Marketing da nova
empresa

& Topicos de estudo

Este mddulo esta estruturado em 4 tépicos de estudo:

1. Estudo da envolvente do marketing

2. Segmentacao do mercado

3. Analise de comportamento do Consumidor
4., O Marketing-Mix

Objectivos de aprendizagem
Objectivos gerais de aprendizagem:
e Compreender as nogdes basicas de marketing.

e Conhecer as variaveis e os critérios de analise
do mercado.

e Identificar as principais varidveis comportamentais
do consumidor.

e Caracterizar as principais ferramentas do
marketing.
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Topico

Estudo da envolvente do marketing

Palavras do Professor

O marketing € um tema muito vasto, por isso, vamos focar apenas
alguns pontos essenciais.

Como este médulo estd inserido no curso de Empreendedorismo,
os topicos que iremos ver ajudam a sensibilizar para as questoes
essenciais, ligadas ao mercado.

Alguns conceitos fundamentais relacionados com a empresa, o
consumidor e o produto ajudam o empreendedor a optar por uma
eficaz estratégia de marketing.

O que iremos entdo conhecer neste tdpico?

Como introdugdo iremos ver, resumidamente, a evolucao do
conceito de marketing (MKT).

Em tragos largos, existem actualmente 2 conceitos de MKT: um
resultante de uma visao mais tradicional e o outro com uma visao
mais actual.

Vamos entdo conhecer estas questdes desenvolvidas nos pontos:

1. Evolugao do MKT

2. Analise competitiva

3. Opcoes estratégicas de marketing
Os Autores:

Michael Schon
José Bernar 65
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Evolucdao do Marketing

Assistimos a uma crescente globalizacdo dos negdcios onde a concorréncia
é cada vez mais feroz. Uma boa estratégia de MKT é indispensavel para
gue as empresas conseguiram conquistar ou até «encantar» novos clientes
e mercados. SO assim se podem afirmar numa economia de mercado com
regras cada vez mais rigorosas.

O papel do MKT na orientacdo da estratégia organizacional é determinante.
No entanto, para muitas empresas, continua a ser a “ligacao débil” no
processo que liga o cliente a organizagdo.

No passado, o conceito de MKT foi muitas vezes mal interpretado e hiper-
simplificado. Foi confundido com a venda - ela mesma uma actividade
relevante - ou com a ideia ingénuo de “dar aos consumidores o que eles
guerem”. Sem querer aprofundar muito a questdo da evolucao, vamos
apenas perceber como chegamos ao conceito actual de marketing que tera
na sua esséncia existido desde que tem havido comércio.

Nao existe propriamente uma data associada ao inicio do MKT. No entanto
cré-se que as questoes hoje tratadas no ambito do MKT surgiram ja com as
primeiras formas de comércio.

As preocupagdes eram outras, mas nas diferentes conjunturas econémicas,
politicas e sécio-cultural, em determinada época, que se pode relacionar a
evolugdo do conceito de MKT.

Podemos considerar que a evolucdao do MKT passou por 4 etapas.
Veja a seguir a descricdo de cada uma delas.

12 Etapa: Orientacgao pela producgao

Até a revolucdo industrial a producdo era, fundamentalmente local. Era o
proprio produtor a gerir as relagdes com o cliente.

Com a revolugdo industrial e a produgdo em massa muda a logistica da
distribuicdo e o funcionamento dos mercados mundiais. As relacdes entre
produtor e consumidor alteram-se, passando a existir uma estrutura de
distribuicdo complexa entre eles.
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A maior preocupacdo das empresas era fabricar os produtos basicos e
nao encontrar compradores. O interesse dos gestores era melhorar as
técnicas de producdo (racionalizagao), procurando aumentar o “output” e
reduzir custos. O mercado absorvia tudo o que era produzido.Esta fase é
caracterizada por uma procura superior a oferta.

22 Etapa: Orientagdo pela venda

Ao contrario, a partir do inicio do Século XX e sobretudo apds a 1.2 Guerra
Mundial (1914-1918), a venda tornou-se uma preocupagao essencial para
a maioria das empresas. Muitas comecaram a produzir produtos idénticos,
logo, o cliente passava a ser para as empresas 0 recurso mais raro. Nesta
fase, a oferta comecava a ser superior a procura. Apareciam os primeiros
concorrentes.

32 Etapa: Orientacao pelo mercado/cliente

ApoOs a 22 Guerra Mundial (1939-45), estimulada também pelo plano

bastava produzir a baixo custo e promover fortemente os produtos para os
vender. Agora comegava a ser importante compreender os mercados e ter
em atencgdo as suas exigéncias.

Nos anos 50 e 60 as empresas sao obrigadas a desenvolver novas
estratégias comerciais. Por um lado o excesso de producdo ultrapassa a
procura originando uma forte concorréncia. Por outro, no final da década de
60, varios acontecimentos econdémicos, sociais e politicos provocam uma
enorme instabilidade no mercado a nivel mundial.

E nesta época que o marketing comeca a ser visto como “Ciéncia de
Gestao e passa a ter um papel fundamental nas empresas. Implementam-
se novas técnicas de estudos de mercado para mudar o centro das suas
atencdes do produto para o consumidor. Comegam a ser utilizados os
meios de comunicacao social, numa escala sem precedentes, informando
0s consumidores de que os seus “desejos” estavam agora nas lojas.
Sdo desenvolvidas novas técnicas de “Marketing Comercial” como o

As etapas de que temos vindo a falar ajudam-nos a caracterizar as varias
fases de evolucdo das empresas na sua relagdo com o mercado. Mas isso
nao significa que ndo continuem, ainda hoje, a existir e a determinar mesmo
a actuagao de muitas empresas. Este processo sugere entdo que passemos
ao que chamaremos a quarta etapa da evolucao do marketing.

Também conhecido por
Progama de  Reconstruggo
Europeia (1947). Deservolvido
pelos EUA. para reconstruggo
dos paises aliados da Europa.

Métodos e praticas que
visam promover e sustentar
determinadas categorias de
adtividade comerdial. Existem
varias aplicagdes e significados,

dependente do contexto.
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42 Etapa: Alargamento do ambito do Marketing - Marketing
Integrado

Como ja foi referido, durante muito tempo, o MKT foi considerado “venda”,
ou seja, comegava s6 apds a concepgdo do produto. Juntava-se em muitos
casos ao papel da publicidade, para apoiar os vendedores.

A0S poucos, as empresas sentiram necessidade de assegurar primeiro uma
clientela, antes de produzir um novo produto. Uma clientela plenamente
satisfeita acabou por levar a consequéncia comercial dos servigos de pds-
venda.

Como consequéncia desta extensdo das fungbes do MKT, distinguem-se
hoje:

e MKT Estratégico

e MKT Operacional.

Tal como se deu um alargamento das fungdes do MKT, também houve uma
ampliacao do seu campo de aplicacao. Todos os departamentos da empresa
passam a ser orientados pela satisfagdo das exigéncias do consumidor, mas
tendo como objectivo um resultado positivo, que nunca pode existir a curto
prazo.

Definir o marketing ndo é facil, no entanto é possivel vé-lo como o processo
de adequacdo dos recursos da organizacdo as exigéncias do mercado.
Neste sentido podemos falar em duas visdes do MKT: visdo tradicional e
visao actual.

Visao Tradicional

Fundamentada no paradigma “classico” (anos 60), tem por base a Teoria
dos 4 Ps (Produto, Preco, Promocao, Local /“place”). Esta orientacdo tem
sido questionada nos Ultimos anos. Estas quatro varidveis sao utilizadas
pelo MKT operacional para influenciar a procura.

Visao Actual

Esta visdo apoia-se na Teoria dos 4 Cs (Cliente, Custo, Conveniéncia e
Comunicagdo). Surge em meados dos anos 80 e é conhecido por Marketing
Relacional.

Podemos sintetizar da seguinte forma estas duas visoes:

Abrange estudo de mercado,
concepgao do  produto/
servico, fixagdo de pregos,
escolha dos canais de
distribuigdo, elaboragdo de

estratégias de comunicagdo.
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Tradicional Actual
Papel Acessorio Estratégico (médio e longo prazo)
Ambito Restrito Lato
Aplicagao Bens de grande consumo Todos os bens e servigos
Etapa Venda, distribuicdo, publicidade Da concepgdo ao servico pés venda

Estas duas visOes continuam a ser aplicadas e confundidas como opgoes
estratégicas diferentes. Porém, face a concorréncia e as caracteristicas do
mercado, na actualidade, a visao tradicional do MKT é considerada apenas
uma referéncia.

Destaque

O conceito de MKT, propriamente dito, aparece nos anos 60. Nessa altura,
0 MKT estava direccionado para a producdo e tentava vender-se o produto
a quem o quisesse comprar.

Ja nos anos 70, as vendas comecaram a estar no centro das atencoes das
empresas, cuja preocupacao primordial seria escoar os produtos.

Desde a década de 80, o MKT estd voltado para o cliente e verifica-se
uma mudanca de orientacdo para o mercado.

Mas afinal o que é o MKT?

Sabemos que o marketing é frequentemente mal compreendido, assodando—se
a vendas, publicidade ou pesquisa de mercado.
Na verdade, é isto e muito mais!

O MKT preocupa-se com as exigéncias do consumidor e com a identificacao
de oportunidades de mercado. Esta também interessado na rentabilidade
dos recursos da empresa e com a concentracdo desses recursos nas
oportunidades mais adequadas.

Da tematica da evolugdo do MKT passemos a questdo de analise competitiva,
gue é essencial ao desenvolvimento da orientacdo para o mercado, no
ambito do MKT.
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Analise competitiva

O éxito no mercado depende ndo s6 da identificacdo e resposta adequada
aos problemas dos clientes, mas também da capacidade da empresa para
assegurar que a solucao lhes apresentada seja por eles percebida como
superior a da concorréncia.

O desenvolvimento das estratégias de MKT deve basear-se simultaneamente
no processo continuo de criacdo solugdes optimizadas e da sua diferenciacdo
competitiva.

O processo competitivo gira em torno da identificacdo de uma posicao
adequada ao mercado servido pela empresa.

O que acabamos de dizer implica a necessidade de compreender, de

forma completa e detalhada, o contexto competitivo e as caracteristicas
especificas dos concorrentes.

Questao

Quais sdo as forcas determinantes da andlise da competitividade das

empresas?

Essas forcas sdao essencialmente as seguintes: a competitividade do
mercado; a ameaca da entrada de novos concorrentes; a vulnerabilidade a
produtos substitutos; o poder negocial dos clientes; o poder negocial dos
fornecedores; a informacdo competitiva.

O esforco competitivo tem de se apoiar na capacidade da empresa para
construir os seus proprios activos de MKT.

