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INTRODUCAO

E comum afirmarmos que o mundo estd a mudar. A
verdade € que o mundo esta continuamente em mudanca.
Por isso acrescentamos que agora, no presente, o
mundo esta a mudar cada vez mais rapidamente. Mais
rapidamente que no tempo dos nossos pais ou dos
nossos avos, com mais transformagdes em menos
tempo e, paralelamente, com mais transformagdes a
ocorrerem em simultdneo. Até ndés, seres humanos,
estamos a mudar muito rapidamente numa tentativa
vertiginosa de acompanhar o que se transforma a nossa
volta. Chegamos a sentir que ndo seremos capazes de
acompanhar este carrocel infernal de transformacoes e
mudancgas.

Também o marketing estd a mudar. Parece-nos que todas
estas mudancas sdo naturalmente processos evolutivos.
Séo partes integrantes da incrivel capacidade que o ser
humano tem de se adaptar e de fazer adaptar o meio
em que se insere, transformando-se e transformando-o
a medida que com ele vai interagindo.

Também o marketing se vai adaptando e transformando
num processo integrado de evolugdo continua. Por
vezes o marketing cria no sentido mais literal das
palavras “concecdo” e “criatividade”. Outras vezes,
aproveita o que ja existe. Mas uma coisa € certa: vai
sempre evoluindo.

Com o desenvolvimento das tecnologias das
comunicagoes, com a globalizagao da internet e com
o crescimento do digital, afirmou-se frequentemente
que o marketing dito “convencional” iria morrer. Na
realidade, o que observamos € a utilizagdo de uma
série de novas ferramentas, integradas nas existentes
e o0 desenvolvimento de novas estratégias, agora
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adequadas as novas realidades do mundo. Na verdade,
0 que existe é adaptacao e evolugao!

No inicio deste século, assistimos ao desenvolvimento
das neurociéncias e consequentemente, ao
desenvolvimento do neuromarketing. Mais uma vez
surgiram os que afirmavam que o marketing iria morrer.
Na verdade, ndo se deu nem a morte nem a sobreposi¢cao
de um com o outro. Mais uma vez, adaptacao e evolucao!
“Viva o Marketing!”

Apenas existe marketing, um marketing cada vez mais
“‘musculado”, dotado de mais e melhores ferramentas
oriundas da sua capacidade de adaptacao e de evolugao.
No fundo, daquilo que nés, seres humanos, lhe fomos
capazes de proporcionar.

Neste manual, o autor procurou utilizar uma escrita
acessivel embora sendo rigoroso na terminologia
exigida, com o objetivo de facilitar a compreensdo
deste “novo” marketing. Apesar destas novas tematicas
terem capitulos proprios com o objetivo de facilitar a
sua compreensao, estdo perfeitamente integradas nos
conceitos gerais de marketing aqui desenvolvidos.
O principal objetivo é o de que o leitor encontre o
conhecimento basico para poder desenvolver um plano
de marketing de média dimensdo. Por outro lado,
também se pretende que seja um ponto de partida para
a investigacao de aspetos mais avangados.
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1. INTRODUCAO AO MARKETING

No final do capitulo devera ser capaz de:
* Identificar a importancia da tecnologia e da
globalizagéo;
* Reconhecer a importancia da tecnologia no
desenvolvimento do marketing;
* Reconhecer a importancia do marketing para
reduzir os riscos das empresas.

11. A IMPORTANCIA DO MARKETING

O mundo esta em permanente mudanga. No seu livro
“Marketing para o Séc. XXI" ', Kotler conta que uma
jovem de 12 anos ao referir-se a irma mais nova de 9
anos diz o seguinte: “ela € de uma geracéo diferente,
ouve musica diferente, joga com outros jogos de video,
admira outros herdis”. Esta afirmacao, para além de
desconcertante, revela uma das mais duras realidades
dos nossos tempos. A mudanga acontece agora, nao de
geragado em geracgao. A cada ano que passa os fatores
determinantes na evolugao do mundo, a tecnologia e
a globalizagao, alteraram a forma como o mundo gira.
Estamos ainda a procurar compreender porque € que
0s pais costumam afirmar que a geracdo dos filhos é
diferente da deles e ja estamos a viver o momento em
que duas irmas com 3 anos de diferenca tém atitudes
de consumo tao diferenciadas. S6 a nossa aparente
miopia nos impede de ver o que nos distancia agora, em
termos de habitos de consumo, dos que tinhamos ha
meia duzia de anos.

Vejamos, por exemplo, como o recente fendmeno do
Pékemon Go se generalizou e assumiu proporgoes
gigantescas nos habitos das populagdes.

1 Philip Kotler, “Marketing para o Séc.XXI”, pg.17, Editorial Presencga, 2000.
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Este desconcertante “constante devir Heraclitiano” 2que
tal como o movimento da terra em torno do sol ou sobre
si mesma € impercetivel ou mal interpretado aos nossos
olhos, existe realmente e condiciona de forma radical o
sucesso ou o insucesso das empresas e do mundo dos
negocios.

Neste contexto, podemos perceber a visdo extraordinaria
de Jack Welch, ex-CEO da GE, quando afirmava e tinha
como lema “Muda ou morre”, ou seja, mantém-te em
movimento, atualiza-te, esta atento ao que te rodeia,
inova, cria produtos com que as pessoas se identifiquem.

Devemos ainda acrescentar o facto de o mundo
empresarial estar cada vez mais competitivo e global,
resultado do aparecimento permanente de novas
empresas a procura do seu lugar no mercado, usando
as duas poderosas forgcas de desenvolvimento: a
Tecnologia e a Globalizagdo. E dificil perceber
qual delas precede a anterior, qual impulsiona o
desenvolvimento da outra mas é inegavel que assistimos
hoje a uma dinamica extremamente interessante e
crescente. Podemos ter como exemplo a recente
década de 80 do século passado, o efeito software
versus hardware. Fendmeno que permanece até aos
dias de hoje, num “moto-continuo” 2, proporcionando um
desenvolvimento constante, ou seja, o desenvolvimento
de hardware mais potente, possibilita o desenvolvimento
de software mais sofisticado e o desenvolvimento
de software mais sofisticado impulsiona a criagdo de
hardware mais poderoso, gerando este movimento
“eterno”.

2 Heréclito, de Efeso (em grego: ‘HpdkAeitog 6 E@éaiog—Heérakleitos ho Ephésios, Efeso, aproximadamente 535
a.C.-475a.C.) inserido no contexto pré-socratico, parte do principio de que tudo é movimento, e que nada pode
permanecer parado - Panta rei ou "tudo flui", "tudo se move", exceto o préprio movimento.

3 Um moto-continuo ou maquina de movimento perpétuo (o termo em latim perpetuum mobile também é comum)
sdo classes de maquinas hipotéticas as quais reutilizariam indefinidamente a energia gerada por seu préprio
movimento.
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Marketing e mercado global sdo
conceitos indissociaveis.

in https://thenorwichradical.com/
2016/08/04/neocliberalism/

12

INTRODUCAO AO MARKETING

Como afirma Kotler, a “tecnologia é o motor da
globalizagao" 4. A tecnologia da informagao permite o
intercambiodeideiasedeinformacaoentre nacbeseentre
individuos disseminando rapidamente o conhecimento.
Por outro lado, a tecnologia dos transportes permite
um maior desenvolvimento e uma maior facilidade de
circulacdo de produtos. Estes dois principais fatores
geram uma economia partilhada e interligada, ligando
pessoas e nagdes em todo o mundo.

No entanto, ao contrario do que se poderia pensar, a
globalizagao nao traz igualdade, nem de oportunidades,
nem de costumes e habitos. Na realidade, existem
atualmente mais de mil milhdes de pessoas a viver
em situagcdo de extrema pobreza, ou seja, a viver
com menos de 1,9 ddlares por dia. Muitos povos tém
radicalizado a sua posigao religiosa ou cultural, apesar
de adotarem todas as novas tecnologias e de possuirem
Smartphones, tablets e carros elétricos.

A globalizacao tem o seu expoente maximo na dimenséao
economica, facilitando a penetracdo das empresas em
mercado globais, permitindo que os mais competentes
e atentos possam operar de uma forma “globalmente
integrada”.

E é neste sentido que marketing e mercado global s&o
conceitos complementares e indissociaveis.

Num mercado tdo competitivo como o que enfrentamos
hoje, a procura constante por fatores de diferenciagéo,
pelo “constante devir” que diferenciem uma empresa em
relagdo a todas as outras nacionais ou internacionais,
a sobrevivéncia é pouco provavel. E, portanto,
fundamental, encontrar mecanismos para fazer face
a concorréncia, cada vez mais competitiva e obter de

4 Philip Kotler, “Marketing 3.0, pg.26, Actual Editora, 2011.
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alguma forma vantagens que possam garantir a sua
sustentabilidade ndo sé no dia-a-dia, mas ao longo dos
anos.

Assim, o marketing vai muito para além da simples
promogao e divulgagdo de produtos. O marketing
assume uma importancia crucial na diferenciacdo e
distincdo das empresas e dos seus produtos. Influencia
0 envolvimento das pessoas nas suas comunidades e
sociedades locais. Unem-se para apoiar causas sociais
e dao importancia as empresas que estao nestas lutas.
Também como consequéncia deste fendmeno crescente,
as marcas concorrem entre si para serem percecionadas
como elemento desta continuidade, conectadas com os
interesses e necessidades do mercado, tentando fazer
parte dos desejos e ansiedades dos mercados nacionais
ou internacionais.

Kotler fala ainda de um outro aspeto a que da o nome
de “sociedade criativa”, no seu livro Marketing 3.0 que
tem cada vez mais importancia para o mundo em geral
e para o mundo empresarial.

Segundo Kotler, tendo como base os estudos de Daniel
Pink °, as sociedades estdo a tornar-se cada vez mais
criativas e a privilegiar a utilizacao do lado direito do
cérebro. Segundo ele, os estudos sugerem que apesar
de o numero de pessoas criativas ser inferior, a sua
importancia na sociedade € cada vez mais dominante.
Os novos conceitos e as novas tecnologias sao
primeiramente seguidos e utilizados por estes. Séo
os que tiram melhor partido destas novas ferramentas
tecnoldgicas e dos conceitos a ela associados e que tém
o poder de influenciar o resto da sociedade em geral
com os seus estilos de vida e atitudes.

5 Pink, Daniel H., A Whole new Mind: Moving from the information Age to the Conceptual Age, New York,
Riverhead Books, 2005.
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Estas pessoas procuram constantemente melhorar-se
a si proprias e ao mundo que as rodeia. Esta melhoria
constante tem como consequéncia uma cada vez
maior orientagao para a realizacdo pessoal, para a sua
autorrealizagao.

Abraham Maslow ° em 1943 escreve um artigo
denominado, “A Theory of Human Motivation’,
demonstrando que a espécie humana possui 5 niveis de
necessidades que determinam o seu comportamento.
Na base da piramide estdo as necessidades basicas,
ou fisiolégicas, como a fome, a sede, a respiragao, a
excregao, o abrigo e o sexo, por exemplo.

As necessidades de seguranga referem-se aos
elementos que fazem as pessoas sentirem-se seguras,
desde a seguranga em casa até meios mais complexos,
como a seguranga no trabalho, seguranga com a saude,
etc.

As necessidades sociais referem-se as necessidades
de se sentirem parte de um grupo social, como ter
amigos, constituir familia, receber carinho de parceiros
sexuais, etc.

As necessidades de estima ou status agrupam duas
principais necessidades - a de reconhecer as proprias
capacidades e a de ser reconhecido por outras pessoas.
Ou seja, é a necessidade que uma pessoa tem de se
orgulhar de si prépria, de sentir a admiragao e orgulho
de outros individuos, de ser respeitada por si e pelos
outros.

As necessidades de autorrealizagao - representam o
topodapiramide -quandooindividuo consegue aproveitar

6 Abraham Harold Maslow (1 de Abril de 1908, Nova lorque — 8 de Junho de 1970, Califérnia) foi um psicélogo
americano, conhecido pela proposta Hierarquia de necessidades de Maslow.
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todo o potencial de si préprio, com autocontrolo das suas
acdes, independéncia, a capacidade de fazer aquilo de
que gosta e que € apto para fazer, com satisfagao.

Maslow afirmou igualmente que as necessidades do
topo da piramide n&o podiam ser supridas enquanto as
necessidades inferiores nédo o forem, pelo menos em
parte. A piramide tornou-se o alicerce do capitalismo e
a base conceptual do comportamento humano durante
décadas, apesar de ter alguns detratores. Em 2004,
Zohar 7 revelou que Maslow se arrependeu antes
de morrer do que havia afirmado e que julgava que a
piramide deveria ter sido apresentada de forma invertida.

A piramide invertida atribui a autorrealizagdo como a
necessidade primaria de todos os seres humanos.

