as organizacdes fazem pelas pessoas” — comercializam tendo-as como alvo.

O valor do conceito de marketing, conforme praticado originariamente, estava no fato de o con-
ceito ter, pelo menos, comecado a atrair a atencdo do cliente. O objetivo estava naquilo que uma em-
presa poderia fazer para atrai-lo, mesmo que isso se resumisse ao simples fato de vender-lhe algo. Essa
mentalidade foi alimentada por um mercado pés-guerra cada vez mais competitivo e por uma percep-
¢ao de que talvez o cliente tivesse que ser persuadido a adquirir nossos produtos. A infelicidade, mas
nao a surpresa, foi que a visao do que satisfaria um cliente tinha um alcance muito limitado. Partia-se do
principio de que, fabricando um produto de melhor qualidade, comercializando-o por um preco sufi-
cientemente baixo e fazendo ampla propaganda, vocé tinha o sucesso nas maos. Os clientes eram vistos
como objetos passivos; bombardeados pela propaganda, eles responderiam.

A medida que a drea de marketing foi amadurecendo, administradores e académicos comecaram
a perceber que talvez o cliente nao fosse tdo passivo quanto se pensava. Os clientes reconheciam o
valor quando o viam. Eles ndo compravam uma mercadoria de ma qualidade duas vezes, tampouco
acreditavam necessariamente em propaganda. Além disso, os clientes nao sao todos iguais. O que
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para um é atraente, para outro é repulsivo. Entdo, para Barnes (2002), os profissionais de marketing co-
mecaram a dar muito mais atencéo a politica de adotar uma abordagem mais estratégica. O resultado
foi uma nova era do marketing, uma era dominada pela grande evolucdo de uma abordagem estraté-
gica em termos de segmentac¢ao de mercado, produto e posicionamento de marca, diferenciacdo da
oferta de produtos e real conhecimento do que os clientes queriam e necessitavam.

Saiba mais — Faca uma reflexao sobre o que foi aprendido no primeiro capitulo, assistindo o video
“Muito desgaste sem planejamento’, por meio do link: www.youtube.com/watch?v=LOyX-vgdQGQ.
Em seguida, entre na Web e, por meio de um instrumento de busca como o Google (www.google.
com.br), procure:‘marketing’ e entenda mais sobre o tema.

Exercicios

Questao 01 - Sobre a definicdo de marketing. Marque a alternativa correta:
I. Marketing é conquistar, manter e desenvolver relacionamentos lucrativos com clientes.

II. E a 4rea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacbes de
troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o meio/
ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes causam no bem-estar da sociedade.

lll. A palavra inglesa market significa mercado. Acrescentando-se a terminagdo ing (em
movimento), resulta o conceito de marketing, que é mercado em a¢ao (em movimento).

a) Somente a afirmacao 1 esta correta.
b) As afirmacoes 1 e 2 estao corretas.
c) As afirmacodes 1, 2 e 3 estdo corretas.

d) As afirmacoes 1 e 3 estdo corretas.

Questao 02 - A empresa orientada para o marketing seria aquela que apresenta:
a) varios cargos funcionais;

B) constante preocupacdo com os clientes;

¢) varios departamentos ligados a producéo;

¢) nenhuma das alternativas estdo corretas.

Questao 03 - Para que uma empresa seja orientada para o marketing, é necessario que:
a) o principal executivo da empresa dissemine a ideia para seus subordinados;

b) haja um departamento de marketing qualquer;

c) o proprietario tenha ambicao de ganhar dinheiro a qualquer custo;

d) nenhuma das alternativas estdo corretas.
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Questao 04 - Sao dimensdes do marketing holistico:

a) segmentacao de mercado; sistemas de informacdo em marketing; marketing integra-
do e marketing de desempenho;

b) marketing de relacionamento; marketing interno; marketing integrado e marketing de
desempenho;

c) marketing de relacionamento; marketing interno; marketing externo e marketing passivo;

d) todas as alternativas estdo corretas.