Os activos de marketing podem ser encarados da seguinte forma:

e Nome da marca: qual é a forca da imagem ou os valores que sao
criados no mercado através do nome da marca (e.g. Pepsi ou IBM)?
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e Partilha de Mercado: existem fatias do mercado que possamos considerar
nossas? (A lealdade dos consumidores e dos distribuidores constitui, a
este nivel, um factor importante).

e Rede de distribuicao: estabelecemos canais de distribuicdo que
permitam fazer chegar os nossos produtos e servigos ao mercado, a um
custo aceitavel?

e Quota de mercado: os “efeitos de experiéncia” e as “economias
de escala” significam que para muitas empresas existem vantagens
substanciais em serem grandes. Isso podera reflectir-se nos custos mais
baixos e numa maior visibilidade no mercado.

e Relacdoes com fornecedores: a capacidade de acesso a matérias-
primas e a componentes a um custo reduzido, por exemplo, pode
constituir uma vantagem substancial. De forma complementar, a
cooperacdo estreita com fornecedores pode levar, com frequéncia, a
desenvolvimentos inovadores de produtos.

e Relagdes com clientes: “perto do consumidor” tornou-se o mote nos
anos 90 e muitas organizacdes podem testemunhar da vantagem da
criacao de lagos fortes entre a empresa e os seus clientes.

Tecnologia de base: terd a empresa capacidades Unicas, processos ou
“know-how"” que sejam capazes de constituir a base para a exploragao
efectiva da relacao produto/mercado?

O marketing baseado nos activos acima referidos permite a empresa
desenvolver estratégias bem sucedidas e ndo pode ser confundido com a
orientacdo para a producao.

A oferta é, essencialmente, uma promessa de beneficios.
Muitas empresas ainda falham em reconhecer este facto basico e continuam
a colocar a tdénica sobre as caracteristicas do produto em detrimento dos

beneficios.

Sendo assim, a oferta deve ser vista como um pacote de beneficios e/ou
solugbes e ndo meramente um conjunto de caracteristicas do produto.

Uma maneira elucidativa de expressar esta ideia € através de um circulo
concéntrico ao nucleo do produto ou servigo.
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UE

Unidade de Ensino a Distancia

Valores Adicionais

Exemplo Exemplo
imagem componentes, ingredientes
servico € Garaderisticas témicas
estilo
suporte

Figura 1 - Valores adicionais melhoram as caracteristicas basicas.

Como vemos na Figura 1, o circulo exterior reflecte “o valor adicional” para
o cliente e contém os elementos de diferenciacdo do produto ou servico
base (nucleo) em relagdo as ofertas competitivas.

Repare que, quanto maior o diametro do circulo em relacdo ao nucleo,
maiores sdo as probabilidades de fixar a diferenciacdo em relagdo a
concorréncia.

Se, pelo contrario, na promogdo sé dermos énfase ao produto-base
estaremos a encorajar o consumidor a percebé-lo exclusivamente como

um bem indiferenciado, uma mercadoria.

Para mais, relativamente facil a concorréncia imitar o produto-base, mesmo
estando este protegido através de uma patente.

Exemplo

Produto-Base

0 modo como a Apple, Sony e outras se diferenciam ndo se configura
através da tecnologia, por melhor que ela seja, mas através de dimensoes
mais amplas como o design, a facilidade de utilizacao, a qualidade
reconhecida e a amplitude das gamas ou as oportunidades de escolha.

Depois de termos reflectido, de forma muito breve, sobre a analise
competitiva, estamos preparados para a analise das estratégias do MKT.
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Opcoes estratégicas de Marketing

A estratégia competitiva pode ser vista como processo de pesquisa continua
por uma vantagem diferenciada tal como é percebida pelos clientes. A chave
aqui é a percepcao, ja que a Ultima questdo em analise é perceber como o

cliente avalia a oferta da empresa e a compara com a concorréncia.

Questao

Como é que as empresas alcancam essa capacidade competitiva?

Em resposta podemos dizer que a alcangam através das seguintes opgoes
estratégicas:

10 Custos competitivos

2° Vantagem através do valor

30 Vantagem através do valor e dos custos (lideranga)
30 Estratégia de quota de mercado

Essas opgOes estratégicas abrangem as seguintes orientagdes do MKT:

e Produza o que consegue vender, ndo tentar vender o que consegue
produzir;

e Lucre com a satisfagdo do cliente e ndo tente fazé-lo com o volume de
vendas;

e Comunique a satisfacao dos clientes e ndo as vantagens do produto;

e Planeie a rentabilidade e ndo os objectivos de vendas;

¢ Antecipe os problemas dos clientes e ndo copie a concorréncia;

e Fidelize clientes e ndo lhes venda exclusivamente produtos;
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e Assegure a quota de mercado através da fidelizagao de clientes;
e Fixe o preco com base no valor percebido pelo cliente;
e Oriente toda a organizacao para os problemas do cliente;

e Rentabilize os investimentos em marketing e ndo tentar reduzir os custos
comerciais.

Destaque

Para que a estratégia de MKT se coadune com a analise competitiva deve
ser organizada e gerida como uma actividade continua. Nao deve ser
exclusivamente uma resposta aleatéria a uma circunstancia particular
que a empresa enfrenta.
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Curso de Empreendedorismo Online

Topico

Segmentacao de Mercado

Palavras do Professor

Os mercados sao consumidores e utilizadores com problemas para
resolver. Os produtos sdao processos continuos de optimizacgao
das solugdes propostas para resolver esses problemas dos
consumidores, e geralmente apresentados pelas empresas.

Em qualguer mercado existem pessoas com o mesmo tipo de
preferéncias relativamente as solugbes disponiveis no mercado,
para os seus problemas particulares.

Sabendo isto, podemos colocar algumas questdes:

Se existem pessoas com preferéncias comuns, porque ndo agrupa-
-las em fungao da homogeneidade, maior ou menor, das suas
preferéncias?

Porque ndo criar grupos, segmentos de mercado, com caracteristicas
especificas, sobre as quais as empresas desenvolvam uma maior
“vocagdo” para servir?

Porque ndo tentar ser o primeiro e depois o melhor, na orientacao
a esses mercados?

Porque nao criar categorias de solugdes inovadoras e nelas ser o
primeiro?

Porque nao ser o primeiro na mente dos consumidores que
gueremos servir, em vez de o tentarmos ser através deste ou
daquele produto particular?

A resposta estd na segmentacdo, que ndo é concorréncia entre
produtos, mas sim entre percepgoes.
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A segmentacdo é uma dimensado estratégica do marketing que
exige uma compreensao detalhada dos mercados servidos, um
conhecimento profundo (desenvolvido até se aproximar da intuicdo)
das exigéncias pessoais dos clientes e o desenvolvimento e entrega
de propostas de valor cuidadosamente direccionadas para um alvo
(target) bem definido.

A segmentagdo preocupa-se essencialmente com a importancia
crucial da definicao de mercados e de segmentos e da compreensao
do valor; o processo de determinacao da proposta de valor a
apresentar ao cliente; o desafio que representa a comunicagao
integrada de marketing; o olhar cuidadoso sobre a entrega e a
comunicacao da proposta de valor; o controle da relacdo entre o
valor construido pela empresa e o valor percebido pelo cliente.

Para isto é fundamental analisarmos o processo de Definigcao
de mercados; quantificar as exigéncias de grupos de clientes
(segmentos) dentro desses mercados; determinar as propostas de
valor adequadas a essas exigéncias; comunicar essas propostas
de valor a todas as pessoas da organizagdo responsaveis pela
sua construcdo e entrega (envolvé-las no processo); promover
a participacao de todos, de acordo com as suas especializacdes
na empresa, para a entrega das propostas de valor (comunicacao
integrada); controlar o valor percebido.

Antes de optar por uma estratégia de marketing é importante ter
presente a diferenca entre as varidveis estratégicas (definicdo de
mercados e compreensdo do valor; determinacao da proposta de
valor) e as variaveis tacticas ou operacionais (entrega do valor;
controle e acompanhamento do valor percebido).

Assim, neste topico iremos ver o processo e critérios de segmentacao
do mercado e compreender os conceitos de fragmentacdo e de
diferenciacao.

Estes assuntos estdo organizados nos tépicos:

1. Processo e critérios de segmentacao de Mercado
2. Posicionamento no mercado
Os Autores:

Michael Schon

José Bernar
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Processo e Critérios de Segmentacao de Mercado

A definicdo correcta dos mercados, a segmentagao e o posicionamento sao
as trés orientacdes estratégicas fundamentais para o éxito de qualquer pro-
jecto de empresa ou Plano de Negdcios. No entanto, verifica-se que na
generalidade, continuam a ser muito mal compreendidas pela maioria das
empresas.

O processo de segmentagcao comporta 3 fases distintas:
12 fase: Definicdo do mercado e compreensao do valor;

22 fase: Selecgdo das variaveis/critérios de segmentacao e determinacao
da proposta de valor

32 fase: Construgao ou determinagdao de um ou varios segmentos de mer-
cado.

Como foi referido na 22 etapa, existem critérios que devem ser considera-
dos no processo de segmentacao.

No quadro abaixo estao dispostos os critérios e em que consistem.

Critérios Parametros
Geograficos Lugar de residéncia
Caracteristicas da regido e clima
Dimensdo e Categoria (cidade,
vila.)
Etc.
Demograficos Idade, Altura e Peso da pessoa
Género (feminino ou masculino)
Composicdo da familia
Etc.
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Sécio ~ econdmicos Rendimento familiar
Categoria profissional
Nivel de instrugdo
Gastos na educagao
Etc.

Psicologicos Crencas (estilo de vida e de con-
sumo, beneficios esperados, etc.)
Atitudes (fidelidade a marca, en-
volvimento no produto, capacidade

de decisdo, etc.)

Destaque

Fragmentacdo de Mercado significa «identificar grupos cada vez mais
pequenos de consumidores com necessidades desiguais e responder-
lhes com produtos feitos 3 medida». E uma situacdo em que, devido
ao elevado grau de individualizacao, é dificil distinguir segmentos de
mercado relativamente homogéneos e economicamente vidveis.

Exemplo

Na industria automdvel uma das empresas mais bem sucedidas é a
TOYOTA que domina muito bem os seus processos de gestao e de fabrico.
Um cliente pode entrar num stand no Japao na 2[-Feira de manh3,
configurar o carro que deseja e ir busca-lo na 50-Feira a tarde feito a
medida das suas especificacoes.

A SONY comercializa uma versao diferente do seu Walkman na
Noruega e na Suécia. Isto porque descobriu que essas 2 regioes tinham
necessidades proprias que requeriam produtos diferentes.

A McDonalds foi forcada a repensar a sua estratégia devido aos novos
concorrentes. Companhias como CHILI's, TACO BELL, OLIVE GARDEN,
estdo a dividir e conquistar o que era um mercado grande e homogéneo
para os hamburgueres.

Vejamos a aplicacdo pratica do processo de segmentacdo do mercado e de
seleccdo das variaveis.

Numa 12 fase, a empresa fragmenta o seu mercado para definir segmentos
reduzidos e homogéneos. Para tal, compreende primeiro e depois determina
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a proposta de valor que |he parece ser a mais adequada para esses mercados.