AUTOREALIZAGAO

NECESSIDADES
ESTIMA

NECESSIDADES
SOCIAIS

PROTECCAO SATISFACAO

NECESSIDADES
SEGURANCA

FISIOLOGICAS

Esta procura pela suprema autorrealizagdo leva
a que as pessoas procurem O que esta para la da
realizacao material, para além do que o dinheiro pode
comprar. “Procuram significado, felicidade e satisfacdo
espiritual. (...) Os consumidores estdo agora ndo so a

7 Zohar, Danah e Marshall, lan, “Spirital Capital: Wealth We Can Live By, Sao Francisco, Berret-Koehler
Publishers, 2004.
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arte que pretende atrair, conser-
var e fazer crescer os clientes
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- Kotler
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procura de produtos e servigos que satisfagcam as suas
necessidades, mas também a procura de experiéncias
e planos de negocios que toquem o seu lado espiritual.
Fornecer significado é a proposta de valor do futuro do
marketing."

Fornecer significado "e atender as necessidades de
forma lucrativa" °, € onde se situa a importancia do
marketing para o séc. XXI.

11. O QUE E O MARKETING?
O marketing foi definido de diferentes maneiras:

"O marketing € uma atividade humana direta para
satisfazer necessidades e exigéncias através de
processos de mudanca. " Philip Kotler

"O marketing é um sistema de atividades orientado
para planificar, promover, distribuir e vender nos
mercados, bens e servicos em condigcdes de satisfazer
necessidades”. William J. Stanton

"O marketing € um processo que antecipa ou desenvolve
as tendéncias de procura de bens e servicos numa dada
sociedade, satisfazendo-a através da concegéo, troca,
ou distribuigdo de tais bens ou servigos ". Faculdade de
Marketing, Universidade de Ohio

Uma das definicbes mais recentes de Kotler:

“Marketing € uma ciéncia e uma arte que pretende atrair,
conservar e fazer crescer os clientes rentaveis.”

Ou ainda a mais recente definicdo da Associacao

8 Philip Kotler, “Marketing 3.0”, pg.33 e 34, Actual Editora, 2011.
9 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hensen, “Marketing Management", 22 ed., pg. 7, Pearson, 2012.
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Americana de Marketing em 2008, que declara:

“O Marketing é a atividade, o conjunto de praticas e
processos que visam criar, comunicar, oferecer e trocar
ofertas que possuem valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral.”

A primeira fungdo do marketing é escolher o segmento
de mercado.

Os termos classicos da questdo foram invertidos: o
ponto de partida deixou de ser o produto que cedeu tal
posicao a individualizacdo do consumidor.

Como realga Corigliano, o marketing diferencia-se das
outras técnicas comerciais pela ado¢ao de um método
que recorre, em primeiro lugar, a investigagdo para
reduzir o risco.

O objeto dessa investigagao € saber:

A QUEM
VENDER
QUANDO O QUE
VENDER VENDER
COMO
VENDER

A satisfagao das necessidades do consumidor é a
condicdo indispensavel para alcangar os resultados
esperados pela empresa. E necessario esclarecer
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igualmente o que é uma necessidade e 0 que é um
produto.

Para um profissional de marketing "necessidade" é
a auséncia de algo necessario ao bem-estar fisico e
psicoldgico da pessoa.

O conceito de "satisfacdo" esta intrinsecamente
relacionado com o grau de resposta a necessidade;
quanto maior for a coeréncia entre o produto e a
necessidade, maior sera a satisfagao.

Quando um consumidor adquire um produto, deseja
obter em troca diferentes formas de satisfacao:

Satisfagao pela forma

E a satisfacdo obtida pelo consumidor através das
caracteristicas tangiveis do produto podendo desdobrar-
se em dois niveis:

» Satisfagao funcional

Refere-se ao uso do produto. Ao comprar um carro
as deslocacdes efetuam-se de modo mais rapido, por
exemplo.

» Satisfagao psicolégica

A par da satisfagao funcional é obtida outra (ou outras)
valéncia simbdlica, cujas caracteristicas assentam
fundamentalmente em aspetos psicologicos (estatuto,
efeito de halo '°, etc.).

Satisfagao tempol/lugar

Nem toda a satisfagdo dos consumidores tem origem

10 O efeito halo ¢ a possibilidade de que a avaliagédo de um item ou individuo possa, sob um algum viés, interferir
no julgamento sobre outros importantes fatores, contaminando o resultado geral. ROSENZWEIG, Phil. The Halo
Effect. and the Eight Other Business Delusions That Deceive Managers. Free Press, 2007.
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na "forma" do produto. Poder comprar produtos perto
de casa e nao nos locais onde sao produzidos, implica
poupanca de tempo constituindo assim uma nova forma
de satisfacao.

Satisfagao por possuir

Para os consumidores, o conhecimento de que
determinados produtos estdo disponiveis pode nao
ser suficiente. Desejam possui-los. Um produto, para
um profissional de marketing é a "resolugdo de um
problema".

Todos os produtos tém uma certa intangibilidade.
Mesmo os bens industriais sdo prometidos antes de
serem vendidos. No conjunto de caracteristicas de
um automovel, ou de uma cigarreira, estdo contidos
simbolos, valores, estatuto, seguranca ou virilidade.

Do ponto de vista do consumidor, o produto corresponde
sempre a uma promessa; isto €, algo que transcende o
elemento fisico, algo intangivel.

Todos os produtos s&o um "mix" de tangivel e intangivel.
Theodore Levitt afirmou: "Everybody sells intangibles
in de market place, no matter what is produced in the
factory" M.

Reduzir os riscos da empresa é outro dos objetivos
do marketing, contribuindo para a sua estabilidade
no mercado e funcionando como um instrumento
de adaptacdo da empresa a procura, em continua
transformacao.

11 LEVITT, Theodore, "Marketing intangible products and products intangibles”, Leeitt on Marketing, op. cit.,
pg.75.
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A evolugdo do consumidor é um dos temas centrais
do marketing, ainda que frequentemente as opinides
se dividam e seja mais explorada a intangibilidade dos
produtos: espaco, tempo, informacgao, bem-estar. Quanto
maior for a intangibilidade, maior sera o prestigio. Nao é
por acaso que os produtos de férias apontam cada vez
mais para lugares solitarios e inacessiveis.

Segundo a interpretagcdo classica, entende-se por
marketing a atividade geral da empresa, desde a
concecao do produto ou servigo, até arespetiva utilizacao
pelo comprador. Visto que o objetivo final da empresa é
conseguir proveitos, o marketing € um dos instrumentos
para atingir tal objetivo.

Regra geral, a atividade de marketing inicia-se com
investigacdo destinada a identificar as exigéncias do
mercado e continua através da realizacao dos produtos
ou servigos, em condigdes de satisfazer tais exigéncias.

Ap0s a fixagao do preco, as caracteristicas do produto ou
servigo sao comunicadas aos potenciais consumidores,
através das varias formas de promocao.

Sucessivamente, produtos e servigos sao distribuidos a
intermediarios, ou consumidores finais. Esta definicdo
(dizem os seus criticos), ndo abrange todos os campos
de aplicagdo do marketing, hoje. De facto, assenta
essencialmente na relacdo entre produtor e comprador
e na troca de dinheiro por um produto ou servico. Por
outro lado, atribui excessivo realce a empresa, tendo
como objetivo prioritario o lucro.Tal concecdo é valida
para produtos tangiveis (roupa, eletrodomeésticos)
Ou para servigos (seguros, excursdes), mas nao para
uma campanha a favor de um candidato a elei¢des,
de poupanca de energia elétrica ou de valorizagdo do
ambiente.

MARKETING
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Ao invés, a definicAo moderna alarga o campo de
aplicacdo do marketing para além da empresa e da
relacédo de troca dinheiro versus produto ou servigo.

Na realidade, existem organizagbes nao empresariais
que utilizam o marketing, como sejam as que propdem
atividades de pessoas (candidatos a elei¢cdes), ideias
politicas (partidos), objetivos sociais (institutos de luta
contra o cancro, ou contra a droga), entre outras.

Tendo por base esta definicdo, tudo se troca por tudo.
Por exemplo: um candidato oferece o seu empenho
na defesa do ambiente recebendo em troca o voto dos
eleitores. Nao esta em jogo um prego contra um produto
ou servigo, mas sim a troca entre quem oferece o préprio
empenho e quem tem uma exigéncia a satisfazer e
um voto a exprimir. Nesta medida, entende-se por
marketing o conjunto da atividade, mediante a qual uma
dada organizagao procura satisfazer as exigéncias de
pessoas, ou de outras organizagdes, disponibilizando
produtos ou servigos, divulgando ideias, ou afirmando
valores.

O uso da técnica de marketing fora do contexto
empresarial é, de facto, cada vez mais generalizado. Os
candidatos a elei¢cdes politicas baseiam frequentemente
0S seus programas em resultados de sondagens de
opiniao.

Depois de Kennedy, todos os candidatos a presidéncia
dos Estados Unidos fizeram continuas investigagbes
para conhecer as expetativas dos eleitores, que
prioridades dar aos problemas e que orientagdes tomar.
E j& muito frequente que o Primeiro-Ministro, ou
o Presidente da Republica regulem as proprias
intervengdes publicas a partir dos resultados de
sondagens. Isto n&o significa dar aos eleitores aquilo
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que eles querem, antes pelo contrario, revela a existéncia
de um objetivo de longo prazo, cujo éxito depende do
nivelamento das intervencdes e da escolha dos tempos
e das sequéncias mais adequadas.

Também as organizagbes de carater social e sem fins
lucrativos utilizam amplamente a técnica de marketing.
De uma forma mais ou menos empirica, todas se
socorrem das redes sociais para divulgarem as suas
campanhas e angariar donativos. Pena é que ndo o
facam de uma forma mais organizada e estratégica.

O diretor de um museu, ou de um teatro, que nao tenha
por objetivo o lucro e se mantenha com financiamento
publico, deve aplicar os principios do marketing. Se
tiver por objetivo difundir a cultura deve conhecer os
gostos do publico (investigagdo de marketing), organizar
0s servigos segundo as suas exigéncias (horarios,
periodo do ano, lugares), adotar técnicas de estudo de
mercado para conhecer os potenciais utilizadores e as
caracteristicas do servigo que oferece (promogéo). A
comunicagao inadequada com os utentes e a oferta de
um servigo igualmente inadequado impedem o alcangar
dos objetivos esperados pela comunidade.
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2. CONCEITOS BASICOS DE MARKETING

No final do capitulo devera ser capaz de:

* Explicitar o que se entende por mercado;

* Enumerar as fases para se identificar novos
mercados e oportunidades;

* Listar os critérios de segmentacgao;

* Reconhecer a importancia do estudo da
concorréncia;

* Identificar a importancia de satisfazer e fidelizar
clientes;

* Definir o conceito de Brand Equity.

2.1 MERCADO

"Um mercado é o conjunto de todos os compradores,
potenciais e efetivos, de uma oferta ao mercado." ?

O tamanho do mercado potencial depende do n° de
compradores existentes para uma determinada oferta.
Nao basta que se avalie o conjunto de compradores
com interesse em adquirir um determinado produto, é
necessario avaliar quantos desses tém capital suficiente,
ou seja capacidade financeira para adquirir o produto.

Assim, "o mercado disponivel é o conjunto de
consumidores que possui capital, interesse e acesso a
uma determinada oferta.” 3

A empresa pode ter como alvo a totalidade do mercado
disponivel, ou concentrar-se apenas em determinados
segmentos. O mercado alvo é a parte do mercado
disponivel com o qual a empresa decide trabalhar. Sendo
0 mercado penetrado o conjunto de consumidores que
compram o produto.

12 Philip Kotler, “Marketing Essencial — Conceitos, Estratégias e Casos” Prentice Hall, pg. 105.
13 Idem pg.105.
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Os mercados séao muito heterogéneos, dificultando a
atuacao das empresas que nao podem chegar a todos
0s consumidores.

Estes diferem entre si em muitos aspetos e podem
ser agrupados em diferentes categorias em fungao
de determinadas caracteristicas. Para maximizar a
eficacia no mercado, a empresa tem que identificar os
consumidores que possuem as caracteristicas mais
favoraveis a sua atuacao.

Para tal €& necessario identificar o comportamento
do consumidor e efetuar uma pesquisa de mercado
cuidada. Uma empresa que execute investigagdes sobre
mercado externo pode ter diversas finalidades:

IDENTIFICAR NOVOS MERCADOS PARA OS PROPRIOS
PRODUTOS, ACOMPANHAR O DESENVOLVIMENTO DA

PROCURA, AVALIAR NOVAS OPORTUNIDADES.

2.11. IDENTIFICAR NOVOS MERCADOS E
AVALIAR OPORTUNIDADES

No que diz respeito a identificagcdo de novos mercados,
a analise requer quatro fases:

1. Selecionar os mercados com maior potencial;

2. Analise dos mercados a “secretaria”;

3. Analise de um mercado em profundidade,
Relacao produto/mercado;

4. Observagao dos mercados onde a empresa ja
opera.

Vejamos cada fase em detalhe.

MARKETING
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Primeira fase:
Selegcao dos mercados com maior potencial.

No mundo existem cerca de 150 mercados geograficos
possiveis. Ocorre, portanto, elaborar uma primeira
selecao identificando quais os que representam maior
potencial para a empresa possibilitando posteriores
desenvolvimentos. Os métodos mais simples, rapidos e
pouco caros Sao:

* Experiéncia anterior.