Questao 05 — As fungdes principais de um SIM sao:
a) proporcionar a coleta de informacoes;

b) processar as informacoes;

¢) usar a informacao fornecida;

d) todas as alternativas estdo corretas.

Questao 06 - O Sistema de Informacdes de Marketing (SIM) é uma coleta de informagdes:
a) para resolver um problema especifico;

b) para resolver problemas eventuais;

c) de forma constante;

d) nenhuma das alternativas apresentadas.

Questao 07 — Marque a definicao incorreta de servicos.

a) E um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo
possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é essencialmente intangivel e
normalmente nao resulta em propriedade de nenhum dos fatores de producéo.

b) Sao atividades econémicas que criam valor e fornecem beneficios para clientes em
tempos e lugares especificos, como decorréncia da realizacdo de uma mudanca desejada
no - ou em nome do — destinatario do servico.

¢) Sao acoes, esforcos ou desempenhos com propriedade de intangibilidade — auséncia
de substancia fisica, porém é muito dificil fornecer um exemplo de um servico puro, pois,
na verdade, muitos servicos contém pelo menos alguns elementos de bens tangiveis.

d) E a avaliacdo do ambiente externo, que inclui os fatores externos — competitivos,
econdémicos, politicos, legais/regulamentares, tecnoldgicos e socioculturais — que possam
exercer consideraveis pressoes diretas e indiretas sobre as atividades de marketing.
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Questao 08 - O mix de servicos é uma das ferramentas-chave para diferenciar uma loja
da outra, e cinco categorias podem ser identificadas. Qual alternativa representa o enten-
dimento de: i. servico puro e ii. servico principal associado a bens?

a) i. A oferta consiste principalmente em um bem tangivel, como sabao, creme dental
ou sal. Nao ha nenhum tipo de servico associado ao produto; ii. a oferta consiste em um
bem tangivel associado a um ou mais servicos, como produtos sofisticados, que depen-
dem da qualidade e disponibilidade de servicos ao consumidor.

b) i. A oferta consiste em um servico principal com servicos adicionais ou bens de apoio;
ii. a oferta consiste tanto de bens quanto de servicos.

c) i. A oferta consiste principalmente em um servico; eiii. A oferta consiste tanto de bens
quanto de servicos.

d) i. A oferta consiste em um servico principal com servicos adicionais ou bens de apoio;
ii. a oferta consiste principalmente em um servico.

Questdao 09 - Marque a alternativa que melhor descreve o entendimento de
inseparabilidade.

a) Os servicos dependem de quem os executa, dependo do local, da época e dos equi-
pamentos, com maior importancia para o componente humano. Por isso, fica muito dificil
a padronizacao ou a uniformidade quanto a qualidade final do servico.

b) Os servicos ndao podem ser estocados. Assim como os produtos sazonais, esse aspec-
to indica a necessidade de planejamento operacional adequado para ndo se ter mao de
obra excedente ou além da necessidade, entre outros fatores de importancia.

c) De modo geral, os servicos sao produzidos e consumidos simultaneamente. Esse
mesmo principio ndo se aplica a bens materiais, que sao fabricados, estocados, distribui-
dos por incontaveis revendedores e sé entao consumidos.

d) Um bem tangivel, como o préprio nome indica, é algo visivel, palpavel. O servico,
como vimos anteriormente, é um ato, um desempenho, um esfor¢o. Dessa maneira, o
servico ndo pode ser visto, sentido, cheirado. Na verdade, trata-se de uma promessa, co-
mumente representada por um papel a que chamamos contrato, ou até mesmo, por um
acordo verbal.

Questao 10 - O que é um clico de servicos?

a) E o servico como um processo de um fluxo variado de experiéncias diversas, ou seja,
como uma série de tarefas e responsabilidades individuais.

b) E o servico visto como um processo de fluxo Unico de experiéncias interligadas, nao
podendo se confundir como uma série de tarefas e responsabilidades individuais.

¢) Diversos momentos formam uma cadeia descontinua de eventos, isto é, trata-se de
um processo diversificado, embora ele tenha de lidar com mais de um Unico departamen-
to da organizagao.

d) Nenhuma das alternativas acima.
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