Em seguida, a empresa devera distinguir-se dos seus concorrentes e, com
este objectivo, diferenciar-se no posicionamento, a fim de ser competitiva
em cada um dos sub-mercados criados. A diferenciacdao assenta em
gualidades distintivas, objectivas ou subjectivas, percebidas. Tem também
uma relagdo muito estreita com a adequacdo entre a proposta de valor
entregue pela empresa e a percepcao desse valor pelo mercado.

Todo este processo de que referimos apenas alguns dos seus elementos
dindmicos é essencialmente ciclico. Ciclico porque ao controlar o valor
percebido na entrega a organizacao modifica e refina a compreensao do
valor que é exigido pelos seus clientes. Esse ciclo pode ser anual, com
o plano de marketing a documentar o processo de criacao de valor pela
empresa. As mudancas ao longo do ano podem conduzir a interacgdes
rapidas com este processo ciclico para que se criem respostas a novas
oportunidades ou problemas particulares.

Usamos neste texto o conceito de “determinacao da proposta de valor” para
que ficasse bem claro que nos estamos a reportar ao processo de tomada
de decisdo. Decisao da oferta ao cliente, ou seja, do valor que o cliente ira
receber e ao mesmo tempo do valor (geralmente o preco de compra e 0s
rendimentos subsequentes) que a organizacdo espera receber em troca.
O processo de entrega desta proposta de valor, quer seja através de um
produto fisico ou de um servigo, é implicito ao conceito de “entrega de
valor”, Usamos também o conceito de “proposta” para evidenciar a natureza
da oferta no sentido (direccao) empresa para o mercado.
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Posicionamento no Mercado

O posicionamento no mercado, ou a determinacao da proposta de valor,
divide-se em sub-processos que constituem o planeamento estratégico de
marketing.

Esses sub-processos sdo:

Previsdo da estrutura do mercado;
Definicao de objectivos (valor recebido);
Definicao da proposta de preco/valor

e Custo

e Conveniéncia

e Comunicacao,

e Exigéncias do consumidor,

e Beneficios do produto/servigo

Definicdo das estratégias de marketing (definicdo de como o valor é
entregue/comunicado)

e Produto e caracteristicas do servigo ao cliente
e Preco

e Promocgao (comunicacao de marketing)

e Local (distribuicao)

Este processo deriva do anterior em que se definiram os segmentos de maior
atractivo para a empresa, os chamados segmentos-alvo. A empresa baseia-
se numa analise das exigéncias do cliente e na atraccdo dos diferentes
segmentos de clientes.

Antes da empresa planear a proposta de valor para cada um dos segmentos
deve tentar prever a estrutura de mercado. Este sub-processo tem a
ver com a questdo vital da mudanca provavel da estrutura do mercado,
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independentemente de todas as accbes que a empresa possa desenvolver,
como resultado de inovagdes na distribuigdo.

A definicdo dos objectivos e a definicdo da proposta de preco/valor sdo
essenciais a definicdo do valor total a apresentar ao cliente. A empresa
comeca geralmente por definir o valor que espera receber do segmento,
definindo objectivos. Por exemplo, definir a quota de mercado, o volume, o
valor ou contribuicdo por segmento.

Mas este € apenas um dos membros da equacdo. O outro consiste na
definicdo do valor a ser entregue, em troca, ao cliente.

Aqui, podemos pensar na definicdo do valor a entregar ao cliente, com
base nos quatro Cs de que ja faldmos: custo, conveniéncia, comunicagoes e
necessidades e exigéncias do consumidor.

Devemos entender que estes quatro Cs traduzem os quatro Ps do marketing,
a partir dos quais a empresa resolve aquilo que preocupa o consumidor.

Por exemplo, se o cliente esta preocupado com a conveniéncia na compra,
isso influenciara o modo como a empresa ird colocar o produto nos
canais de distribuicdo. De forma semelhante, em vez de produto temos
necessidades e exigéncias dos consumidores, na definicdo da proposta de
valor, mas que serdo objecto de resposta adequada através da concepgao
do produto. Os consumidores estdo interessados no custo total para eles
e nao exclusivamente no preco de venda fixado. Por fim, a promogao
traduz-se num processo de comunicacdao de duas vias, numa em que o0s
consumidores expressam as suas exigéncias e a outra em que aprendem
sobre as caracteristicas da oferta da empresa.

Todos o0s sub-processos interagem na definicdo das estratégias de
marketing (de como o valor sera entregue e comunicado), pela necessidade
de reconsiderar a todo o tempo a dimensdo actual desse valor. Claro que
devem ser consideradas algumas reformulacdes dos quatro Ps, do servico
ao cliente, das pessoas e dos processos. Incluimos o servico ao cliente no
conceito produto/servigo por ser, frequentemente muito dificil separar o que
é tangivel do que é intangivel, mas claro que todos os aspectos da relagao
com o cliente devem ser planeados.

Pessoas e processos representam dimensdes que obviamente necessitam
de ser planeadas. Derivam dos aspectos considerados na énfase dada ao
cliente pelos quatro Ps. Constituem parte da resposta dada as mudangas,
tanto em termos dos recursos humanos, como dos processos que tém
em vista conseguir a oferta do produto, do preco, do local e da promogao
desejados.
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Uma vez que todas essas questdes sejam resolvidas pode entdo ser feita
uma estimativa dos resultados esperados com as estratégias de marketing,
em termos de custos para a empresa e de impacto da proposta de preco/
valor, nas vendas. Este sub-processo encerra a espiral que se inicia a partir
da fixacao dos objectivos iniciais. Pode acontecer que o resultado dessa
interacgdo exija a reformulacdo desses mesmos objectivos, se chegar a
conclusdo que as estratégias definidas ndo sdo suficientes para atingir os
objectivos financeiros vitais para a empresa.
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Sintese

A segmentagdao de mercado € o processo estratégico de marketing
essencial a todas as fungbes da empresa. Geralmente consideram-
se como contribuicbes para esse processo, a missao e objectivos
organizacionais, os dados externos provenientes da pesquisa
de mercado e os dados internos provenientes da experiéncia da
empresa nesses mercados.

Este processo envolve a definicdo dos mercados em que a empresa
estd ou deseje estar. Depois é preciso compreender o valor que o
cliente procura, e prever a evolugao futura desse valor percebido.
Por fim, é importante compreender o valor que constitui o
posicionamento competitivo da concorréncia e o grau de satisfacdo
dos clientes. Neste caso também é importante fazer alguma previsao
de como a concorréncia ira melhorar o valor percebido de modo a
testar a capacidade da empresa para responder a esse desafio.

E muito importante perceber que o processo de segmentagdo é
central, para todas as fungdes da empresal!

A formalizacao do posicionamento ou a determinacdo da proposta de
valor constituem o planeamento estratégico do marketing, pensado
para um periodo de, pelo menos, trés anos. Nalgumas empresas
sdo elaborados planos para cada uma das variaveis dos quatro Ps,
tais como o plano de precos, o plano de distribuicdo, os planos de
servigo ao cliente ou o plano de promogdes. Contudo, mesmo que
nao sejam produzidos quaisquer planos, a empresa toma, de modo
implicito, decisdes sobre a oferta ao cliente e de como essa oferta
ird ser entregue e comunicada. O conteldo desses planos deve
ser discutido e ser aceite por todos os departamentos ou funcgdes
responsaveis pela entrega do valor ao cliente.
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Topico

Analise do Comportamento do
Consumidor

Palavras do Professor

O comportamento do consumidor é outro foco de andlise. E
importante saber caracterizar o cliente, perceber o que influencia
a sua escolha e decisdo e encontrar as explicacdes que o levam a
assumir determinadas atitudes.

Para isso devemos compreender os factores de tomada de decisao,
gue sao aprofundados nos seguintes pontos:

1. Analise do cliente

2. Variaveis de influéncia
3. Modelos explicativos
Os Autores

Michael Schon

José Bernar
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Analise do Comportamento

Comegando por esquematizar o comportamento do consumidor face ao
produto, apresentamos o quadro seguinte. Desta forma podemos identificar
as seguintes categorias de clientes segundo o seu caracter, meio social,
idade, atitude comunicativa e influéncia social e as suas atitudes.

Interessam-se
pelas novidades
mas esperam
que o produto
seja testado.

Actividades médias.

Inovadores Aventureiros. Jovens. Muito receptivos e | Opinides influentes.
Correm riscos | Nivel social elevado. | em contacto com | Cosmopolitas.
voluntariamente. | Actividades variadas. | outros inovadores. | Viajam.

Adopcao precoce | Respeitaveis. Status social eleva-| Contactos numerosos. | Opinides determinantes
Sociais. do. Mentalidade avangada. | a todos os niveis

Actividades numerosas | Léem jomais e revistas. | sociais.
e especializadas.
Maioria precoce Ponderados. Status social médio. | Contactos com Opinides por vezes

fontes de informagao.
Léem jornais e re-
vistas.

tomadas em con-
ta.
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Maioria tardia Cépticos. Status social abaixo | Adoptam as ideias | Fraca participagao
Muto maspondarados | da média. do seu nivel ou da | social.
e@uUEs. Pouco especializados. | maioria precoce.
Nao gostam de Léem menos.
arriscar.

Retardatarios Orientados para | Escassos rendimentos. | Encostam-se aos As suas opinides
0 “bom" no passado. | Idosos. amigos, vizinhos e nao contam.
Desconfianga no parentes.
avango tecnoldgico.

Com base no exposto, vamos agora analisar o cliente e o que é necessario
perceber dele.

1.1. Analise do Cliente

E preciso analisar os Clientes/Consumidores finais, cuja tomada de decisdo
se baseia em factores afectivos, cognitivos e comportamentais. Existe ainda
outro tipo de clientes designados por Clientes Industriais, que tomam uma
decisao de uma forma muito mais racional.

Quando nos referimos aos clientes, referimo-nos aos actuais e potenciais,
isto é, os clientes actuais da organizagao, os clientes dos competidores.

QUEM é o cliente?

Clientes ndo sdo apenas quem compra, mas também quem consome ou usa
o produto, ou recebe o servico. Dai que tenhamos de fazer uma distincdo
basica entre quem compra e quem usa.

E, tendo em conta as caracteristicas dos clientes, fazemos outra distincao
entre clientes particulares e empresas.

O QUE compram?

Ha dois tipos:
e O que os clientes compram na categoria do produto/servico.
e O que fazem com ele.

Em relacdo ao 1° aspecto, deve-se conhecer qual o produto/servico comprado.
Se possivel, saber a histéria de compra dos clientes, as mudancas de um
produto para outro!
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Em relagdo ao que os clientes fazem com o produto, podemos situar os
clientes em 3 categorias:

¢ Clientes finais;
e Clientes Industriais;
e Intermediarios e Revendedores.