O método consiste em considerar a experiéncia anterior
dos gestores da empresa, seja noutras atividades, seja
em produtos ou mercados diferentes. Quem tiver bons
conhecimentos do produto, experiéncia de vendas e
experiéncia internacional, pode fazer uma escolha com
muitas probabilidades de sucesso.

* Imitar o que fazem as outras empresas.

Também este método, desde que utilizado com
inteligéncia e observacdo atenta da politica dos
concorrentes, pode dar bons resultados.

* Método dos estados de desenvolvimento.

Procura determinar a capacidade de absorcdo dos
produtos pelos mercados mundiais, classificando os
varios paises com base em variaveis qualitativas e
quantitativas do tipo:

- Rendimento per capita, ou seja, o "poder de
compra" médio;

- Produto Nacional Bruto (PNB) e a sua
composic¢ao (agricultura, industria, terciario);

- Nivel de desenvolvimento atingido (pré industrial,

MARKETING

em vias de desenvolvimento, industrial avancado
etc.), combinando com outros elementos tais como
a dimensdo do pais, a existéncia de
matérias primas, etc.

* Método dos "fatores chave".

Este método consiste em definir algumas condi¢des
de mercado consideradas indispensaveis em relagao
ao produto que se pretende vender: rendimento per
capita, PNB, presenca e dimensao da procura de certos
produtos etc.

Segunda fase:
Analise do mercado "a secretaria".

Depois de individualizados alguns mercados prioritarios,
revela-se necessario aprofundar a analise econdémica
e social "a secretaria" utilizando as varias fontes
disponiveis (ONU, OCDE, CEE, Banco Mundial, INE,
entre outras organizacoes).

Este aprofundamento permite uma posterior selegao de
mercados, bem como preparar o terreno para analises
sucessivas in loco nos mercados tidos como idoneos.
Os campos de investigagao variam segundo o nivel de
envolvimento da empresa.

Terceira fase:
Analise em profundidade. Relagao produto/mercado.

Esta fase concentra-se nos mercados identificados nas
fases anteriores.

Prevé a recolha posterior de documentacao in loco. Sao
0s seguintes os principais campos de investigacao:

MARKETING
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A analise produto/mercado/segmento.

Para individualizar o segmento de mercado no qual
se pretende entrar é preciso recolher, com a maxima
precisao possivel, as seguintes informacgoes:

QUEM
COMPRA?

EXISTEM
INFLUENCIADORES/ 58535,5
DECISORES :
QUANDO ONDE
COMPRA? COMPRA?

A analise da concorréncia:

Para se poder desenvolver uma estratégia de marketing,
as empresas precisam de ter em conta os fatores que
orientam a concorréncia.

Devem ter igualmente em conta a natureza do
concorrente, ou seja, se se trata de um concorrente
nacional ou global e qual o seu peso no panorama
internacional.

Outro fator importante a ter em consideracdo sédo as
aliangas estratégicas que as empresas concorrentes
possam ter ou vir a desenvolver quer se tratem de
aliangas comerciais, institucionais ou politicas.

MARKETING
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QUAIS OS
PRINCIPAIS

CONCORRENTES?

QUE QUOTAS
DE MERCADO
CONTROLAM?

QUAIS OS SEUS
PONTOS FRACOS?

QUE TECNICAS
UTILIZAM?

QUAIS OS SEUS
PONTOS FORTES?

A distribuicao da procura potencial:

Durante muito tempo os marketeer’s centravam a sua
preocupagao numa segmentagao convencional assente
nos conceitos de segmento social, econémico e cultural.

O fim do século passado e o novo milénio trouxeram
novas realidades e novas formas de viver a sociedade
e a relacdo com os produtos e servigcos. A tradicional
segmentacgao, apesar de ser ainda importante em termos
de delimitacdo comportamental do consumidor, esta em
muitas circunstancias desajustada da nova realidade.

Os novos conceitos de marketing relacional, marketing
tribal, marketing one-to-one, branding, marketing
sensorial ou marketing territorial, surgem como
consequéncia desta transfiguragdo dos mercados
e do perfil do consumidor. O mercado potencial ja
nao estda mais “onde era pressuposto estar’” ou seja,
encontramos potenciais compradores nos segmentos
menos provaveis. O exemplo mais conhecido é o facto
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de pessoas com um rendimento considerado minimo,
possuirem smartphones de topo de gama, ou comprarem
um robot de cozinha por um valor duas vezes superior
ao seu rendimento mensal.

Como podemos compreender que o mesmo produto
tenha uma quota de mercado de 30% num determinado
mercado, e noutro, precisamente com 0s mesmos
segmentos, n&o atinja os 5%7?

Quarta fase:

Observagao dos mercados onde a empresa ja opera.

Quando a empresa ja entrou no mercado e ocupou uma
certa posicao ocorre continuar a fazer analises atentas
para acompanhar a evolugdo dos gostos e exigéncias
dos consumidores.

Com este fim é necessario desenvolver um sistema de
analise, que possibilite a recolha atempada dos sintomas,
dos "primeiros sinais" (Early Warning System) de todas
as mudancas econdémicas, sociais e politicas em acéo.

MARKETING
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2.2. SEGMENTACAO, TARGET DE MERCADO E
POSICIONAMENTO

As empresas segmentam os mercados com o objetivo
de responder mais eficazmente aos desejos e
necessidades dos grupos de potenciais compradores.
Esta segmentagéo tem como retorno uma maior eficacia
na rapidez de penetracdo no mercado, produtos e
servigos mais ajustados, maior quota de mercado no
segmento e consequentemente maior lucro.

Esta necessidade de segmentar ndo € diferente para as
organizagdes sem fins lucrativos.

As pessoas tém diferentes necessidades e desejos,
prestando atencéo a estimulos diferentes e respondendo
de forma diferente aos mesmos estimulos. Assim, a
segmentagdao de mercado envolve agregar potenciais
compradores em grupos que tém necessidades em
comum e responderao de uma forma similar a uma agao
de marketing.

Sem uma boa segmentagdo de mercado ndao pode ser
delineada uma estratégia de marketing adequada. Um
segmento de mercado consiste, portanto, num grande
grupo de consumidores com as mesmas preferéncias.
Apesar da enorme multiplicidade de preferéncias, e
da dificuldade em o fazer, a vantagem em agrupar os
consumidores é enorme. O marketing de segmentagcao
traz claros beneficios em relagdo ao marketing de
massa, indiferenciado e pouco efetivo.

Compete aos profissionais de marketing identificarem
segmentos em vez de criarem segmentos. E esta questao
€ extremamente importante porque pode facilmente cair-
se na tentagao de criar um segmento em fungéo de uma
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interpretacdo empirica dos desejos dos consumidores,
0 que acabaria por se revelar catastrofico para qualquer
estratégia de marketing que dai resultasse.

Em seguida, os profissionais devem decidir em quais
vao concentrar as suas acgdes. Ajustar as estratégias
de marketing mix ao mercado alvo, sem descurar os
ajustes em fungao das reagdes da concorréncia.

A empresa devera questionar-se, em primeiro lugar,
acerca da oportunidade de segmentar o mercado. Em
caso afirmativo devera:

Segmentaromercadoemgrupos homogeneos
mais pequenos;

Classificar os segmentos de mercado por
prioridades;

Acionar estratégias dirigidas aos grupos
individualizados;

Verificar o nivel de respostas a estratégia,
fornecidas pelos segmentos individualizados.

- €€

Para uma mais facil compreensao da complexidade da
segmentacdo de mercado, vejamos por momentos a
perspetiva histérica do processo.

Inicialmente encarou-se o problema da segmentacéo do
mercado usando critérios geograficos e demograficos.
Os consumidores eram individualizados através de
variaveis tais como a idade e o nivel socioeconémico.
Face as limitagcdes desta solucao foi necessario recorrer
a outros critérios.
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Nos anos 50 desenvolveu-se o uso das variaveis de
comportamento, tais como frequéncia e ocasidao de
uso, fidelidade a marca, sensibilidade a limitagdes
do marketing, porquanto se revelava claro que dois
consumidores semelhantes no plano demografico se
podiam diferenciar pela quantidade de cerveja ingerida.
Ora, estes dois tipos de clientes ndao podem ser
considerados como pertencentes ao mesmo segmento
de mercado da empresa produtora de cerveja.

Foi apenas nos anos 60 que foram focalizados sistemas
mais complexos de cruzamento das variaveis qualitativas
e quantitativas (psicoldgicas, valorativas, etc.). Tal
permitiu tragar um perfil simultaneamente situacional e
global dos consumidores, como se abordara de seguida.

Uma definicdo interessante de "segmentagao" &
proposta por Philip Kotler. Para o referido autor, a
segmentagcdo surge com a observagcdo fundamental
de que cada mercado é composto por segmentos
identificaveis, formados por consumidores que
apresentam necessidades, comportamentos de compra
e diversificadas respostas as variacdes da oferta.

Podemos, portanto, afirmar que nesta o6tica nao
existe o consumidor, mas sim grupos mais ou menos
homogéneos de consumidores caracterizados por
tracos e comportamentos similares. As técnicas de
segmentagdo servem para escolher o proprio publico-
alvo evitando dispersdes, intervencdes falhadas e
investimentos despropositados.

O publico-alvo ¢ definido pelo marketing como "target
group”. Quando a empresa individualiza cada segmento
como "target group” cria condi¢gdes para desenvolver
0 marketing mix mais apropriado. Do ponto de vista
operativo é importante sublinhar que a segmentagcao

MARKETING

CZC0Q

Centro de Formacéo Profissional
para o Comércio e Afins

&

Publico-alvo.

33



C=C0Q

Centro de Formacéo Profissional
para o Comércio e Afins

v,

Caracteristicas dos consumidores

34

CONCEITOS BASICOS DE MARKETING

para ser eficaz deve reunir trés requisitos:

Mensurabilidade, o segmento deve estarindividualizado
de modo suficientemente preciso e expresso em termos
quantitativos.

Acessibilidade, o segmento deverasertal que possibilite
a acessibilidade. Por exemplo, tendo em conta as
potencialidades da empresa e as caracteristicas atrativas
do produto n&o devera ser longe geograficamente.

Dimensao, o segmento deve ser suficientemente amplo
para poder gerar proveitos.

A segmentacdo pode ser efetuada segundo duas
orientacdes:

A PARTIR DAS
CARACTERISTICAS
DOS CONSUMIDORES

A PARTIR DOS
COMPORTAMENTOS
DOS CONSUMIDORES

A partir das caracteristicas dos consumidores:

Subdivisdo geografica, sociodemografica e
psicografica.

Os principais critérios quantitativos referem-se a:
A subdivisao geografica consiste no fracionamento do
mercado em diferentes unidades territoriais, tais como

paises, regides, cidades e quarteirdes.

A subdivisao sociodemografica consiste em fracionar
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o mercado em grupos diferentes identificados com base
em critérios, como a idade, o sexo, o tipo de habitagao, o
rendimento, o nivel de instrucdo, o ciclo de vida familiar,
religido, nacionalidade ou classe socioprofissional.

As decisbes de compra sao influenciadas pelas
caracteristicas pessoais do comprador, como a idade,
fase do ciclo de vida, profissdo, posicdo econdmica,
estilo de vida e personalidade.

O conceito de ciclo de vida familiar permite tomar em
consideracgao a evolugao dos desejos, atitudes e valores.
Os produtos e servigos comprados por uma pessoa
mudam durante o decurso da sua vida.

A Subdivisao psicografica

Segmentagdo e marketing s&do dois conceitos
estreitamente  correlacionados. Sem uma boa
segmentagao nao pode existir uma adequada estratégia
de marketing. Atualmente, o critério que melhor responde
a esta exigéncia € o psicografico por se referir ao
individuo, a sua pertencga social, ao seu estilo de vida e
a sua personalidade.

O método de investigagao deste critério (estilo de vida)
move-se sobre dois planos:

)

O
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Neste caso parte-se do pressuposto que os estilos de
vida tenham uma estreita relacdo com as convicgoes e
os valores do sujeito.

Os valores sdo os vinculos do processo de tomada de
decisdao. Conhecer os valores de uma pessoa permite
comunicar com ela de modo compreensivel e eficaz.

Define-se "estilo de vida" como o modo especifico e
caracteristico que um individuo, ou um grupo, tem de
orientar-se nos consumos, no trabalho ou nos tempos
livres, tal como o expressam na atividade, interesses,
opinides e interacdo com a sociedade em que esta
integrado. Portanto, o estilo de vida define o retrato do
individuo inserido no seu ambiente.

O estilo de vida vai muito além da classe social ou
da personalidade, procura operar uma sintese entre
determinantes sociais e fatores da personalidade.

E 0 modo de exprimir a vida familiar e social procurando
realizar o projeto "eu".

Para delinear o perfil dum segmento de mercado com
base no conceito de estilo de vida, ocorre analisa-lo
avaliando simultaneamente a atividade, os interesses e
as opinides contraditorias.

O conceito "estilo de vida" foi introduzido por William
Lazer ™, em 1963 que o define como "a system concept"
com condi¢des de fornecer uma visdo de conjunto das
pessoas, em vez de fragmentos isolados.

A partir dos comportamentos dos consumidores:

14 Lazer, William, “Life Style Concepts and Marketing” In Towards Scientific Marketing, Proceedings of American
Marketing Association. Winter Conference, 1963, 130-9.
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O fracionamento baseado nos comportamentos consiste
em subdividir o mercado dos consumidores em grupos
homogéneos do ponto de vista dos conhecimentos,
atitudes e experiéncia do produto, tendo em conta:

AS VANTAGENS
REQUERIDAS PELO
PRODUTO

A OCASIAO A TAXA DE
DE COMPRA UTILIZACAO

AATITUDE
PERANTE O
PRODUTO

AS CONDIGCOES O ESTADO
DE UTILIZAGAO DE FIDELIDADE

Em conclusédo, € possivel afirmar que a segmentagao
permite retirar as seguintes vantagens:

A Segmentacgao
permite um
marketing mix
orientado para

Uma correta Uma estratégia
segmentacao ' de segmentagéo
do mercado pode fornecer
simplificara a um retorno
relagdo com adequado

SIMPLIFICA

os desejos e
necessiddades 0s potenciais em termos de

de um grupo ou grupos de
de uma tribo. consumidores.

reducao do risco.

2.2.1. QUAIS OS PRINCIPAIS CRITERIOS DE
SEGMENTACAO?

Indicac¢des para aescolha das variaveis de segmentagéo.

A. Para a analise geral do mercado

» Demograficas e sociodemogréficas
* Comportamentos de compra
* Fidelidade a marca

* Um mix destas variaveis
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B. Para o estudo do posicionamento

* Uso do produto

* Preferéncia pelo produto

* Investigacao das vantagens
* Um mix destas variaveis

C. Para a analise do produto e a conceg¢ao de novos produtos

* Reacédo as novas ideias (intengdes de compra, preferéncia de
marca em circulagao etc.)

* Investigagao das vantagens

* Psicografia

D. Para decisao relativa ao prego

* Sensibilidade ao preco
» Demografia e sociodemografia

E. Para a decisao relativa a publicidade

* Investigagao das vantagens

* Uso dos "media"

* Psicografia/estilos de vida

* Um mix dos variaveis precedentes

F. Para a decisao relativa a distribuicao

* Fidelidade
» Demografia e sociodemografica

2.2.2. INFLUENCIA COMPORTAMENTAL E
ESQUEMAS DE AQUISICAO.

Periodo universitario/solteiros/jovens que n&o vivem
em casa dos pais.

Pouca capacidade econdmica. Forte fascinio pela opiniao
dos lideres. Orientagao para os divertimentos. Compras
centradas em utensilios de base para a cozinha, roupa
de cama indispensavel, automoével, vestuario e tudo o
que serve para os "encontros" e férias.

Casal recente/jovem e sem filhos.

Situagao econémica melhor do que sera no futuro. Poder
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de compra maximo sobretudo para os bens duradouros.
Compras: automovel, frigorifico, méveis e equipamento
para férias.

Agregado familiar: Casal com filho menor de 6 anos.

Compras para a casa. Pouca liquidez. Insatisfacao
no que respeita a situacdo econdmica. Interesse por
novos produtos. Atragcao pelos produtos publicitarios.
Compras: maquinas de lavar roupa, secadores de
cabelo, televisores, comida para a criang¢a, pomadas,
xaropes, vitaminas, bonecas, comboios, etc.

Agregado familiar: Casal com filho maior de 6 anos.

Melhor situacdo econdmica. Menor influéncia da
publicidade. Compras: sobretudo confegcdo para toda
a familia, géneros alimentares, produtos de limpeza,
bicicletas, licbes de musica ou de piano.

Agregado familiar: casados ha mais tempo e com
um filho a cargo.

Melhores condicbes econdmicas. Alguns filhos
encontram trabalho. Dificil o condicionamento por
parte da publicidade. Alto poder de compra de bens
duradouros. Compras: moveis novos mais bonitos,
acessorios para o automovel, barcos, servicos do
dentista, revistas.

Agregado familiar: casados ha muito tempo, sem
filhos a cargo, mas ainda em idade de trabalhar.

Em primeiro lugar o problema da propriedade da casa.
Maior satisfagdo no que respeita a situacdo econémica
e a poupancga. Interesse por viagens, divertimentos,
estudos pessoais. Tendéncia para oferecer prendas.
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Nenhum interesse por novos produtos. Compras: férias,
produtos de luxo, melhorias na casa.

Agregado familiar: casados ha muito tempo, sem
filhos a cargo e reformados.

Queda drastica do rendimento. Tendéncia para ficar em
casa. Compras: produtos sanitarios, remédios, produtos
para a saude, para dormir e para a digestao.

Pessoa s6, em idade de trabalhar.

Rendimentos ainda bons, mas tendéncia a vender mais
que comprar.

Pessoa so, reformada.

As mesmas exigéncias meédicas do grupo em idade de
reforma, drastica reducdo de rendimentos. Particular
necessidade de atencgao, afeto e seguranca.

2.3. Concorréncia

“Os mercados tornaram-se competitivos de mais para
se poder manter o foco apenas nos consumidores.”

Em 1985, Michael Porter identificou a “cinco forgas que
determinam a atratividade estrutural dos segmentos.” 6

Novos potenciais
concorrentes

Compradores

Fornecedores

15 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hensen, “Marketing Management, 22 ed., pag 331, Pearson, 2012.
16 Porter, Michael, “Competitive Advantage: Creating and sustaining superior performance”, Free Press 1985.
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Estas cinco forgas representam ameacgas, para o
segmento de mercado em que operamos ou pretendemos
operar. Temos entao:

1. Ameacga de rivalidade intensa, ou seja, se um
segmento tem concorrentes poderosos, agressivos
ou numerosos, pode revelar-se pouco atrativo, pelo
grau de exigéncia que vai requerer.

2. Ameaca de novos concorrentes acontece sempre
em mercados em que as barreiras a entrada no
segmento sdo baixas, ou seja, é facil entrar, é
facil apostar. Logo, estar neste mercado implica
sofrer permanentemente a concorréncia de novas
empresas. Por ex.: no mercado editorial, é facil entrar
no segmento do romance e é facil abandonar quando
se quiser. A consequéncia disto € que a concorréncia
€ enorme e esta sempre a aparecer nova. Ja no
segmento do escolar, ndo é facil entrar, porque tem
um tempo de entrada muito longo, mais de dez anos
e, igualmente, nao é facil sair porque tem obrigac¢des
legais. Como consequéncia, menos concorrentes,
maiores lucros, maiores riscos pela obrigatoriedade
de permanéncia, no caso de alguma coisa correr mal.

3. Ameaca de produtos substitutos: se ao monitorizar
tendéncias for detetada a possibilidade de existirem
movimentagdes a este nivel, devem ser tomadas
medidas preventivas. De igual modo, sempre que
identificamos um mercado com poucos produtos
substitutos e temos a capacidade de os introduzir,
temos uma enorme oportunidade de negocio.

4. Ameacga do poder dos compradores € cada vez
maior e mais influente na determinagao do segmento
a abordar. Os compradores usam a competitividade
das empresas entre si para comprarem mais por
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menos prego.

5. Ameaga do poder dos fornecedores acontece
sempre que estes tém a possibilidade de impor as
suas condicdes, ou por escassez de oferta ou por
monopolio de segmento.

Como identificar os concorrentes?

Num olhar menos atento a esta questdo poderiamos
pensar que identificar a concorréncia € uma tarefa
simples e direta. Se vendemos livros, 0sS nossos
concorrentes sao as outras livrarias, ou na pior das
hipéteses, as novas livrarias que possam surgir. Na
realidade, os maiores concorrentes de quem vende
livros de uma forma convencional, ou seja, através de
livrarias ndo sdo as outras livrarias, mas a internet.

Veja-se como exemplo o império que Jeffrey Bezos
criou, com a Amazon.com. Bezos."” Nunca teve uma
livraria mas criou uma poderosa concorréncia a todas
as livrarias do mundo.

Quando tentamos identificar os concorrentes, nao
podemos apenas olhar para os concorrentes atualmente
no segmento, visiveis, mas estar muito atento aos
concorrentes potenciais, nomeadamente as inovagdes
que vao surgindo e que também se podem tornar
concorrenciais.

Por exemplo, a Amorim ha muito tempo que identificou
o plastico como uma forte concorrente as suas rolhas
de cortica de baixa qualidade e foi-se posicionando de
forma a marcar uma presenga cada vez mais forte no
segmento da qualidade.

17 CEO da Amazon.com. Em 1999 foi eleito pela famosa revista Time a Pessoa do Ano e em 2012 a 26° pessoa
mais rica do mundo pela revista Forbes com um patriménio estimado em 18,4 bilhdes de ddlares. No ano de 2016
é 0 Quinto homem mais rico do mundo.
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Como lidar com os concorrentes?

Uma vez identificados os concorrentes, torna-se
imperioso descobrir as suas estratégias, os seus
objetivos, sem esquecer as suas forgas e fraquezas.
Esta analise vai condicionar a nossa estratégia no
mercado.

E neste momento que a empresa tem que comecar
a tomar decisdes estratégicas, ou seja, a quem é
que dirigimos o0s nossos ataques de marketing?
Aos concorrentes mais fracos, que exigem menos
recursos, ou aos mais fortes para garantirmos o nosso
posicionamento no mercado?

Devemos menosprezar os concorrentes que estao
mais afastados dos nossos segmentos de atuagao
ou identificar os que estdo mais distantes e procurar
competir com eles? A Coca-Cola afirma que o seu
principal concorrente ndo é a Pepsi-Cola, mas a agua
da torneira.

E por fim, mas n&do menos importante, devemos estar
proximos dos concorrentes que respeitam as regras da
boa concorréncia e lutar em conjunto contra os que néo
a respeitam. Devemos ser concorrentes nos produtos e
aliados na luta contra a concorréncia desleal.

2.4. Satisfacao e Fidelizagdo do Cliente

O cliente é a unica fonte de lucro. Nao perceber esta
realidade pode significar o insucesso ou mesmo a
faléncia. Como ja foi referido anteriormente, o cliente é
cada vez mais exigente e mais consciente do enorme
poder que tem junto do mercado. O desenvolvimento do
marketing digital colocou nas maos do consumidor final
a capacidade de comparar nao so pre¢os, mas também
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as caracteristicas, beneficios e até a comodidade de
compra que resulta essencialmente do desenvolvimento
das empresas dedicadas a distribuicio.

Assim, para Kotler '®, os clientes tém mecanismos
proprios para encontrar as melhores alternativas
de compra. Segundo ele, estas alternativas sao
determinadas pelo valor percebido pelo cliente, ou
seja, os clientes procuram sempre maximizar o valor a
receber, dentro dos limites que se impuseram, como o
preco, a mobilidade ou o conhecimento que possuem
sobre o produto e a concorréncia. O cliente tem sempre
uma determinada atitude perante um produto, mesmo
quando nado o conhece ou pouco sabe sobre ele. A
atitude € baseada na crenca de que o produto possua
determinadas caracteristicas que |he proporcionarao
determinados beneficios.

O seu grau de satisfagao assenta na direta proporgao
da satisfagao desta crenca.

Sempre que o produto satisfaca esta expetativa assente
na percegcao que tem do valor do produto, o cliente
sentir-se-a satisfeito.

Para além desta necessidade de estabelecer uma
relagdo imediata com o cliente com o objetivo de
satisfazer as suas necessidades, € necessario ir-se mais
longe. E fundamental que se desenvolvam estratégias
de relacionamento com o cliente. Abordaremos um
pouco mais detalhadamente este aspeto no capitulo
de “Novos Conceitos de Marketing”. Apesar de adquirir
cada vez maior importancia, a preocupacgao de gerir o
relacionamento com o cliente, ndo € uma preocupacéao
recente.

18 Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hensen, “Marketing Management”, 22 ed., pag 432, Pearson, 2012.
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O CRM, (Customer Relationship Management), ou
Gestdao de Relacionamento com o Cliente, € uma
preocupagao do marketing, surgida no final dos anos
80, com o objetivo de criar um relacionamento de longa
duracdo com os clientes.

Estamos, portanto, a abordar o tema da fidelizagao do
cliente. Numa fase inicial tratava-se apenas de coletar
os dados dos clientes e as suas preferéncias com o
objetivo de o compreender melhor e de desenvolver
produtos adequados. Com a compilagdo dos gostos
e preferéncias dos clientes podemos ir ainda mais
além, nao so satisfazendo as suas necessidades como
antecipando os seus desejos (mesmo os que ainda nao
afloraram a sua consciéncia).

2.5. BRAND EQUITY

O conceito de Brand Equity refere-se ao valor agregado
a um produto ou servico devido a “forca” de uma marca,
ou brand. Do inglés, “brand’ significa marca. O conceito
mais divulgado é o de Branding e é frequentemente
confundido com o de brand, ou seja, marca. Nao
podemos de forma alguma atribuir aos dois termos o
mesmo significado. O principal objetivo do Branding
€ gerar Brand Equity, ou seja, fazer a associagao do
produto a marca e dota-la, a marca, de uma forgca que
vai para além da sua imagem grafica.

Imaginemos como exemplo, uma simples t-shirt, lisa
sem nenhuma marca visivel '°. Mesmo que seja usada
pelo Cristiano Ronaldo, melhor jogador do mundo, nédo
custaria mais do 20€.