ONDE compram?
Onde se realiza a compra dos produtos/servigos:

e Na empresa;

e Pelos CTT;

e Pelo telefone / fax

e Pelo correio electronico (“e-mail”);
e Pela internet.

ONDE se procura a informacgao?

Sobre a compra dos produtos/servicos:
e Nos distribuidores;

e Na empresa;

e Nos organismos estatais;

e Nos meios de comunicacao gerais ou especializados;
e Junto de amigos;

¢ Junto de peritos;

e Pelos CTT;

e Pelo telefone/fax,

e Correio electroénico,

¢ Pela internet.

QUANDO compram?

e Na estacao;

¢ No ano, més

e Dia do més, da semana, hora;

e Ciclo econdmico (expansado, crise);

¢ Nivel de precos (precos correntes; saldos).

COMO escolhem?

Ha 6 papéis na COMPRA:

e Aguele que inicia: desencadeia o processo, reclamando a necessidade do
produto/servico;

e Aquele que bloqueia (gatekeeper): impede o vendedor de contactar o
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comprador;

e Aquele que influéncia: tem o poder de induzir ou condicionar a opcéo;

e Aquele que decide: delibera sobre se compra, o qué, a quem e quando;
e Aquele que compra: executa a compra;

e Agquele que utiliza: o utente que ira usar o produto ou receber o servico.

QUE condicoes de pagamento?

e A pronto;
e A crédito.

QUANTO compram?
A quantidade de produtos adquirida pelo cliente.

QUAL a taxa de utilizacdao do produto/servico?

. Nao-utilizador

o Pequeno utilizador («light-user»)
. Médio utilizador

o Grande utilizador («heavy-user»).
PORQUE?

O QUE justifica a compra é o Valor para o Consumidor, a diferenca entre as
vantagens que o produto/servigo oferece e 0 seu prego.

FONTES de valor para o cliente:

Os atributos do produto:

e Atributos funcionais e desempenho

e Preco e condicbes de pagamento

e Caracteristicas especificas do produto

e Assisténcia:
0 antes da venda: informacoes
0 aquando da venda: atendimento, entrega, instalagdo, montagem, treino
o pdés-venda: manutencdo e reparacao

e Imagem do produto e da marca.

1.2. Variaveis de Influéncia

Vamos agora ver, sucintamente, os tipos de varidveis e de que maneira
podem influenciar o individuo.
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UE

Curso de Empreendedorismo Online

Pesquisa

Esta informacdo pode ser consultada com mais pormenor no livro
Mercator.

Variaveis Explicativas
- Necessidades

- Motivacao

- Atitudes

Caracteristicas Permanentes
- personalidade

- imagem de si proprio

- estilo de vida

Variaveis explicativas Sociologicas e Psicologicas

- Grupo: - Normas, Estatutos, Comportamentos
- Grupos de Referéncia
- Lideres de Opinido

- Classe social: - Classe Social e Modo de Consumo
- Consumo Ostentativo

- Classe Social e Locais de Compra
- Diferenciagdo Social e Modo de Consumo
- Mobilidade Social

- Variaveis culturais

- Familia: - Ciclo de Vida da Familia
- Processo de Compra Familiar

Destas variaveis, destacamos a atitude, pois envolve outros factores que
devem ser estudados.

Destaque

Atitude é uma predisposicdo do individuo para avaliar um objecto e
reagir perante ele.

As atitudes possuem os seguintes elementos:

. Crencas ou elementos cognitivos;
° Sentimentos ou elementos afectivos;
° Tendéncia para agir ou elemento comportamental.

Podemos dizer que a atitude face a um acontecimento varia conforme o grau
de informagao/ conhecimento do caso, assim como do grau de afectividade.
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Isto é, o comportamento varia conforme o nosso estado de espirito e
disponibilidade.

As atitudes abrangem 3 componentes: o estadio cognitivo, o afectivo e o
comportamental.

Existem alguns modelos que explicam a atitude. Vamos conhece-los.

Anexos
No final do manual didactico, os autores apresentam um modelo

explicativo, com base nas principais varidveis que intervém no processo
de decisao de compra.

1.3. Modelos explicativos

A Hierarquia das Necessidades (Maslow)

dizer que um consumidor passa uma necessidade n + 1 sempre que a ne- (1908 —1970). Psicdlogo

cessidade de ordem n foi satisfeita.

proposta

americano, conhecido pela

“hierarquia de

necessidades de Maslow”.

A necessidade ndo satisfeita é a que explica o comportamento dos indi-
viduos. Esta necessidade orientara o individuo em direccdo a tudo que pode
satisfazer.

Num pais onde a alimentacdo é abundante, ndo se fara publicidade a um
produto alimentar particular, dizendo que ele acalma a fome, pois esta,
quando é sentida, pode ser satisfeita por um grande numero de outros
produtos.

A teoria de MASLOW ¢é discutivel, uma vez que se observam numerosos
casos em que as necessidades de ordem superior explicam os comporta-
mentos dos individuos sem que estejam completamente satisfeitas as ne-
cessidades de ordem inferior.

Por exemplo, as necessidades de estima ou de pertenca sdao muito mais vi-
vas nas sociedades subdesenvolvidas, onde as necessidades fisioldgicas ndo
estdo satisfeitas.

E muito importante conhecer a estrutura de necessidades de cada pais, no
que respeita a:

Médulo B



- Cultura: se é mais ou menos homogénea ou heterogenia.

- Sentido de pertenca: identificacdo e pertenca de um individuo na

comunidade.

- Reciprocidade: normas de recompensa social.

- Auto-estima: motivacoes psicoldgicas impostas pela sociedade.

- Harmonia de grupo: Sociedades colectivistas ou individualistas.

- Estatuto: Tipo de hierarquia e organizagao social que condiciona o
comportamento.

Podemos tomar como exemplo a estrutura asiatica. Esta é bem diferente
da estrutura ocidental. Apesar da Asia ser culturalmente mais heterogénea
do que a Europa, todas as sociedades tém por convicgdo a harmonia social,
sendo esta uma convicgao superior e unificadora.

Exemplo

As sociedades asiaticas sao fundamentalmente colectivistas, isto é,
os direitos do individuo estao subordinados aos do grupo, para nao
perturbar a harmonia social. Esta estrutura, baseada no confucionismo,
budismo e no islamismo, contrasta profundamente com o individualismo
ocidental. Ao passo que os asiaticos se identificam, em termos da sua
estrutura social ou dos seus relacionamentos, os ocidentais definem-se
a si proprios em termos de atributos pessoais ou de conquistas.

A Teoria da Dissonancia Cognitiva (Leo FESTINGER)

De acordo com Leo FESTINGER , o equilibrio psicolégico de um individuo

supOe apenas uma estabilidade relativa das suas atitudes mas também a sua  (1919-1989).  Psicslogo

coeréncia interna. Quando dois elementos de conhecimentos contraditdrios =~ 2merene: auter dateoria

estdo presentes na consciéncia de um individuo, resulta uma tensao, que
se pode traduzir num estado de desconforto. Tal conduz a uma reacgao por
parte do consumidor.

Segundo Festinger, tera tendéncia para minimizar o desvio entre performances
esperadas e reais do produto, sobrevalorizando as suas caracteristicas.

O consumidor, na busca de informacdao suplementar sobre o produto/
servico antes e apos o acto de compra, pretende diminuir as suas eventuais
duvidas (o que pode ser garantido, por exemplo, através de um balcdo de
informacodes!).

Modelos de Percepcao: A Psicologia da Figura (Teoria de Gestalt, Escola de
Berlim)

O individuo ndo se contenta com “escolher” os estimulos aos quais se expoe,
mas organiza-os e interpreta-os.

da “dissonancia cognitiva”
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0O mecanismo pelo qual organizamos e interpretamos as imagens sensoriais
constitui um campo de trabalho privilegiado para a reflexdao comercial.

Um condicionamento diferente, uma marca, uma etiqueta ou um preco
induzem um comportamento diferente, conforme a forma como sdo

reconhecidos e integrados.

Existem principios que regem a forma como organizamos as nossas
percepgoes.

Ostrabalhos de psicologia dafigura (Gestalt-Theorie) explicam estes principios

através de algumas teorias. Afirmam que temos tendéncia a organizar todas
as nossas percepgoes segundo dois planos: o da figura, elemento central que
capta o essencial da nossa atencdo e o do fundo, pouco diferenciado. Este
tipo de percepgao é apoiado no efeito do contraste. Isto é correntemente
utilizado em publicidade, p. ex. para realcar o prestigio de um produto.

Exemplo

Gestalt ¢ um termo intraduzivel
do alemédo, utilizado para abarcar
a teoria da percepgdo visual
baseada na psicologia da forma.

Tn hitp;//pt-wikipedia.org/wiki/Gestait

Os trés modelos supra referidos tém em comum de tentar fornecer

algumas ferramentas para explicar o comportamento dos consumidores,
tendo em linha de consideracdo fenémenos sociais, econémicos e
psicoldgicos que influenciam a tomada de decisdao de um cliente.
Constituem um ponto de partida para definir uma estratégia de
marketing que sera depois posto em pratica mediante a formulacao das
quatro varidveis que a empresa pode controlar no ambito do marketing-

mix que abordamos no tépico seguinte 4.
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Topico

O Marketing-Mix

Palavras do Professor

Estudamos nos topicos anteriores, alguns conceitos fundamentais,
que ajudam o empreendedor a planear uma estratégia de
Marketing.

Iremos agora compreender a associagdo entre as variaveis
operacionais do Marketing que induzem a procura: o Marketing
Mix.

Assim, neste topico vamos aprofundar

1. Politica de Produto

2. Politica de Preco

3. Politica de Comunicacao
4, Politica de Distribuicao
Os Autores

Michael Schon

José Bernar
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Nota do autor: Os conteldos sdo adaptados do livro “Mercator”.
Politica de Produto

Na concepgao tradicional, a empresa era criada a volta do produto. Vivia para
e pelo produto. Ao repensar a empresa em fungdo do consumidor, a ldgica
de mkt modificou-lhe simultaneamente a vocacdo e o centro de gravidade.
empresa. E o comerciante que avalia a procura do consumidor e diz ao (1909-200%). Filosofo e
. administrador, considerado
produtor o que este deve fabricar. . .
o paido marketing moderno.

Autor de inimeros artigos

O produto deve ser concebido em fungao do cliente, para o qual os produtos e livros, que fazem da sua
e servicos oferecem, para além da sua utilidade funcional, um conteldo °°@ uma referéncia na
. s teoria da administragdo.

simbalico.

Questao

O que é um produto ou servigo?

Numa abordagem superficial isto parece ser uma questdo ingénua, no entanto,
a resposta a questdo colocada é essencial para a gestdo de marketing.

Até aqui vimos que tudo o que vendemos deve ajustar-se (adequar-se), da
melhor maneira possivel, com aquilo que o cliente (potencial) quer.

O cliente tem de ter necessidade do produto ou servigo!