No entanto, se esta camisola nao tivesse perdido a tinta,

19 Real Madrid X Sporting Gijon, 2-1, 26/11/2016. Quando a Nike resolveu vestir a equipa do Real Madrid com
equipamentos feitos de materiais reciclados. Nesse dia choveu muito durante o jogo e a tinta desapareceu.
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o A v
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cles/2017/06/06/the-goal-fac-
tory-6/
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e fosse original estariamos dispostos a dar 120€ por ela.
E porqué? Porque no caso, trata-se da camisola do
Cristiano Ronaldo, da marca Adidas e com o emblema
do Real Madrid, um dos maiores clubes do mundo.

Brand Equity € um “valor” que influencia a forma como
0 consumidor pensa, sente e age em relagdo a uma
determinada marca. Representa um importante ativo
intangivel, ou seja, ndo é visivel objetivamente no
balanco da empresa mas pode ser mensurado. Trata-se
um valor psicolégico para o consumidor que pode ser
medido em termos financeiros.

Nao se deve igualmente confundir logotipos
com marcas. A marca é a percegcao das multiplas
experiéncias a que o consumidor estad sujeito e do
qual o logotipo faz parte. O tipo de letra, as cores, o
grafismo, o estacionario em geral, a decoragcdo nos
pontos de venda, o atendimento, em suma, tudo o
que esta em redor do contacto do consumidor com a
marca, ira formar a “perce¢do da marca”, ou seja, 0
brand awareness.

1. Para se trabalhar o Brand Equity, devemos ter em
conta trés grupos fundamentais:
Elementos ou identidades da marca, ou seja,
o nome, o logdtipo, simbolo, caracteres, lema
e embalagem. Estes elementos influenciam a
forma como nos lembramos da marca, como a
reconhecemos.

2. O produto, o servico que o acompanha e todas as
campanhas de marketing a ele associadas. Neste
grupo estdo também incluidas as estratégias de
estimulo a compra, bem como as estratégias de
fidelizagao desenvolvidas.
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3. As associagoes de imagem criadas em torno
dos produtos ou servicos, que permitem o
estabelecimento de transferéncias simbdlicas entre
a pessoa ou objeto associado e a imagem da marca.
Por exemplo: a Volvo é associada a seguranga, a
Renault a comodidade, a Porsche a velocidade e a
Mercedes a robustez. De salientar ainda que o facto
de uma marca ser reconhecida ndo implica que seja
credivel.

Desta forma, para se ter sucesso com uma marca, €
necessario torna-la conhecida e credivel e isso é
Branding.
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3. NOVOS CONCEITOS DE MARKETING

No final do capitulo devera ser capaz de:

» Reconhecer a importancia do cliente 360° no
marketing relacional;

* Enumerar alguns dos aspetos mais relevantes
do marketing sensorial,

» Reconhecer a importancia da tribo nas novas
estratégias de marketing;

* |dentificar a utilizagdo do marketing verde em
diversas empresas internacionais.

Falar-se de novos conceitos de marketing pode até
parecer pretensioso tendo em conta que muitos destes
‘novos” conceitos existem ha muito tempo. A questao
fundamental centra-se, por um lado, na forma como os
entendemos e, por outro, na importancia que assumem
nas decisdes de marketing.

E generalizada a percecdo de que o mundo mudou, de
que esta em constante mudanca. De facto, nas ultimas
décadas, esta mudanga acelerou de forma exponencial e
tornou-se muito visivel. Temos cada vez mais consciéncia
desta realidade e somos diariamente confrontados com
alteragdes e transformacgdes, o que difere grandemente
do que acontecia na primeira metade do Séc. XX.

Esta transformacdo do mundo é inegavel em termos
quantitativos, qualitativos e de rapidez. Apesar disto,
nos, consumidores, continuamos a gostar de ser
tratados como unicos. Depois da era da massificacao,
da publicidade indiferenciada, da busca desenfreada
pelo novo cliente, manter os clientes é agora a prioridade
absoluta.

A fidelizacdo é a chave do sucesso e da garantia de
futuro, de sobrevivéncia das empresas que pretendam
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alguma longevidade. Manter um cliente é tao importante
(ou mais) como conquistar um novo cliente.

Como é que podemos manter os clientes?

Manter um cliente é antes de mais compreender o cliente.
Saber ndo sé o que deseja, mas porque o deseja. Dai
a importancia crescente que as neurociéncias tém tido
nas estratégias de marketing.

Manter um cliente é inovar permanentemente e
implementar as inovagdes nos momentos certos, quando
se prevé que as pessoas 0 desejem, num constante
devir, ao encontro das expetativas dos consumidores.

Manter um cliente é respeitar o ciclo de vida do cliente
em vez do ciclo de vida do produto. Colocamos o cliente
no centro da nossa atividade e, por isso, falamos cada
vez mais de Mix do Marketing em detrimento de
Marketing Mix.

3.1 MARKETING RELACIONAL

Vivemos uma era de relacionamentos quer pela
globalizagdo, quer pelo desenvolvimento das redes
sociais. Também porque a sobrevivéncia de uma
empresa depende em grande parte dos relacionamentos
que estabelece com o que a rodeia, com o contexto onde
estd inserida.

Com os clientes, com os fornecedores, com os
concorrentes, com os parceiros de negocio, com 0s
consultores, etc.

Desenvolver esta rede de relacionamentos demora

tempo e exige um esforgo permanente. Este
desenvolvimento representa um investimento sério por
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parte das empresas.

‘A expressdo surge em 1983, quando Leonard Berry,
no ambito de uma obra sobre marketing de servigos,
escreve um capitulo intitulado Relationship Marketing.
Dois anos mais tarde, Barbara Jackson, (...) usa
igualmente a expressdo “marketing relacional” no livro
Winning and Keeping Industrial Customers, assim como
um artigo que nesse mesmo ano publica na Harvard
Business Review. %°

Apesar de o marketing relacional ir muito para além do
relacionamento com os clientes, sera nestes que nos
vamos concentrar.

Marketing One-to-one, o que é?

Para se poder identificar e satisfazer as necessidades
dos consumidores, foi fulcral o desenvolvimento de
estratégias de segmentacao cada vez mais eficazes e
capazes de ajudar a determinagao das caracteristicas
do produto, o seu preco e os meios de distribuigcao
mais adequados. A segmentacado ajuda igualmente a
determinar quais as estratégias de comunicagao mais
adequadas para os diferentes segmentos. Por esta
razao, as empresas desenvolvem sistemas de obtengao
e de analise da informagao sobre os habitos e os perfis
dos consumidores com o objetivo de obterem vantagens
competitivas face a concorréncia. Se por um lado
procuram constantemente manter os seus clientes, por
outro, ttm como objetivo alcangar mais mercado, isto €,
mais clientes.

Em muitos casos, o sucesso deve-se a um grau de
individualizagdo extremamente elevado que tem como

19 Brito, Carlos Melo; Lencastre, Paulo de, " Novos Horizontes do Marketing”, pag. 20, Ed. D. Quixote. 2014,
Lisboa.
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objetivo satisfazer um unico individuo. Vejamos, como
exemplo, a industria automével que n&o s6 procura
satisfazer os diferentes segmentos, com modelos
diferentes e adequados aos diferentes poderes
econdmicos, como também diferencia a oferta em
termos de extras, dentro dos diferentes modelos, ou
ainda, o que € mais comum, permite que cada cliente
personalize a sua viatura escolhendo a cor, as jantes, os
estofos, extras, motores, etc., ndo dentro de um grupo
de opc¢des, mas num modelo de escolha multipla. A Mini
permite configurar cerca de trés milhées de opgdes do
atual Mini.

Varios sao os exemplos que acompanham estatendéncia
desde a industria informatica a dos ténis da Nike que
podem ser personalizados na internet e recebidos em
nossas casas sem termos que nos deslocar a loja.
A tendéncia atual é a da personalizacado do produto
e 0 mercado, mesmo quando ndo esta disposto a
pagar por isso, gosta e da importancia ao facto de
poder personalizar, de ser tratado como unico. Nunca,
numa era de globalizagdo, se deu tanta importancia a
personalizagao e ao individuo como agora.

O “(...) marketing One-to-one corresponde a uma
estratégia competitiva que assenta na diferenciagdo
levada ao extremo. No seu codigo genético esta a
gestéao de relacionamento (...)” %

Qual é a esséncia do marketing relacional?

Esta preocupacdo com a customizagdo implica
uma atengao especial nas estratégias de marketing
concentrada na interagdo permanente com o cliente, o
que ira permitir um conhecimento mutuo e uma relagao

21 Brito, Carlos Melo; Lencastre, Paulo de, ” Novos Horizontes do Marketing”, pag. 20, Ed. D. Quixote. 2014,
Lisboa.
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mais estreita. A maioria dos estudos sugere que € muito
mais barato manter um cliente do que conquistar um
novo. Aproximadamente cinco vezes mais barato.

Vejamos com atencéo o que as operadoras tém feito nos
ultimos cinco anos em Portugal. A MEO, por exemplo,
criou o produto M50, proporcionando aos clientes
grandes vantagens para os que concentrarem todos
os servicos na MEO, ou seja, imagem, voz, internet,
telemoveis, etc.

O professor Carlos Melo Brito 22 usa um grafico para
representar a visao da sua Gestdo 360° do Cliente, que
se toma a liberdade de reproduzir aqui:

INDIVIDUALIZAR

22 Idem, pag. 24
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Assim, o cliente visto numa perspetiva de 360°, significa
que as empresas devem criar uma relagao dinadmica
e interativa, capaz de envolver os clientes. O cliente é
principal parceiro na criagdo de valor do produto que se
pretende vender.

Para que o cliente nos possa ajudar a criar valor temos
que estabelecer uma relacdo emocional, uma relagao
de longo prazo.

3.2. MARKETING SENSORIAL

O marketing sensorial, segundo Clarinda Rodrigues 2,
“(...) sugere que as empresas adotem diferentes pistas
sensoriais e estimulos visuais, auditivos, olfativos, tateis
e gustativos, por forma a gerar valor acrescentado na sua
relagdo com os consumidores, ao nivel dos processos
de compra e consumo de produtos e servigos.”

O marketing sensorial pretende provocar uma
experiéncia holistica 24, focada no consumidor,
proporcionando-lhe “(...) trés vantagens: criagdo
de identidade através do consumo de marcas e
experiéncias; autorrealizagdo através da qualidade
de vida e bem-estar que as experiéncias sensoriais
podem ftrazer; experiéncias sensoriais propriamente
ditas através da participagdo do consumidor como ator
sensivel, ativo e criativo nessas experiéncias.” %

Muitas sdo hoje as empresas que se socorrem do
marketing sensorial para conquistar uma identidade
de marca e para aumentar a sua competitividade no
mercado. E ndo se julgue que estamos apenas a falar
de empresas de cosméticos, de perfumes ou hotéis a

23 Idem, pag. 102

24 Concegdo, nas ciéncias humanas e sociais, que defende a importancia da compreensao integral dos
fenémenos e néo a analise isolada dos seus constituintes.

25 Idem, pg. 102
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procura de captarem os seus nichos de mercado com a
identidade dos aromas impregnados nas suas carpetes,
cortinados ou almofadas. Esquecemos normalmente
outros estimulos sensoriais ainda mais importantes
como 0s visuais, os auditivos, os tateis e os gustativos.

Steve Jobs 25 investia muito tempo e energia a
desenvolver e aperfeicoar os aspetos sensoriais dos
seus produtos. Para ele, um produto tinha que ser
agradavel aos sentidos. Para ele, o desembalar de um
produto Apple, deveria ser uma experiéncia envolvente
e inolvidavel. Também para ele, a sensagao que um
Iphone deveria provocar ao tato era fundamental. Um
dos maiores desafios das equipas de engenheiros da
Apple foi criar os Iphones com cantos redondos, mesmo
quando tecnicamente € mais facil e mais resistente a
utilizagao de cantos retangulares.

Steve afirmava que na natureza nao existiam angulos
retos, apenas curvas.

A Starbucks investe num ambiente inspirador, confortavel
que convida a momentos de relaxe com os amigos ou
simplesmente a leitura de um livro. Neste caso temos
uma combinagao de elementos sensoriais que vao das
cores adotadas, o verde e o amarelo, a musica relaxante
cuidadosamente selecionada, ao aroma permanente do
café em grdo. Nao podemos esquecer, igualmente, a
solidez do mobiliario e as texturas confortaveis usadas.

Muitos sdo os exemplos de empresas que levam
o som dos seus produtos a um nivel de experiéncia
auditiva soberba. Por exemplo, a Miele, fabricante
de eletrodomésticos, investe mais tempo no

26 (Sao Francisco, Califérnia, 24 de fevereiro de 1955 — Palo Alto, Califérnia, 5 de outubro de 2011) notabilizou-
se como cofundador, presidente e diretor executivo da Apple Inc. e por revolucionar seis industrias: computadores
pessoais, filmes de animagéo, musica, telefones, tablets e publicacdes digitais. Foi diretor executivo da empresa
Pixar e acionista individual méximo da The Walt Disney Company.
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desenvolvimento do som dos seus aspiradores do que
no préprio desenvolvimento tecnoldgico do produto.
Segundo eles, em 3 a 4 semanas tém o aspirador
concebido, mas o som silencioso, mas poderoso
pode demorar 7 a 8 semanas. A Mercedes investe
“‘religiosamente” no som que as portas das suas
viaturas fazem ao serem fechadas. Fechar a porta de
um Mercedes é uma experiéncia sensorial e, portanto,
devem ter todas 0 mesmo som, ou seja, quer se trate
de um desportivo ou de uma carrinha. Claro que nao
podemos esquecer a importancia das vozes dos
comerciais e as musicas que ouvimos. As lojas usam
a musica como fator influenciador da atmosfera da loja
e influenciam os comportamentos de compra, criando
associacoes e evocando memorias.