Deve sentir que era essa a solugao que lhe faltava para resolver um prob-
lema especifico; deve identificar-se com o produto e/ou servico oferecido
pela empresa.

O produto deve contribuir para o ajudar a resolver algum problema actual
que esteja a enfrentar e ainda deve contribuir de alguma maneira para a
realizacao de objectivos pessoais (consumo).
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Do ponto de vista da empresa, precisamos de um produto ou servico VIAVEL
que nos ajude a melhorar a nossa posigdo actual e que va ao encontro dos
nossos objectivos. Para isso temos de saber muito bem o que podem ser
beneficios potenciais parta os utilizadores.

Exemplo

Valorizacdo do dinheiro / precos competitivos
Novidade

Disponibilidade

Facilidade e rapidez de entrega

Design atraente

Facilidade de utilizacao

Em voga

Seguro

Orgulho de posse

Economia de utilizacao

Bom desempenho / resultados funcionais
Facilidade de utilizacdo de um servigo / multibanco
Qualidade percebida

Embalagem

Variedade de cores/dimensdes/etc.
Fiabilidade das especificacoes

Multiplicidade de opgées de compra
Descontos comerciais e financeiros possiveis
Reputacdo da imagem (do fornecedor).
Conveniéncia / interrupcao ou interferéncia minima com a rotina normal
Valor de raridade. Peca unica

Facilidade de aquisicao

Servico pdés-venda

Durabilidade

Garantia / op¢oes de garantia

Prestigio ou importancia reconhecida

Tempo livre / menos trabalho
Acondicionamento facil

Economia de espaco

Rentabilidade do investimento
Disponibilidade de pecas de substituicao e upgrade
Seleccdo de acessdrios / periféricos
Facilidade em seguir as instrucoes

Producao nacional

Ecologicamente seguro

Livre de aditivos artificiais

Assinatura do designer
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Com esta listagem pretende-se ilustrar que, na percepcdao do consumidor,
um produto ou servigo, é sempre mais do que exclusivamente uma entidade
fisica, ou uma mera soma das suas partes componentes.

Para o cliente a nossa oferta assume uma totalidade de novas dimensdes
de escolha, sendo que, algumas delas, até a nés nos podem surpreender se
nao as tivermos identificado de forma adequada. Por isso a importancia de
saber o que para determinado tipo de situacdo é importante conhecer sobre
o0 consumidor potencial.

Quando o nosso cliente faz uma compra, nao adquire um produto ou servico,
mas simultaneamente um conjunto de beneficios (ou vantagens) associados

- um valor total que na percepgdo tém de ser superior ao prego pago.

No fim do dia sera a percepgao desses beneficios (potenciais) que influenciara
a sua decisao de compra futura.

Com estas ideias basicas que acabamos de expor podemos passar a
classificacao dos produtos, colocando a seguinte questao:

Questao

Como podemos classificar os produtos?

Os produtos podem ser classificados de acordo com os critérios especificados
a seguir.

a) Segundo a natureza econdmica, de acordo com a Teoria Classica,
tradicionalmente distinguem-se 3 categorias:

e Os produtos independentes (detergentes, calcado);

e Os produtos complementares (veiculos e pneumaticos);

e Os produtos substituiveis (café e chd; margarina e manteiga).

b) Segundo a sua posicao no processo de producao, sdo considerados:

e As matérias-primas (petréleo, minerais, madeira...);

e Os bens de producao (um tapete rolante; equipamento; instalacoes,
energia,...);

e Os bens de consumo (um fato, produtos alimentares,...).

c) Segundo a sua durabilidade, considera-se:

e Os bens durdveis que servem durante algum/muito tempo
(electrodomésticos, automodveis,...);

e Os bens ndo duraveis que se consomem rapidamente (produtos
alimentares,...).
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d) Segundo as necessidades satisfeitas, sdo considerados os produtos:

que respondem a necessidades fisioldgicas;

e Que sao correntes;

e Que sdo de luxo.

e) Segundo o modo de compra:

e Bens de comodidade (convenience goods) como cigarros, pao, etc.;

e Bens de concorréncia (shopping goods) como calgado etc.;

e Bens de especialidade (speciality goods) como equipamento fotografico,
viagem mundial, etc.

Acompanhe, a seguir, algumas consideracdes referentes a politica de gama,
ao ciclo de vida, as politicas de marca, de embalagem, de qualidade e de
servicos, entre outras questdes referentes aos produtos de marketing.

Gama de Produtos
A composicdo e a extensao da Gama evoluem de modo continuo.
O conjunto de produtos fabricados por uma empresa pode ser muito diverso.

Cada uma destas classes de produtos constitui uma Gama que ela prépria
pode desenvolver em varias Linhas.

Exemplo

Tomemos como exemplo aindustria automavel, para melhor compreender
esta questao da Gama de Produtos. Sdo varias as marcas que fabricam
uma diversidade de produtos: viaturas de turismo, camioes, utilitarios,
material agricola, rolamentos de esferas e motores de competicdo para
a Féormula 1, etc.

As Gamas podem ser definidas a volta da mesma tecnologia, de um mesmo
negocio, de um mercado ou ainda de um segmento de mercado.

Destaque

Uma Gama é composta por um nimero maior ou menor de Produtos (ou
de servigos!) que se podem reagrupar em diversos tipos ou Linhas de
produtos.

Cada Linha é composta por vdrios modelos geralmente desenvolvidos a
partir de um produto-base.

Retomemos como exemplo a industria automoével: nos parques de
estacionamento das fabricas de um grande construtor, podem contar-se até
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Destaque

A Largura de uma Gama mede-se pelo numero das suas linhas de
produto.

A Profundidade de uma Linha corresponde ao niumero de produtos que
comporta.

O Comprimento de uma Gama é o numero total de todos os produtos
diferentes que a empresa pode colocar no mercado. E, portanto, a soma
dos produtos (ou modelos) de todas as Linhas.

As designacoes Baixa, Média e Topo de Gama baseiam-se essencialmente
em nocoes de Preco e de Qualidade de um produto/servico.

Com base no que foi aqui referido, o posicionamento constitui um atributo
estavel e durdvel de um produto. Por isto, os termos Identidade ou até
Personalidade de Marca, sdo também utilizados como sinénimos do termo
posicionamento. Pode permanecer o mesmo durante toda a vida desse
produto.

E o que é isto da vida do produto? Iremos ver de seguida este assunto.

Ciclo de Vida do Produto - CVP
Existem dois tipos de ciclos de vida de um produto, a considerar:

Ciclo do desenvolvimento:

12 Fase - Procura de potenciais solugdes (necessidades no mercado).

23 Fase - Avaliacdo e seleccdo de alternativas.

32 Fase - Pesquisa

42 Fase - Desenvolvimento e experimentagao

52 Fase - Prototipos

62 Fase - Preparacdo da produgdo em série e arranque da comercializagdo.

Ciclo do mercado:
12 Fase (Introducao)

Lancamento do Produto no mercado. As vendas crescem lentamente. A
empresa tem de divulgar a novidade via publicidade, promogoes, técnicas
de merchandising, mkt directo, etc. Nesta fase, ainda ndao ha lucros, devido
aos investimentos feitos anteriormente ao lancamento, e no decorrer do
lancamento do produto.
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22 Fase (Crescimento)

O produto comeca a ser conhecido e aceite pelo mercado, de modo que
crescem as vendas e gera lucro.

32 Fase (Maturidade)

Ocorre uma desaceleracdao do crescimento das vendas, visto que o produto
ja é aceite pela maioria dos consumidores potenciais. Os lucros, tendem a
estabilizar ou sofrer alguma erosao, devido a maior rivalidade que geralmente
ocorre entre os produtos da mesma categoria.

42 Fase (Saturacao)

As vendas e os lucros decrescem fortemente.

52 Fase (Declinio)

Cai as vendas/lucros, visto que o produto vai sendo preterido a favor de
novos e melhores produtos substitutos.

Esta ultima fase pode levar a eliminacdo do respectivo produto/mercado.
Ha, porém, também a alternativa de prolongar a “vida de um produto”, por
exemplo através de um relangcamento e/ou de uma reciclagem do produto
(relaunches/revivals), mediante de variagdes do produto em si.

Exemplo

Apesar de alguns pontos criticos ao modelo, o CVP representa um valioso
instrumento de planeamento e tomada de decisdes para a gestao de um,
ou de uma gama de produtos. Permite optimizar as diferentes politicas que
constituem o mrk-mix de uma organizacdao (preco, produto, distribuicdo,
comunicagao).

Uma empresa deve estar preparada para mudar as suas estratégias a me-
dida que o produto ou servico se move ao longo da sua curva de ciclo de
vida. Mas nao é sé em relagao ao produto que devemos considerar estraté-
gias alternativas .As estratégias de preco, distribuicdo e de comunicacao
também devem ser regularmente revistas.

A Coca-Cola, para relancar o seu produto, depois de ter apresentado
novos produtos, relancou o produto original e chamou-lhe “Classic”.
Outra forma de relancar foi através da alteracdo da embalagem.
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Por exemplo, os esforgos promocionais iniciais (0os custos mais relevantes
na fase de lancamento/introducao) deverdo, quase todos, concentrar-se
em criar conhecimento do produto, especialmente se se trata de um novo
conceito (vantagem exclusiva) de produto ou servico.

Mais tarde, numa fase mais avancada do ciclo de vida, quando o nivel de
conhecimento é elevado, € mais provavel que a empresa dedique maior
atencdo e esforgo ao posicionamento (atitude mental de preferéncia) e a
imagem (custos relevantes da fase de crescimento) do que anteriormente, na
fase de lancamento, em que as preferéncias sdo tratadas como homogéneas
para o segmento de mercado seleccionado e o marketing é indiferenciado
em sentido estrito.

Do mesmo modo, os canais de distribuicdo provavelmente mudam, tal como
0 preco.

Pode tornar-se fatal a recusa em ceder a pressées de precos a medida que
0 mercado alcanga a maturidade, porque se a quota de mercado duramente
alcancada se perde nesta fase crucial isso bem pode representar perda de
rentabilidade a medida que a quota de mercado vai diminuindo.

Sendo assim, as condi¢cdes de mercado mudam durante o ciclo de vida de
um produto ou servico e as politicas da empresa deverdao acompanhar essa
mudanca.

A tabela seguinte ilustra um conjunto de orientagdes usadas por uma empresa,

posicionada no mercado dos problemas de condutibilidade e inteligéncia
artificial para identificacdo das estratégias de marketing adequadas a
diferentes fases do ciclo de vida.

Neste caso, a empresa sintetizava as duas fases, maturidade e saturagao:

Custos Podem ser elevados | Aumentam devido ao | Estaveis ou a reduzir

devido a inexper-| aumento em volume | a medida que a

iéncia e aos custos | e a intensidade da | experiéncia aumenta e

de promocgao. accdo da concorrén-| aconcorrénda diminui.
cia.

Elevado crescimento
requer uma grande
capacidade de auto

financiamento.