O ritmo também condiciona o comportamento do
consumidor, acelerando ou retardando a velocidade
de compra. Nos Jogos Olimpicos de Londres, para
acelerar a entrada dos atletas na cerimoénia de abertura,
a musica selecionada tinha uma cadéncia mais
elevada. E resultou. No Brasil, radicalizaram ainda
mais a experiéncia e colocaram musicos a tocar ritmos
acelerados. Esta experiéncia resulta principalmente nos
pequenos paises. Nos de maior dimensao perdeu-se
um pouco o efeito.

3.3. MARKETING TRIBAL

O termo “tribo” tem sido vulgarmente utilizado para
rotular certos grupos presentes na sociedade, muitas
vezes considerados marginais ou antissociais. Porém,
atualmente, as caracteristicas inerentes a uma tribo tém
sido largamente estudadas e reconhece-se que o termo
tribo esta muito para além da assuncio que a sociedade
Ihe ditou. As tribos estdo por todo o lado, sendo
transversais em termos etarios e sociais. Nao ha como
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evita-las, caso das tribos de skaters, snowboarders,
DJ’s, surfistas e fas das Harley-Davidson, da Lomo, da
Hello Kitty, do Star Wars, da Apple e do Harry Potter.” %

O conceito de tribo ndo é inovador e existe desde sempre,
mas convém distinguir antes de mais o conceito de tribo
dos anos 60 ou 70, que eram subculturas as quais os
individuos pertenciam quase em exclusivo, do atual
conceito, em que os individuos podem pertencer a mais
do que uma tribo. Para Bernard Cova?®, a palavra “tribo”
designa um grupo que afirma a reemergéncia de valores
como sentimento de identificagdo local, religiosidade,
sincretismo, narcisismo de grupo, em que o denominador
comum € a paixao por algo. Apesar de tentarem reviver o
arquétipo da comunidade de aldeia, ndo estao obrigadas
a ter o mesmo espartilho da localidade, como acontecia
anteriormente, confinados a espacos fisicos, como
sedes de clubes ou de associagdes, podendo agora
agrupar-se em torno das redes sociais ou dos diferentes
modos de comunicar digitalmente, incluindo a DarkNet.

A existéncia de uma tribo é assegurada por duas
condi¢cdes fundamentais:

)

O

27 Brito, Carlos Melo; Lencastre, Paulo de, “Novos Horizontes do Marketing” artigo “Marketing Tribal” de
Meneses, Raquel e de Lima, Ana Pinto, D. Quichote, 2014, pag. 119

28 COVA, Bernard e COVA, Véronique. Tribal Marketing: the tribalisation of society and its impact on the conduct
of marketing. European Journal of Marketing, Vol. 36, n° 5/6, pp. 595-620, 2002.
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Claro que estas tribos sdo normalmente instaveis e
volateis podendo desaparecer com a mesma velocidade
com que surgem. Por se tratar de partilhas emocionais,
estilos de vida, crencas morais, praticas de consumo,
podem também ser extremamente intensas, intensidade
essa resultante da propria precariedade da existéncia da
tribo. Quanto mais intensas séo as trocas emocionais e
o suporte simbdlico fornecido pela existéncia de objetos
ou locais de culto, maior é a coesdo da tribo. Como
exemplo, temos o clube da Harley Davidson, ou os
Gamer’s, que se vestem a rigor e participam em festas
tematicas.

Mais uma vez estamos na presenga de um cenario de
globalizagdo e tecnologia, de individualizagdo contra
a massificagdo, numa luta para nao cair na solidao da
multiddo. Os primeiros gamer’s, se assim podem ser
chamados, individualizavam-se de tal forma, numa fuga
a massificagdo, que acabavam por cair numa solidao
escravizante e muitas vezes, degradante da condigao
humana. Hoje, mais do que nunca, a globalizac&o e os
desenvolvimentos tecnoldgicos permitem que o0 homem
se individualize sem se isolar do mundo, sem cair na
solidao, pertencendo a uma tribo.

No fundo, de uma forma extrema, ou numa abordagem
mais ligeira, todos nds vamos pertencendo a tribos, mais
ou menos marcantes, como por exemplo, pertencer a
tribo de pais que se levantam ao domingo as 7h damanha
para levar os filhos ao treino de futebol ou passam o fim
de semana na estrebaria a cuidar do cavalo para que a
sua filha entre num concurso equestre. E tal como um dia
pertenciamos a tribo dos orgulhosos possuidores de um
Blackberry, no dia seguinte somos fanaticos defensores
de um Iphone ou de um Samsung. A verdade é que
uma tribo nao se mede apenas pela dimensao da tribo,
mas pelo poder que cada elemento tem de influenciar
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outros, pertencentes ou nao a tribo, a aderir as crencas
e convicgoes da sua tribo. E este poder contagiante que
fascina os marketeers.

Este poder comunicacional que resulta de membros
emocionalmente envolvidos numa causa, produto, ou
marca que se revela absolutamente fascinante para as
empresas. Ao fim de todas estas décadas, os fumadores
de Marlboro, continuam a fumar Marlboro, apesar de
existirem outros cigarros “exatamente” com o mesmo tipo
de tabaco, (exemplo do MARK1) mas nao € Marlboro.

Existem basicamente trés tipos de tribos:

~ TRIBOS ~
TRIBOS ACAO CONVICCAO TRIBOS PAIXAO

Compete, portanto, a empresa, saber desenvolver as
suas estratégias de marketing de forma a exponenciar
este potencial influenciador existente nas tribos e
garantir o sucesso comercial.

3.4. MARKETING VERDE
Em 2008, Grant ?°, afirmava que o marketing verde é
“uma coisa que parece uma boa ideia a toda a gente,

mas que ninguém sabe realmente como pér em pratica.”

Espera-se que varios anos passados sobre a afirmacao

29 Grant, J. “The Green Marketing Manifesto, John Wiley & Sons, Chichester.
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de Grant tenham iluminado as empresas e que estas
comecem a perceber como praticar a sustentabilidade
nas suas operacgoes, sem deixarem de ser competitivas
e proveitosas para os investidores.

Quais s&o as principais razdées que levam as empresas a
implementar praticas de sustentabilidade e de protecao
ambiental?

Basicamente, por trés tipos de razbes: ética,
competitividade e legitimacgao.

O que é Marketing Verde?

Muitas sdo as empresas internacionais e portuguesas
que procuram garantir que os seus produtos, quer se
trate de produtos produzidos ou adquiridos, respeitem
a normas internacionais e reduzam significativamente
a sua pegada ecoldgica. Empresas como a Sonae ou
a Quinta do Infantado, a BP ou a Lanidor, procuram
desenvolver praticas empresariais que efetivamente
promovam a sustentabilidade, protegendo o ambiente.
Empresas como a IKEA ou a Toyota estabeleceram
regras de conduta muito rigidas para os seus
fornecedores de forma a garantirem uma melhor gestéo
holistica da cadeia de valor, de forma sustentada.

O que pensam os consumidores?

Parece hoje ser inegavel que, na generalidade,
os portugueses estdo conscientes acerta dos
problemas ambientais. A questdo fundamental néao
€ a consciencializagdo mas sim a disposi¢cao para a
implementagdo de praticas de consumo amigas do
ambiente. E, mais importante ainda do ponto de vista
da nossa abordagem, se estarao disponiveis para pagar
por isso.
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Os consumidores em geral nao estao dispostos a pagar
mais por produtos verdes. A crenga generalizada de
que os produtos verdes sdo muito mais caros do que
os restantes ndo contribui para criagao de habitos de
consumo.

Apesar da questao do preco ser normalmente o fator
mais importante, ndo devemos esquecer o problema
da conveniéncia de aquisicdo, ou seja, a dificuldade
em comprar estes produtos uma vez que nao estao
disponiveis nos locais habituais de compra.

CONCEBER UMA ESTRATEGIA DE MARKETING
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4. CONCEBER UMA ESTRATEGIA DE
MARKETING

No final do capitulo devera ser capaz de:

» Listar os 4P’s do marketing;

* Enumerar os diferentes aspetos a ter em conta
na definicdo do produto a comercializar;

* |[dentificar as diferentes fases do ciclo de vida do
produto;

» Reconhecer a importancia da definicdo do preco
para o produto;

» Enumerar as diferentes etapas da definicido do
preco de um produto ou servico;

» Identificar os cuidados a ter para identificar um
intermediario;

* Enumerar os diferentes meios a considerar para
a promocao de um produto.

“Um produto s6 é um produto quando se vende. De outra
forma é apenas uma peca de museu” - Ted Levitt

Séo varias as atividades que uma empresa, organizagao
ou instituicdo pode desenvolver com o objetivo de
influenciar o comprador. Conceber um plano de
marketing tem tanto de desafiante como de complexo,
com uma variedade de decisdes e escolhas a efetuar.
A primeira delas diz respeito a definicdo de objetivos a
atingir.

Em 1964, o professor Neil Borden da Harvard Business
School da Universidade de Harvard *°, identificou uma
série de atividades empresariais que poderiam ser
executadas pelas empresas no ambito do plano de
comercializagdo dos seus produtos. Segundo ele,
era necessario que todas estas atividades fossem

30 Neil H. Borden, “The Concept of the Marketing Mix”, Journal of Advertising Research, junho de 1964, pp.197-
208.
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programadas em conjunto de forma a maximizar o seu
impacto junto do consumidor. As empresas deveriam
ser capazes de determinar a rentabilidade da estratégia
implementada calculando com a maxima precisao 0s
resultados praticos das suas acoes.

No inicio dos anos 60, o professor Jerome McCarthy
propds o conceito de marketing mix do quatro “pés”:

Na sua concecao original, a teoria do marketing mix
levanta algumas dificuldades nos tempos modernos tal
como iremos abordar seguidamente. Seja como for, mais
importante do que o numero de “pés” é o de encontrar
uma estrutura de base que nos ajude a conceber um
plano de comercializagao eficaz.

Por outro lado, os condicionalismos do mercado, as
exigéncias do novo consumidor e as novas tecnologias
reorientaram esta questdo do marketing mix para um
mix do marketing a ser aplicado em cada situagao.
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4.1. A TEORIA DOS 4P’S NO SEC.XXI

O conceito “dos quatro P’s” 3! acabou por ficar refém
da sua propria designagédo, ou seja, de s6 poderem
ser usadas palavras comecgadas por “p”, o que retira
importancia a questdes fundamentais como o “servi¢o”
ou a “embalagem”, a “forca de vendas” ou ainda mais
recentemente, o “marketing digital”. Podemos afirmar
que os servigos também sao produtos, ou como afirma
Kotler, sdo produtos de servigos, mas estaremos a
contornar a questdo fundamental. Podemos igualmente
afirmar que a embalagem é parte integrante do produto
e que a forgca de vendas deve estar integrada na
promogao.

Ndo podemos deixar de referir a importancia da
perspetiva do consumidor, como afirma Kotler no seu
livro “Marketing para o Séc. XXI” *. Ou seja, a teoria
dos “quatro P’s” centra-se na perspetiva do vendedor
e esquece a perspetiva do comprador. Assim, cada
um dos “P’s” deveria ter correspondéncia num “C” do
comprador 3.

QUATRO "PES" QUATRO "CES"

Produto Valia para o Consumidor
Preco Custo para o Consumidor
Ponto de Venda Conveniéncia

Promogéao Comunicacao

Os comerciais vendem um produto mas o consumidor
compra um valor, ou melhor, “compra” a solugao para
um problema. Para além do prego, os compradores
dao valor ao custo total da compra ou podem ainda

31 O marketing mix foi formulado inicialmente por Jerome McCarthy no livro “Basic Marketing”.

32 Pliphe Kotler, “Marketing para o Séc.XXI", p. 125, Editorial Presenga, 2000.

33 Robert Lauttenborn, “New Marketing Litany: 4p’s Passé; C-Words Take Over” Advertising Age, 1 de Outubro
de 1990, pag. 26.
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valorizar se este é reciclavel ou ndo. Dao importancia
aos comportamentos sociais associados a empresa
e as suas praticas ecolégicas. Neste sentido, a
comunicagcao bidirecional com o0s consumidores
assume uma relevancia muito significativa. Mais do que
apresentar produtos é necessario perceber através das
diferentes ferramentas de comunicagéo e diagndstico
de necessidades, os “Cés” dos consumidores de forma
a podermos ajustar corretamente os “Pés” do negdcio.
Uma das formas mais eficazes de obter este dialogo
com os consumidores é o de desenvolver estratégias

adequadas de marketing digital.