Podem ser elevados se
nao forem bem geridos,
devido as deseconomi-
as de escala. O volume
de produgdo, em geral,
baixa.
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Procura

Imprevisivel.

Os resultados deriva-
dos das pesquisas de
mercado podem variar

muito.

Os limites superiores po-
dem ser pesquisados mas
a situagdo é sempre volatil
no que diz respeito aos

pregos e a concorréndia.

Razoavelmente

bem definida.

Conhecida e limi-

tada.

Concorréncia

Amplamente

desconhecida.

Muitas entradas novas

fazem abarrotar a carru-

Concorrentes  margin-

ais abandonam o mer-

Novas entradas sdo

pouco provaveis.

novo relacionamento,

lealdade baixa.

para garantir as entregas
muitos dientes podem
ter mais do que um
formecedor:

agem. cado. A concorréncia di-
Os restantes tentam | minui.
A concorrénda é forte. espedalizar-se em
segmentos espedificos.
Posicionamento e
Imagem.
Fidelizacdo Utilizacdo experimental, | Alguma lealdade, mas | Padrdes de compra | Extremamente estavel.

bem estabelecidos com
uma elevada lealdade
dos dientes.

Os dientes ndo estdo
motivados para procurar

novos fomecedores.

Facilidade de | Relativamente facil | Mais dificil a medida | Difidl, porque existem | Podem ser elevados
entrada porque os leaders | que os fornecedores | padrdes de compra se nao forem bem
potenciais de | comegam a fixar | definidos. geridos, devido as
mercado ainda ndo | quotas de mercado | Osnovos negddos tém | deseconomias de
consolidaram as | bem definidas e ben-| de servencedores, a escala. O volume de
suas posigoes. eficiam de economias | vantagem competitiva | produgdo, em geral,
Os clientes de escala. tem de ser exdusiva baixa.
auscultam o e exige uma elevada
mercado na busca autonomia financeira
de fornecedores.
Preco Preco a ser capitalizado | Polticas de prego com-| Politicas de preco | Conhecida e limi-
a medida da novidade | petitivas. defensivas. tada.
(elevado) ou para pen-
etrar o mercado (baixo).
Promocao Activa e agressiva Activa e agressiva Selectiva e Minima se existir.
espedializada.
Extensdo do | Limitada e espedali- Expansdo rdpida com o | A amplitude da | As opgBes diminuem
produto  ou | zadadestinadaairao | objectivo de se capitalizar | extensdo decresce ou | a medida que os itens
servigo encontro das neces- nas novas oportunidades. | cessa. improdutivos sao
sidades dos consumi- eliminados.
dores mais recentes.
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Depois de analisarmos as varias relacbes e rtepectivas ponderacdes entre
as variaveis do composto de marketing para cada uma das principais fases
do ciclo de vida dos produtos, vamos elaborar algumas reflexdes sobre a
marca, como criacdo fundamental do marketing, num contexto onde, apenas
técnicamente, é dificil ser competitivo.

Destaque

A Marca é um nome, termo, simbolo, sinal, desenho ou qualquer
combinacdo destes elementos que serve para identificar os bens ou

servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores diferenciando-

os dos concorrentes.

A marca serve, em primeiro lugar, para identificar e diferenciar, dando uma
garantia de origem e da qualidade do respectivo produto/servico. A marca
diminui o risco que o consumidor corre ao adquirir o produto, favorecendo
a ele o conhecimento do produto. Por vezes, a marca simplifica a tarefa
dos consumidores, principalmente nas compras repetitivas: favorece a
fidelizagao.

Questao

Quais as caracteristicas que uma marca deve possuir?

Para ter hipdteses de sucesso, uma marca devera ser:

Legivel, audivel de pronunciagdo e memorizacgdo faceis, e isto nas diversas
linguas dos paises em que os produtos vao ser lancados.

e Evocadora, quando a marca consegue, por si sd, evocar uma caracteristica
essencial do produto, a memorizacao e aceitagao ficam favorecidas.

e Distintiva, a utilizacdo de termos como novo, nacional, mundial, é
desaconselhavel, pois, ndo comportam em si a originalidade da marca.

e Ser facilmente declinavel, adicionar, caso se revele pertinente, uma parte
do nome da marca de outros produtos.

Exemplos: 1) Danone, Danessa, Danerolles, Danette, Dany;
2) Nestlé, Nescafé, Nestum, Nesquick.

e Estardisponivel, o registo e utilizacdo de uma marca é submetido a severa
legislacao.

Estas sao algumas das caracteristicas que devem ser consideradas. Existem
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outras que se prendem com a escolha do nome, design, logétipo, mas
estariamos a aprofundar questdes que envolvem outras areas de estudo que
saem um pouco do ambito deste modulo. Como tal, vamos agora observar
alguns componentes que integram uma marca.

Questado

Quais os componentes de uma Marca?

Os componentes de uma marca sao:
¢ Logotipo - é a bandeira da marca;

e Jingle - designa um refrdo publicitario.
Por exemplo “Always Coca Cola...”

e Simbolos de marca - podem estar ou ndo no logétipo.
Alguns exemplos: o0 Mimo da TMN; o Vitinho da MILUPA; a estrela da
MERCEDES; o ledo da PEUGEOT.

e Assinatura da marca - reserva-se o termo slogan para as frases
publicitarias e o termo assinatura de marca para as expressdes que
acompanham, na maioria dos casos, as marcas institucionais e, menos, as
marcas produtos.

Por exemplo:. INTERMARCHE, os mosqueteiros da distribuicdo.

e Codigos graficos ou o grafismo de marca - sdo elementos permanentes
de expressao formal de uma marca. Favorecem a identificacao e a atribuicao
da marca em todos os registos de expressao.

Por exemplo: documentos internos da empresa, como o papel de carta, as
embalagens, a publicidade/promogao.

Até agora analisamos as caracteristicas e os componentes das marcas.

Vamos agora estudar como ocorre o licenciamento de uma Marca.

O Licenciamento das Marcas

Destaque

O licenciamento das marcas, baseia-se na rentabilizacdo da marca. O
consumidor necessita ou deseja associar a uma imagem e personalidade
da mesma, funciona como uma referéncia.
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Os licenciadores (detentores das marcas ou dos direitos) licenciam a utilizacao
das marcas, imagens, simbolos, personagens, etc., a terceiros, por periodos
e em condicOes definidas. Desta forma, podem rentabilizar a sua actividade
a0 associarem-se a imagem do objecto licenciado.

O licenciamento pode funcionar como extensdo da marca (ex. canetas
PIERRE CARDIN) ou através da associacdo de marcas (ex. a NESTLE utiliza
as personagens da DISNEY).

Destaque

Os termos Embalagem, Acondicionamento e Packaging sao praticamente
sinénimos.

Designam um conjunto de elementos que sao vendidos com o produto
que o protegem, facilitam o transporte e armazenagem. Estes elementos
podem ser a apresentacao final do produto contendo instrucées de
utilizacao e informacao adicional aos consumidores.

Funcionam por vezes como forma de identificacdo do produto.

Quando falamos aqui em embalagens estamos a referirmos o que envolve os
produtos.

Consoante o produto e as suas necessidades de acondicionamento, podem
ter varias embalagens. Assim, podem ser consideradas 3 categorias de
embalagem:

Embalagem primaria contém cada unidade de consumo do produto e esta
em contacto directo com ele.

Exemplo: caixas de cartdo para aglcar; potes de iogurte; garrafas de cerveja;
saquetas de sopa; etc.

Embalagem secundaria (ou de reagrupamento), que agrupa varias unidades
de consumo do produto para fazer uma unidade de venda.

Exemplo: um pick-up de cartdo agrupando 6 potes de iogurte, ou um 6-pack
de 6 garrafas cerveja; etc.

Embalagem terciaria (ou de manipulagdo), € a que permite transportar um
certo n° de unidades do produto da fabrica para os pontos de venda.
Exemplo: as paletes agrupam varias dezenas de packs de cerveja, de
refrigerantes, etc.
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Qualidade e Servico

O consumidor ndo compra apenas o produto, mas também uma garantia
de qualidade e de assisténcia antes, durante e apds a aquisicdo. A primeira
condicdo de éxito em mkt consiste em oferecer aos potenciais clientes um
bom produto.

Esta nocao abrange na realidade 2 ideias distintas: a da Qualidade do Produto
e a da Vantagem do Produto em relagao aos Concorrentes.

Destaque

A Qualidade de um Produto pode ser definido como o nivel de atributos
e desempenho que respondem as expectativas do consumidor.

A qualidade é, por conseguinte, um conceito relativo, na medida em que
depende das expectativas legitimas do cliente que se altera ao longo do
tempo.

Qualidade e Servico sdo dois elementos indissociaveis. Hoje, nenhum
negocio pode dispensar a componente servigo. A maior diferenciagdo entre
empresas e produtos passa fortemente pelos diferentes niveis de servicos
envolvidos e oferecidos aos clientes. Os servicos podem ser a entrega,
instalacdo, reparacdao, manutencdo, garantia, pés-venda, crédito, etc.

Outro elemento muito importante no composto do mkt € o preco. Este sera
o préximo assunto a ser estudado.
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Politica de Preco

Num estado liberal e de livre concorréncia é fundamental uma legislagdo
adequada. Neste contexto, € de vital importancia a Lei da Concorréncia
(de 03/12/83). Esta lei visa salvaguardar os interesses dos consumidores,
garantir a liberdade de acesso ao mercado e a transparéncia das regras de
mercado, reforcar a competitividade dos agentes econdmicos face a economia
internacional.

O problema basico de qualquer aproximacao ao preco baseada nos custos é a
de que assume que o cliente esta interessado nos nossos custos, sendo que,
pelo contrario, o que na realidade se passa, € que o cliente esta exclusivamente
preocupado com 0s seus proprios custos.

O cliente procura adquirir beneficios e € com o propdsito de os adquirir que
ele esta predisposto a pagar um determinado preco.

Visto dessa perspectiva, a empresa que elabora uma decisdo sobre prego é
confrontada com a necessidade de identificar o valor - na 6ptica do consumidor
- da proposta de valor contida no processo de decisao de compra.

Os custos desse produto tornam-se entdo irrelevantes (na optica da empresa)
para a decisdao sobre o preco baseada no valor, embora aqueles sejam
pertinentes na determinagao da rentabilidade decorrente dessa decisao.

Por outras palavras, custos determinam lucros, nunca pregos.

O impacto do conceito de beneficio, numa dptica de prego € a seguinte: a
empresa deve primeiro identificar os beneficios que o consumidor percebe
que o produto oferece, e sé depois tentar acertar no valor que o consumidor
Ihe atribui.

O Preco como variavel estratégica do marketing

As 3 outras grandes variaveis do mkt-mix (produto, distribuicdo e comunicagao)
criam valor de utilizagdo ou de imagem. A varidvel preco, para além de
também poder contribuir para a imagem (nomeadamente nos caso das
marcas!), pretende transformar esse valor em lucro para a empresa. Todas
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as decisOes sobre o preco podem ter uma aplicacdo imediata.