Desta forma estaremos constantemente a comunicar
com os compradores e a obter a sua opinidao sobre os
nossos produtos. Antes de passarmos a analise individual
de cada um dos “Pés” observe com atengao o grafico
que se segue que permite uma mais facil visualizagao

dos diferentes aspetos que os integram.

PRODUTO

Variedades do Produto | Qualidade | Concegao |
Caracteristicas | Nome de Marca | Condi¢des de Crédito |
Embalagem | Tamanhos | Servicos | Garantias | Devolugdes

PRECO
Prego | Tabela de Pregos | Descontos | Prémios | Prazo de
Pagamentos | Condigoes de Crédito

PROMOGAO
Promogéao de Vendas | Publicidade | For¢ca de Vendas |
Relagbes Publicas | Venda Direta

x
=
O
<
-
L
X
(14
<
=

PONTOS DE VENDA
Canais de Vendas | Cobertura | Colegbes | Locais |
Inventario | Transporte
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4.11. PRODUTO

Para que se tenha um negdcio é necessario ter um ou
mais produtos para oferecer ao mercado. Assim, “um
produto € um bem, servigo ou ideia constituido de um
grupo de atributos tangiveis ou néo, que satisfaga 0s
consumidores e que seja recebido em troca de dinheiro
ou outra unidade de valor.” 3 A vida de uma empresa
depende essencialmente de como ela concebe, produz
e comercializa os novos produtos. Sabemos igualmente
que o produto tera que se diferenciar de alguma forma
dos outros ja existentes no mercado. S6 desta forma os
consumidores se poderao interessar e estar dispostos a
compra-lo.

4.111. POSICIONAMENTO

O produto tem que se diferenciar dos demais. Mais
importante ainda é que seja amado pelo consumidor. O
sucesso nacriagcdo de um produto assenta na capacidade
de “acreditarmos no produto, de desafiarmos o Status
Quo existente” segundo Simon Sinek * as ‘pessoas
mais do que comprarem um produto compram a razdo
por que o fizemos” *®,

O conceito de posicionamento foi divulgado por Al Ries
e Jack Trout, no seu livro “Positioning”, onde afirmam
que “O posicionamento comega com um produto. Uma
mercadoria, um servigo, uma empresa, uma instituicdo
ou até mesmo uma pessoa... posicionamento ndo é o
que se faz com um produto. E o que se faz com a mente
do cliente potencial. Ou seja, a forma como posicionamos
o produto na mente do cliente potencial.” Neste sentido,
podemos definir posicionamento como a acao de

34 Kerin / Hartley / Berkowitz / Rudelius, “Marketing” 82 Ed., pg. 254
35 Simon Sinek, Start With Why: How Great Leaders Inspire Everyone to Take Action, pg. 45
36 Idem, pg.47
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projetar o produto e a imagem da empresa de forma
a ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-
alvo. Um bom posicionamento facilita a compreensao
por parte do consumidor dos beneficios que o produto
ou produtos podem proporcionar e consolida a relagao
deste com a marca.

4.1.1.2. DIFERENCIACAO REAL DO PRODUTO

Podemos classificar os produtos por tipo de usuario e
por grau de tangibilidade.

Tipo de Usuario

Ao classificar um produto por tipo de usuario devemos ter
em consideraciao os bens de consumo ou industriais.
Bens de consumo sao produtos adquiridos por
consumidores finais. Bens industriais sao produtos
que auxiliam direta ou indiretamente a oferta de produtos
para revenda.

A classificacdo por tipo de usuario pode levantar
algumas duvidas pois podemos vender um computador
para uso individual ou para aplicacdo num callcenter de
uma empresa.

Grau de Tangibilidade

Como o nome indica, o grau de tangibilidade é
determinado por se tratarem produtos tangiveis, ou
seja, que podemos guardar de alguma forma, levar para
casa e produtos intangiveis que ndo podemos guardar
de alguma forma.

Os produtos tangiveis podem ser bens nao duraveis

ou bens duraveis. Por exemplo, gasolina ou alimentagao
sdo bens nao duraveis, ja a frigideira, a roupa ou os
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automoéveis sdo bens duraveis. Os servigos sao bens
intangiveis e podemos defini-los como atividades varias,
beneficios ou satisfagdes, como por exemplo, o turismo,
a saude, ou até mesmo os servigos de marketing.

Vejamos agora mais detalhadamente a diferenga entre
bens de consumo e bens industriais.

Bens de Consumo

Classificamos os bens de consumo em:

BENS DE
CONVENIENCIA

BENS DE
COMPRA
COMPARADA

BENS NAO BENS DE
PROCURADOS CONSUMO

BENS DE

ESPECIALIDADE

Entendemos os bens de conveniéncia como os bens
que o consumidor compra com frequéncia e sem
esforgco de compra. Ja os bens de compra comparada
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significam que o consumidor antes de comprar compara
diversas alternativas como o preco, a qualidade e o
estilo.

Os bens de especialidade, por outro lado, obrigam
o consumidor a um esforco especial para os procurar
e comprar. Por fim, os bens nao procurados sio os
produtos que o consumidor ndo sabe que existem ou
que inicialmente nao os desejava.

A atribuicido destas classificagdes a um produto depende
do posicionamento do consumidor no momento da
compra, ou seja, um consumidor pode ver o Microsoft
Surface Pro 4 como um bem de compra comparada e
visitar diversas lojas antes de tomar uma deciséo e o seu
companheiro ver o mesmo produto como um bem de
especialidade e, portanto, s6 comprara aquele modelo.

Bens Industriais

Normalmente os bens industriais tém a sua procura
relacionada com o aumento das vendas dos bens de
consumo. Por exemplo, se aumenta a venda de uma
determinada camara de video € normal que aumente a
procura de lentes.

Os bens industriais podem ser classificados como bens
de producao e de suporte.

Os bens de producéo sao os produtos que integram o
processo de producédo de um produto final.

Os bens de suporte sdao produtos usados para auxiliar
na producao de outros bens e servigos.

Até agora temos abordado a diferenciagdo real dos

produtos sem nos referirmos a diferenciagao psicolégica.
A diferenciagédo psicolégica pode representar um fator

MARKETING

CZ2C0Q

Centro de Formacdo Profissional
para o Comércio e Afins

Como classificamos os bens
indrustriais?

71



C=C0Q

Centro de Formacéo Profissional
para o Comércio e Afins

O que é diferenciagao
psicolégica do produto?

72

CONCEBER UMA ESTRATEGIA DE MARKETING

de diferenciacgéo significativo e determinante no sucesso
de um produto.

4.11.3. DIFERENCIACAO PSICOLOGICA DO
PRODUTO

Nos bens de consumo nao duraveis, ndo conseguimos
facilmente estabelecer um grande nivel de diferenciagéo
uma vez que os produtos sao entre si muito semelhantes.
Por exemplo, ha algum tempo o Pingo Doce fez uma
campanha com o frango. Como bem sabemos, frango é
frango e dificilmente conseguimos encontrar forma de o
diferenciar. No entanto, o Pingo Doce chamou-lhe frango
COCOROCO e desenvolveu uma campanha promocional
que incluia spot’s publicitarios na televisdo. O sucesso
foi enorme, as criangas s6 queriam frango CO6COR6CoO
e obrigavam os pais a ir ao Pingo Doce para o comprar.

O queijo Limiano investe a sua imagem na localizagao
de aonde é produzido bem como o Queijjo de S. Jorge
aposta toda a sua promoc¢ao no facto de ser produzido
nos Acores. Por outro lado, os fabricantes de bens de
consumo duraveis podem mais facilmente diferenciar
os seus produtos pelo aspeto fisico, podendo haver
diversos niveis de desenvolvimentos e concecgdes. Por
exemplo, um automoével pode ter diferentes tamanhos,
estilos, motorizacées, extras, etc.

Podem ainda acrescentar um significativo nivel de
diferenciagao psicologica, ou seja, a Mercedes criou
uma imagem de prestigio e robustez, a Porsche de
conducao desportiva e competicao, a BMW de desporto
e descontragao, a Volvo de seguranca.

Para Kotler ¥, esta diferenciagdo pode ser efetuada
gerindo:

37 Pliphe Kotler, “Marketing para o Séc.XXI”, pg. 126, Editorial Presenca, 2000.
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» Diferengas fisicas, ou seja, caracteristicas,
performance, conformidade, duragédo, fiabilidade,
forma, estilo, embalagem, etc.

 Diferengas de disponibilidade, o produto pode ser
comprado em diferentes pontos de venda como por
ex.: lojas, internet, encomendado pelo telefone ou pelo
smartphone.

 Diferenga de servigo, ou seja, instalagdo por conta
do fornecedor, formacao, consultoria, manutencéo,
reparacgao.

* Diferenga de preco, muito alto, alto, médio, baixo,
muito baixo.

 Diferengas de imagem, ou seja, simbolos, ambiente,
eventos, meios de comunicagao.

A vida de um produto faz-se de constantes mudancas
e inovacgodes. A inovacdo mantém o produto na mira dos
consumidores, prolongando o seu ciclo de vida. Inovar
normalmente implica acrescentar novas caracteristicas
que podem ser apenas ao nivel da embalagem. Pode
até significar produzir novas versdes do produto.
Sempre que tal acontece, € normal que a concorréncia
responda acrescentando as mesmas caracteristicas
aos seus produtos. Neste caso, temos que trabalhar
novamente os fatores do marketing mix para voltar a
recuperar a nossa posi¢cao no mercado.

4.11.4. O CICLO DA VIDA DE UM PRODUTO
O conceito de ciclo de vida de um produto representa
situar a posicao do produto no seu ciclo de vida, e

pressupde o conhecimento da evolugao tecnoldgica e
dos habitos de consumo e de produgéo.
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Areflexdo sobre o marketing ndo devera partir do produto,
mas das necessidades: um produto ou um servigco, de
facto, apenas tém razao de ser se ofereceram uma
solucao a problemas encontrados.

Um produto encontra a sua razdo de ser na medida em
que contém a solugao para um determinado problema
encontrado por um ser humano. A sua evolugao origina
um ciclo de procura: constata-se uma emergéncia, um
crescimento acelerado, depois um lento amadurecimento
e, por fim, o declinio da necessidade.

Cada necessidade é satisfeita com o apoio da tecnologia.
Inicialmente, a nova tecnologia introduz uma solugéo
melhor relativamente a ja existente: aparecem novos
produtos, sucedem-se e por vezes coexistem, diferentes
ciclos de vida do produto.

O conceito de ciclo de vida compreende fases
diferentes na histéria comercial de um produto. Cada
fase corresponde a oportunidades e a problemas
diferentes, tendo em conta a estratégia de marketing e
a rentabilidade.

Um produto tem vida limitada

As suas vendas atravessam varios estados de evolucgao.
O seu nivel de lucro varia em fungao de cada estado do
ciclo e a estratégia de gestdo mais apropriada néo ¢ a
mesma para cada fase.

O ciclo de vida de um produto pode ser graficamente
representado num sistema de eixos cartesianos (com
abcissas e ordenadas que representam, respetivamente,
o Tempo e as Quantidades Vendidas), resultando uma
curva representativa dos seis estados: desenvolvimento
do produto, introdugcdo, crescimento, maturidade e
declinio.
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desenvolvimento
produto

introdugao

crescimento

maturidade

declinio

VENDAS

LUCRO

Mercado
pequeno

Poucos
concorrentes

IMPORTANTE

Diferenciar a
marca
Promogao
Qualidade
Investimento

Mercado cresce

Economia de
escala

IMPORTANTE

Ganhar mercado
Barreiras entrada
Aumentar escala
Vencer 15%
Quota

Mercado grande
Concorréncia
Commodity
IMPORTANTE
Reduzir custos

Incrementar
servigos

Novas
tecnologias

IMPORTANTE

Procura de
clientes
Novos canais
Vendas
especificas

Durante a fase de desenvolvimento do produto nao
ha vendas e o investimento é elevado. Os custos de
investigacdo do produto e de pesquisa do mercado
oneram significativamente esta fase.

As vendas crescem lentamente na fase da introducgao,
porquanto o produto ndo € conhecido e a procura é
inexistente; alentidao depende também da complexidade
do produto, do grau de novidade e das necessidades
dos consumidores. A curva de lucro revela défice no
decurso do primeiro periodo, visto os elevados custos
de langamento do produto.

Depois, decorrente da promocéo e do efeito de imitacao,
0 mercado comega a reagir, as vendas aumentam e
a curva também reflete essa mudancga: estamos no
estado de crescimento. A sua duragao € proporcional,
mais uma vez, a complexidade do produto, ao preco e
a moda.
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Se o produto responde as exigéncias do mercado,
também a concorréncia fabricara produtos analogos e
a procura solicitada pelos produtos similares reagira de
modo crescente. O primeiro produto a chegar ao mercado
devera diferenciar-se dos concorrentes € munir-se de
uma comunicag¢ao que estimula uma politica de marca
e de imagem.

No estado de crescimento o produto difunde-se em todo
o mercado potencial e entra no estado de maturidade.
Este € um periodo de maior volume de vendas porque o
produto é ja bem aceite no mercado.

Fala-se de " lua-de-mel" do produto e todos os esforgos
de marketing vao no sentido a prolongar o mais possivel
este periodo. Nio existe necessidade de procurar novos
canais de Distribuicdo, ainda que se tenha intensificado
a guerra de precos feita pela concorréncia.