As vantagens de uma politica de preco ndo sao protegidas, e é possivel, a
cada instante, ser-se imitado ou ultrapassado pela concorréncia.

Contudo, uma estrutura de custos realmente competitiva permite ter uma
politica de pregos muito concorrencial, que desincentiva a guerra de pregos,
por os concorrentes ndao estarem interessados em ter prejuizos no longo
prazo.

Fixar o preco de um produto, no momento do seu lancamento, é uma
decisao altamente estratégica: é o posicionamento, a imagem do produto e
todo o seu futuro econdmico que estdo em jogo. Desta decisdo depende a
importancia do segmento a atingir e a natureza das relagdes da concorréncia.
Ndo se pode rever facilmente um preco, se dermos conta de que, apds
algumas semanas de venda, nos enganamos. E dificil subir um preco. E
mais facil diminui-lo, mas isso pode ser irreversivel.

Existe o habito, nas empresas, de repartir os custos por produtos para fixar
o preco de venda, o que parece ser uma sequéncia logica.

Destaque

O mkt introduziu um outro ponto de vista em relacdo ao preco: é preciso
partir da procura, para saber a que preco o consumidor estd pronto a
comprar, e em que quantidades. Conhecendo este preco, que se designa
por preco psicolégico (ou preco de aceitacdo), calcula-se a margem que
ele deixa, tendo em conta o preco de custo. Se esta margem é negativa
ou insuficiente, é preciso reduzir o preco ou renunciar a comercializacao
do produto.

Estas duas abordagens, através do custo e da procura, sdo complementares
e devem ter em consideragdo a politica de precos da concorréncia.

Na pratica, as empresas raramente seguem uma abordagem completa.
Existe uma tendéncia em fixar os pregos a partir de elementos parciais
do preco de custo, a partir do preco do concorrente mais importante, ou
mesmo a partir da ideia, muitas vezes vaga, que tém da sensibilidade dos
consumidores.

Estratégias de Precgo

No geral, os custos que constituem o preco de um produto, podem variar
sob a influéncia de factores externos (por exemplo, uma modificagdo do
preco de compra de matérias-primas) e de factores internos. Os pregos
podem também sofrer uma evolugdo.
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Destaque

Esta evolucao é designada como Curva de Experiéncia.

O preco € uma variavel estratégica no mkt, mas é pouco aproveitada. As
maiores decisdes dizem respeito a fixacdo do preco de novos produtos.
Em seguida, trata-se geralmente sé de adaptacOes tacticas. Os casos de
modificagcbes importantes sdo muito raros: forte ataque de um concorrente,
efeito brutal de uma variacdo do custo das matérias-primas ou da fiscalidade.
Porém, a maioria das empresas é prudente em matéria de preco, evitando, o
mais possivel, uma guerra de precos.

Vejamos entdo algumas estratégias a ter em conta numa politica de pregos.

Diferenciacao do Preco

A diferenciacdo consiste em pér a disposicdo do consumidor uma oferta
cujo caracter Unico seja reconhecido e valorizado por este ultimo, tendo por
objectivo acrescer o valor da oferta. Através da diferenciacdo do prego, o
produtor tenta atingir diferentes segmentos do mercado, oferecendo produtos
a pregos adequados.

Precos Chamativos

Trata-se de precos promocionais cujos valores sdo fixados, tdo baixo quanto
possivel. Tem como objectivo atrair os clientes, para outros produtos cujas
margens sao mais elevadas que as dos produtos chamativos.

A venda com prejuizo (ou seja abaixo de preco de compra) esta interdita
por lei, mas sdao numerosos os estabelecimentos que vendem a precos
baixos sem qualquer margem. A escolha dos precos chamativos depende da
natureza do sortido e da concorréncia. Normalmente, os eleitos sdo produtos
de marca bem conhecidos dos consumidores. Nos hipermercados, € vulgar
encontrarem-se cerca de 300 artigos a venda ao preco de custo (preco de
compra + despesas de transporte) eventualmente todo o ano.

Precos Aproximados

Muitas vezes, os precos arredondados (20€00, etc.) sdo ligeiramente
modificados: 19€90 599€00 etc. deixando o cliente a atribuir o valor do prego
do produto a marca inferior.

Precos Reduzidos

Saldos promocionais; liquidacdao total/ou parcial; rappel (desconto em %
do montante das encomendas feitas durante um determinado periodo);
descontos quantitativos; descontos por rapidez de pagamento; descontos
concedidos dependendo da importéncia dos clientes; etc

O preco de custo tende a evoluir em funcdo da experiéncia da empresa.
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Estas sdo algumas das estratégias para definir os precos dos produtos. Mas,
como ja percebemos, ter um preco reduzido ou elevado depende muito do
contexto (mercado, época, localizacdo, etc.).

Sendo uma variavel do plano de marketing, tem de estar em sintonia com
as outras, podendo até ser o foco de uma campanha de publicidade, como
iremos ver a seguir.
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Politica de Comunicacao
Modelo de Comunicagao

Comunicar é transmitir informagcGes com o objectivo de obter da parte do
destinatario uma modificacdo de comportamento e de atitude.

Um modelo ndo chega para fazer um bom produto, ha que o dar a conhecer
e valorizar. E o objectivo do sistema de comunicagdo que o mkt constroi para
alcangar e convencer o mercado por si visado.

Destaque

Entendemos por comunicacdo o conjunto de sinais emitidos pela
empresa em direccdo aos seus clientes, aos distribuidores, aos lideres
de opinido e a todos os alvos.

O Mix da Comunicacgao

Quando se fala do MIX da Comunicagdo, referimo-nos, de forma geral, as
variaveis de comunicagdo que é possivel conjugar para atingir, com maior
eficacia (e eficiéncia), os objectivos pretendidos.

Existem sete tipos de comunicagdo. Acompanhe a seguir.

Publicidade - é uma variavel que se adapta a alvos de grande dimenséo e que
tem, isoladamente, um efeito médio/longo prazos. Adapta-se a objectivos do
tipo incrementar notoriedade, estimular a compra, informar ou dar a conhecer
novos produtos.

Forca de vendas - pode ser considerada a varidvel de comunicagdo mais
complexa. Permite uma adequacdo permanente do agente da comunicagao
ao seu interlocutor e possibilita ndo sé a transmissdo de informagdo como
também a recepcdo de informagdo de retorno (feedback).

Marketing directo - esta varidvel pode substituir a Forca De Vendas na
medida em que nado so6 transmite informacdo ao mercado, como permite
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também receber o seu feed-back.O alvo a que se destina é bem preciso e
identificado e tem um efeito de curto/médio prazos. O direct mail, o tele-mkt,
o DRA (Direct Response Advertising) sao as principais accoes deste tipo de
mkt.

Patrocinio e Mecenato - sdo varidaveis que tém um efeito de médio/longo
prazos e, apesar de se poderem utilizar na comunicacdo da marca/produto,
adequam-se melhor a comunicacao empresarial (institucional). O alvo esta
forcosamente ligado ao tipo de evento ou entidade patrocinada e os objectivos
a que melhor se adapta sao a notoriedade, a imagem/posicionamento, a
credibilizacao e a transmissao de confianca.

Relagb6es Publicas - esta varidvel adapta-se a generalidade dos publicos,
sendo menos utilizada nos alvos tradicionais da publicidade (consumidor
final). E muito utilizado em publicos internos (cliente interno) e grupos sociais
especificos (comunicacdo social, associagdes patronais, 6rgaos de soberania,
autarquias, etc.), tendo um efeito a longo prazo e &, sobretudo, desenvolvida
na comunicagdo empresarial.

Promocgodes - é uma variavel exclusiva de produto, com impacto directo
e imediato. E utilizado para pequenas ou grandes dimensdes, em termos
de alvo, de acordo com o seu @mbito de aplicagdo. Adequa-se sobretudo a
objectivos do tipo estimular a compra, dar a conhecer novos produtos (p.ex.
por amostras), promover a experimentagao, escoar produtos ou esbater a
sazonalidade do consumo ou compra de determinados bens/servicos.

Merchandising - esta variadvel s6 é considerada de comunicacdo, na sua
vertente de seducdo, na medida em que a colocacdo «provocatéria» de
produtos no «caminho dos clientes», no interior das lojas, € uma forma de
comunicacao. Dirige-se a um alvo bem definido (os clientes no ponto de venda)
e tem um impacto de curto prazo. Adequa-se basicamente a comunicacao de
produto e a objectivos como sejam provocar a decisdo de compra, promover
novos produtos (como no caso do MIMO da TMN), e levar a experimentacao
ou consumo do produto/servigo.

De facto, cada uma destas variaveis tem caracteristicas especificas distintivas
das demais, ndo sé ao nivel da forma, mas também ao nivel dos objectivos
que permitem atingir, do tipo de alvo a que se dirigem, do impacto imediato

ou cumulativo que tém.

Vejamos agora, de forma genérica, o que envolve uma campanha
publicitaria.

A Campanha Publicitaria

A elaboracdo de uma campanha comporta 4 etapas principais as quais os 2
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principais actores, o anunciante e a agéncia, intervém com pesos variaveis.
A primeira etapa . Consiste na redacgdo do «briefing» para a agéncia que
procede a concepgao da campanha, isto numa segunda etapa. Depois de
elaborada a mensagem entra-se na terceira etapa que consiste na execugao
da campanha através dos canais de comunicagao escolhidos. A Ultima etapa,
ja numa fase posterior, avalia a eficacia da campanha.

Para avaliar o impacto e a eficacia de uma campanha publicitaria devem
ser questionados alguns aspectos fundamentais. Estes prendem-se com
a memorizagdao, compreensao e aceitacdo da campanha, a atribuicdo ao
produto ou marca, a credibilidade da mensagem e por fim a incitacdo a
compra.

O Plano da Campanha deve conter:

Os elementos a considerar para o plano da campanha devem estar de acordo
com o0s objectivos publicitarios definidos, o posicionamento (segmento
de mercado) e o target (publico-alvo). Devem ainda ser considerados o
timing (duracdo da campanha), o tom ou mood da campanha (emotivo,
racional, afectivo; aqui é importante o «jingle»), a Promessa (os beneficios
para os consumidores), os meios (media, outdoors, folhetos, etc.) e o
eixo da campanha (ou slogan, que é a frase-chave que identifica toda a
campanha).

Deve ainda ter em conta as estratégias de comunicagao em fungdo do meio
escolhido.

Destaque

fazer mudar habitos de consumo.

Estes sao considerados os principais Objectivos a ter em consideracao.

Planeamento de Meios

Ao planear a escolha dos canais de comunicacdo, deve considerar os
objectivos gerais da publicidade. E fundamental identificar a cobertura alvo,
a repeticdo e a qualidade da comunicacao que deve ser adequada ao canal
escolhido.

Dos meios que referimos, destacamos os Media, por serem mais abrangentes
e com maior impacto nos consumidores em geral. Contudo, antes de optar
por este meio deve considerar os custos.

Estratégia de Comunicacdo deve fomentar a experimentacdo de um
produto/servico, manter a fidelidade, sustentar uma dada imagem e
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A Escolha dos Media

Os Media tém um papel cada vez mais importante na ocupacdo dos tempos
de lazer, em vez do seu papel inicial, orientado para a informagdo. O
audiovisual tem contribuido para melhor abranger todas as necessidades dos
consumidores. Simultaneamente, os Media sao cada vez mais dominados por
uma ldgica econdmica, isto €, sdo as suas audiéncias que condicionam as
receitas publicitarias.

A internacionalizacdo, que se tornou possivel devido as novas tecnologias, é
cada vez mais necessaria devido ao custo crescente dos programas que o
mercado nacional ndo consegue rentabilizar.

Tipos de Media

Nos ultimos anos temos assistido ao desenvolvimento crescente de novas
formas de comunicacdo, fruto de um inquestionavel avanco tecnoldgico e da
criatividade dos homens. As empresas e organizagdes tém actualmente a sua
disposicdo, para além dos media tradicionais (tv, imprensa, radio e publicidade
exterior) outras ferramentas como o marketing directo (direct mail e tele-mkt,
os patrocinios, o0 mecenato, e uma enorme variedade de suportes inovadores,
como os terminais MB (Multi-Banco), as cabines telefonicos, ou os transportes
publicos.

Destes Media salientamos o grupo dos“grandes” media. Sao considerados como
tal a televisdo, radio, imprensa, cinema, publicidade exterior e internet.
Cada um destes Media tem caracteristicas especificas com um nivel e tipo de

audiéncia bastante diversificada.

Contudo, antes de optar por qual ou quais os meios que irdo ser utilizados,
deve ter bem claro o que se pretende passar e a quem.
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Politica de Distribuicao

Quando referimos aqui distribuicdo, estamos a pensar no conceito de canal
de distribuigao.

Destaque

O que é um canal de distribuicdo?

Por canal de distribuicdo considera-se o percurso a percorrer por um produto
ou servigco desde a fase de producdo até aquisicao pelo consumidor. Neste
processo estdo incluidos os intermediarios que funcionam como mediadores
entre o produtor e o cliente final. Um Canal de Distribuicdo é formado por
varias categorias de intermediarios do mesmo tipo, pelo que os grossistas
constituem um canal e as cadeias de supermercado, outro.

Iremos agora ver quais as fungdes e a profundidade dos canais de
distribuigdo.

As Fungdes

As fungdes podem ser divididas em Distribuicdo Fisica e Servigos que podem
ser realizadas pelo produtor ou pelos intermediarios.

Como distribuicdo fisica podemos considerar o transporte, armazenamento
e manutencao.

Quanto aos servigos incluem-se a oferta comercial que pode constituir um
sortido de produtos (propor ao vendedor varios produtos) e fraccionamento
das embalagens (vender parte da palete ou até unidades avulso). Inclui-se
também a recolha (por exemplo promogoes da concorréncia) e transmissao
de informacGes que podera contemplar a promogdo do produto (por
exemplo expositores). Sdo ainda contempladas nos servicos as fungoes de
venda, pos-venda e financeiras (tipos de financiamento e risco comercial ao
assegurarem o pagamento ao produtor sem ter recebido do retalhista).
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A Profundidade

A profundidade de um canal de distribuicdo é definida pela quantidade de
niveis de intermediarios que intervém no processo.

Considera-se um nivel quando sé existe um intermediario entre o produtor e
o consumidor. Para compreendermos melhor esta questdo vamos considerar
um exemplo de trés niveis.

Exemplo

Produtor - Grossista — Grossista regional — Retalhista — Consumidor

O facto de existirem varios niveis de intermedidrios ndo quer dizer que o
consumidor compre aquele produto mais caro. Se considerarmos que um
determinado produto é oriundo de uma regido distante, se ndo existirem
intermediarios o consumidor teria que se deslocar ao locar de produgao para
adquirir o produto, o que ficaria, naturalmente, mais dispendioso.

Por isso, a questdo econdmica de um circuito (canal) esta relacionada com a
produtividade de cada nivel e ndo tanto com a sua profundidade. Claro que

isto depende do produto e da eficiéncia do intermediario.

A escolha de um circuito

Destaque

Nao se pode esquecer que a maioria dos fabricantes e produtores nao
dispoe dos recursos suficientes, nem é essa a sua vocacdo, para colocar
directamente os seus produtos junto dos consumidores. Recorre, para
esse efeito, aos distribuidores, alienando assim uma parte significativa
do controlo e seleccdo da sua clientela final, dos métodos de venda e
da prépria margem.

Quando a distribuicdo é fundamental para a comercializagdo de um produto,
o produtor pondera alguns aspectos antes de escolher os intermediarios.
Deve recolher informacdes e referéncias sobre os melhores distribuidores e
estabelecer um acordo comercial que favoreca ambas as partes.

Mas antes de escolher os distribuidores, o produtor tem que definir o circuito.
Devera analisar as funcdes de distribuicdo para os seus produtos e considerar
as escolhas em funcgao das limitagdes que possam existir. Ou seja, a solugao
depende dos objectivos e estratégia definidas, das caracteristicas do cliente,
dimensdo do mercado e obviamente das caracteristicas dos produtos.

Por isso, a escolha de um circuito de distribuicdo € uma das decisbes mais
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importantes para os produtores, tendo para isso de analisar os canais de
distribuicdo pelos seguintes critérios:

e Cobertura do Mercado - se é restritiva, selectiva ou intensiva e
potencial do canal (n° de segmentos servidos, estrutura financeira das

empresas, etc.).

e Competéncia e Imagem do Canal - analisa e determina quais as
estratégias promocionais utilizados.

e Compatibilidade entre Canais - por forga de imperativos legais ou

por estratégias de mkt, pode existir incompatibilidade entre canais (ex.

medicamentos e alta perfumaria).

e Controlo e Custos dos Canais - nos mercados muito fragmentados
servidos por pequenos distribuidores, o controlo é mais facil, mas os
custos sao mais elevados; nos mercados mais concentrados, a situacao
é inversa.

e Evolugao provavel dos Circuitos - os canais também possuem o
seu Ciclo de Vida, que responde as mudancas sociais e econdmicas que
sobre eles incidem.

Vamos agora ver qual a situagdo do comercio em Portugal e o contributo das
distribuidores e das novas tecnologias de informacdo e comunicacao.

Comércio em Portugal

Apesar do dinamismo e adaptacdo as constantes alteracdes do mercado, o
comeércio em Portugal é considerado uma actividade secundaria. A IndUstria e
os Servicos continuam a ocupar os lugares da frente na tabela de actividades
com mais projeccdo nacional.

Porém novos conceitos, modelos e métodos de gestdo tém contribuido para
0 seu maior desenvolvimento. Isto deve-se a entrada de distribuidores
internacionais no nosso mercado. E fundamentalmente nos sectores
alimentar e do vestiario que surgem novas parcerias e o franchising entre
distribuidores estrangeiros e empreendedores ou fabricantes nacionais.

Um outro factor de mudanga que vem contribuir largamente e numa escala
mundial para a projeccdo do comércio é a Internet. O comércio electrénico
(e-commerce), surge com um enorme potencial sendo utilizado em quase
todos os ramos de actividades, hoje em dia.

E com este assunto, que iremos aprofundar um pouco mais, que terminamos
este topico.

Médulo B



UE

Curso de Empreendedorismo Online

O Comércio Electronico

O comercio electrénico tras imensas vantagens para os consumidores como
para as empresas.

Nomeadamente, as PMEs poderdo beneficiar do comércio electrdénico, tendo
como principais vantagens:

e Supressado de intermediarios;

e (Circulacdo da informacao em tempo real;

e Novas formas de fazer negocios;

e Crescimento nos negdcios com base no Tele-Marketing.

Muitas empresas Americanas e europeias estdo a aproveitar a Internet como
veiculo para concretizarem os seus negocios.

Vejamos alguns exemplos de Empresas presentes na Internet e a diversidade
de novos servigos que este suporte lhes permite disponibilizar.

Exemplos

A Federal Express atrai cerca de 18 000 pessoas por dia ao seu site, por
lhes dar oportunidade de enviar as suas encomendas on-line.

A HOLIDAY INN acrescentou ao seu site mais recentemente novas
potencialidades: os clientes podem consultar a disponibilidade e os
precos do hotel, oferecendo ainda a possibilidade de fazerem reservas
nos seus 2 100 hotéis a volta do mundo inteiro.

De acordo com um estudo da IDC em 1997, estava prevista a seguinte
evolugdo do Comércio Mundial através da Internet:

Ano 1996 1997 1998 2001
Total de Utilizadores 28 milhdes | 50 milhdes |71 milhdes |175 milhdes

Total de Paginas na |71 milhdes | 251 milhdes | 545 milhGes | 4.443 milhdes
WEB

utilizadores clientes do e-commerce. Um dos gurus das novas
tecnologias do Media Lab.

Desta explosdo do comércio electronico, surge a grande oportunidade de um

mercado digital para inUmeros bens e servigos. Os processos de produgao e

distribuicdo podem ser modernizados pelo uso da informacgdo digital pela in-

ternet, ou pelas redes intranet ou extranet.

Por exemplo, os bilhetes de avido, os CDs, os jornais, o software, e as

transacgdes bolsistas vao deter os maiores fluxos econdémicos da economia

digital do futuro. A distribuicdo destes produtos/servigos deixara de ser fisica,

passando a ser gerada electronicamente.
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Este crescimento exponencial do comércio digital nas transaccdes designadas
como business-to-business (b2b), é suportado pela internet e pelos principais
Softwares de Gestao (como a SAP e a BAAN).

O comércio digital one-to-one sera a forma de comércio com maior crescimento
em numero de transaccGes e o business-to-business (b2b), em volume de
negocios.
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Sintese

As quatro variaveis produto, preco, comunicacdo e distribuicdo
constituem os instrumentos operacionais do marketing. E atraves
delas que se estabelece a relagdo entre a proposta de valor que
a empresa pretende criar e a percepgao que o poetencial cliente
tem dessa proposta. Sdo as variaveios por excelencia do plano
de marketing. Entre si, tém ponderacdes diferentes consoante os
objectovos a atingir. Se, por exemplo, o produto ou servigo tiver
sido recentemente langado pela empresa entdo, a maior ponderagao,
0 maior peso relativo corresponde a comunicacdo, pois que dar a
conhecer o produto ao segmento ao qual ele se destina.

Cada uma das quatro varidveis é constituida por diferentes
componentes que serao seleccionados pela empresa de acordo com
o mercado alvo pré-definido, que pretende atingir, no &mbito da sua
estratégia de marketing.
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U E Unidade de Ensino a Distancia
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