Coloca-se, no entanto, a necessidade de realizar
novas intervencées que vao desde a diversificacdo
(de um unico produto, ou de uma linha de produtos), a
individualizagdo de novos mercados; do relangamento
do produto a intervengao sobre ele proprio (melhorias de
qualidade, de forma); da proposta de novas utilidades
para o produto a modificacdo do mix do marketing a
aplicar.

Trata-se de intervengbes nem sempre faceis mas
frequentemente necessarias para evitar ou atrasar a
fase de declinio. Durante a fase de maturidade é util que
atinja o seu nivel maximo pois comega a dissipar-se a
causa dos custos de marketing entretanto despendidos
para suster o produto perante a concorréncia.

Quando o produto entra em declinio cessam todas as
atividades e agbes de marketing, procurando rentabilizar
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ao maximo a venda do produto.

O Ciclo de vida do produto apesar de ser amplamente
utilizado pelos marketers nao tem uma validade cientifica,
Ou seja, hao o podemos usar como métrica para todos
os produtos, nem é garantido que tenha lugar em todas
as circunstancias. Deve, no entanto, ser entendido como
mais uma ferramenta de apoio a implementacdo de um
novo produto no mercado.

As informagdes encontradas na analise do CVP (Ciclo
de Vida do Produto) sao depois integradas numa série
de informacgdes a posteriori:

1. Avaliagao do nivel de concorréncia;

2. Avaliacao do sistema de precos;

3. Avaliacao do sistema de distribuigao;

4. Conhecimento das necessidades dos potenciais
consumidores (mudancgas no estilo de vida);

5. Avaliacao das politicas governativas.

Na analise do ciclo de vida dos produtos ha que ter em
conta a analise do ciclo de vida dos mercados e o exame
atento da concorréncia nas suas acoes e realizagdes.

Os Consumidores e o CVP

O processo de adog¢ao de um novo produto, por parte
do consumidor, € um mecanismo através do qual
os potenciais clientes sdo convidados a conhecer,
experimentar e aceitar (ou recusar) o produto em causa.
Este mecanismo é a base do ciclo de vida do produto.
Para a empresa, o problema situa-se na compreenséao
do seu funcionamento, a fim de facilitar a inser¢cao do
produto no mercado.
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Etapas sucessivas no processo de adocao:

1. Tomada de consciéncia: o individuo apreende a
existéncia da novidade.

2. Interesse: procura recolher informagdes.

3. Avaliagao: analisa os pros e contras de uma prova.

4. Prova: experimenta o novo produto para poder fazer
uma ideia mais precisa.

5. Adogao: decide utilizar regularmente o novo produto.

Alguns estudos relativos ao tempo de adogao
das inovagdes demonstraram a possibilidade de
relacionar diretamente as caracteristicas psicologicas
do consumidor, o seu "estilo de vida", com as suas
exigéncias e escolhas de consumo.

Num grafico onde as abcissas representem o tempo e
as ordenadas os consumidores, € possivel representar
o processo de difusdo dum novo produto, como pode
ser observado nos quadros seguintes. Desta analise é
possivel, ainda que esquematicamente, individualizar os
diferentes tipos de consumidores nas fases do CVP.

CICLO DE ADOGAO DE NOVOS PRODUTOS
PELOS CONSUMIDORES

Crescimento Maturidade Declinio

4 W

Geoffrey Moore Introdugéo

"Crossing the (

Chasm"
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il Ke] e 8 S @»
%] = IS = e o
.© © @ © o o
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Os que adotam A maioria A maioria
-— no inicio inicial tardia
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Eis uma breve descricido dos diferentes tipos de
consumidores:

Os Entusiastas - sdo pessoas interessadas numa vasta
gama de atividades caracterizadas por um consideravel
grau de aventura, com vontade de realizar experiéncias
e investigacdes de novas ideias e novos produtos.

Os Entusiastas adquirem pelo desejo de satisfazer
a curiosidade; |léem muitas revistas (mais periddicos
especializados do que diarios); sdo pragmaticos e
gostam de experimentar novas coisas, NnOVOS Servigos.
N&ao estéo ligados a convengdes. O seu desejo de coisas
novas faz deles pioneiros na descoberta dos produtos.
Mantém uma certa "elasticidade" perante o pregco do
produto.

Os Visionarios - sdo aqueles que se encontram mais
proximo dos entusiastas, tendo caracteristicas muito
similares ainda que menos aventureiros. Sdo atentos,
gostam das novidades, mas ndo querem correr grandes
riscos. O Visionario ndo € um descobridor, deixa-se
arrastar e segue os pioneiros. E "infiel" (relativamente
aos produtos que compra) e gosta das novidades, com
alguma prudéncia. As novas ideias, propostas e produtos
fascinam-no, contudo n&o se deixa encurralar visto ser
discreto. O entusiasta é frequentemente entendido como
desviante ao sistema e assim o seu papel na difusdo da
novidade é limitado. Ja o visionario, ao invés, e muito
embora seja menos "descobridor', € mais lider de
opinido pela sua proximidade dos comportamentos e da
psicologia dos restantes consumidores. E determinante
para o sucesso da implantacédo do produto no mercado.

Os Pragmaticos, ao contrario dos grupos anteriores,
nao gostam particularmente da novidade. No centro dos
seus interesses encontra-se a propria vida quotidiana,
nao tém espirito de aventura e limitam-se a satisfazer
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a curiosidade olhando para o que os rodeia. Quando
adquirem, escolhem produtos tradicionais e faceis de
encontrar.

Sao, no entanto, abertos aos novos produtos que
comegam a circular no seu circulo de influéncia e estao
dispostos a adota-los.

Os Conservadores - procuram os produtos a que
estdo habituados e gostam de estar com outros em
grupo. Sao desconfiados quando confrontados com as
mudancas e aceitam-nas apenas quando a maioria ja
as legitimou e, portanto, se transformaram em tradicao.
E sensivel e atento aos "conselhos dos pais e amigos".
O seu ponto de referéncia é o passado. Este tipo de
consumidor é menos sofisticado nos préprios gostos do
que o entusiasta. Tem limitagcdes na curiosidade e na
procura do novo. Tem discreta elasticidade no confronto
com as escolhas dos produtos. Gosta da seguranca. E
muito sensivel as mudancas de preco e a publicidade.

Os Céticos sio o grupo de consumidores que s6 adota
um produto novo quando se deixa de fabricar o que
usava anteriormente.

4.1.2. PRECO

De todos os 4 “Pés” do marketing mix, o prego é unica
categoria que nos pode proporcionar rendimentos uma
vez que as outras trés geram custos.Esta aritmética nao
é facil de fazer uma vez que sao varios os fatores a ter
em conta e que podem influenciar ndo s6 o volume de
negocio da empresa, a margem, ou seja o lucro que se
vai obter com a comercializacdo do produto, bem como
e ndo menos importante, o sucesso ou o fracasso do
mesmo.

O preco também condiciona o posicionamento do
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produto no mercado passando fortes mensagens
aos consumidores de como devem percecionar a sua
qualidade. Se colocar a venda um produto muito inovador
e de muito boa qualidade por um preco baixo, ao nivel
dos produtos de baixa qualidade e ultrapassados, corro
o risco de ser percecionado pelos consumidores como
sendo de baixa qualidade e ultrapassado. Como ja vimos
anteriormente, esta no¢cao da percec¢ao do produto nas
diversas variedades € muito complexa e condicionante
do resultado final.

Desta forma, € normal que o marketeer nao esteja
sozinho na determinagao do prec¢o do produto uma vez
que o diretor financeiro também tem uma palavra a dizer,
bem como a direg&o geral.

Deve ainda ser tido em conta que o pre¢o tem uma acéao
imediata, ou seja, a decisao exerce uma agao imediata
sobre os resultados. Qualquer que seja a decisao, os
resultados, positivos ou negativos, fazem-se sentir
imediatamente.

Por fim e ndo menos importante, devemos terem atencao
que pelo que se acabou de referir, o preco € a variavel
que mais facilmente sofre “o ataque” da concorréncia,
ou seja, como tem implementacdo imediata e visivel,
esta sujeito as diferentes estratégias da concorréncia.

O que é o Prego?
O “preco é o dinheiro ou outras consideragoes (incluindo
outros produtos e servigos) trocado pela propriedade de

algo ou pelo uso de um produto ou servigo.” %

Por vezes, o pagamento pode nao ser exclusivamente
em dinheiro, em valor econdmico, também pode ser

38 Kerin / Hartley / Berkowitz / Rudelius, “Marketing” 82 Ed., pg.328.
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efetuado em produtos ou servigos, como por exemplo, a
clinica de saude presta servico clinico aos funcionarios
da oficina e esta paga em manutengéo das viaturas. A
esta forma de pagamento chamamos permuta. Estas
sdo, no entanto, formas de pagamento pouco habituais.

Sempre que a empresa desenvolve um novo produto,
encontra um novo canal para o seu produto, aborda uma
nova zona geografica, tem que estabelecer o seu prego.
O precgo, para além de ser o pagamento pelo produto
€ também uma forma de definir o posicionamento, a
qualidade do produto no mercado onde opera.

Este posicionamento estd condicionado por diversos
enquadramentos que competem entre si, numa relagao
direta preco/ qualidade.

Segundo Kotler * sdo nove as estratégias de prego/
qualidade, orientadas como o quadro seguinte o
demonstra:

Estratégia de
BAIXA assalto ao

"cliente"

Estratégia de | Estratégia de
falsa economia economia

PRECO

g ALTO MEDIO BAIXO
D . , . , .
8 ALTA Estratégia Qe Estratégia de | Estratégia de
o preco Premium alto valor valor alto
o
o Estratégia - -

z Estratégia de | Estratégia de
w | MEDIA
o de preco valor médio valor bom
< excessivo
o
|
<
o)
(e

39 Kotler, Phillip, “Marketing Esséncial”, Pearson, 205, pg. 266
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4121 ETAPAS PARA DEFINIR O PRECO DE
UM PRODUTO OU SERVICO

Ainda segundo Kotler “° para estabelecerem o preco
para os seus produtos, as empresas seguem habitual-
mente um plano em 6 etapas, ou seja:

1. Selecao da definicdo de precos

2. Definigao da procura

3. Estimativa de custos

4. Analise de custos, precos e ofertas dos concorrentes
5. Selecao de um método de definicdo de precos

6. Selecao do preco final

1. Seleg¢ao da definigcao de precos

A definigdo dos pregos tem como finalidade atingir um
destes cinco objetivos principais;

* A sobrevivéncia;

* A maximizacgao do lucro;

* A maximizag¢ao da participagao no mercado;
* O desnatamento do mercado ou;

* Alideranca pela qualidade do produto.

A sobrevivéncia, como o préprio nome indica, tem um
objetivo a curto prazo, aplicado por empresas em difi-
culdades e que procuram obter o lucro suficiente para
manterem a empresa em funcionamento.

A maximizacao do lucro, aplica-se a empresas que
procuram, em fungéo da procura e dos custos, encontrar
0 preco mais alto possivel sem perder fluxo de caixa.
Esta opcdo acarreta alguns riscos resultante das rea-
¢cbes dos concorrentes e do préprio mercado que pode

rejeitar os valores cobrados.
40 Idem, pg. 266
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Maximizar a participagao de mercado tem como
pressuposto que um volume maior de vendas trara
custos mais baixos e lucros mais altos a longo prazo.
Esta estratégia tem cabimento quando o mercado é
altamente sensivel ao preco e reage positivamente a
indicagc&o de um precgo baixo. Pode ter ainda a vantagem
de desencorajar a concorréncia.

Se por outro lado a empresa pensa em praticar precos
altos para desnatar o mercado, significa que tem como
objetivo transmitir aimagem de um produto de qualidade,
dificil de produzir e afastar a concorréncia.

Ja os que procuram uma estratégia de lideranga
pela qualidade do produto oferecem uma qualidade
superior, acrescentam caracteristicas inovadoras que
proporcionam novos beneficios a um prego premium.

2. Definigao da procura

O preco definido condiciona a procura do produto,
ou seja, normalmente quanto mais alto o pregco, mais
baixa a procura e vice-versa. No caso de produtos de
prestigio, o aumento do prego pode ajudar a aumentar a
procura pelo efeito de perceg¢ao de qualidade, pode ser
entendido como indicador de um produto de qualidade
superior.

As empresas devem, no entanto, ter cuidado com o
conceito de prego psicolégico, ou seja, para quase
todas as coisas os consumidores estabelecem um valor
acima do qual nao estao dispostos a pagar. Por exemplo,
por um computador portatii de muito boa qualidade
estou disposto a pagar 1 500€ e poderei eventualmente
despender até 1 700€ mas, em circunstancia alguma
estarei disposto a pagar 2 000€. O que significa que
0 meu prego psicolégico para aquele tipo de produto
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condiciona o valor que estou disposto a pagar mesmo
que reconheca que o produto valha mais. Eu é que ndo
estou disposto a pagar mais.

Neste campo devemos trabalhar com o conceito de
sensibilidade a procura. Asensibilidade a procura ajuda
a determinar os volumes de compra no mercado a precos
diferenciados, ajudando a perceber a sensibilidade do
mercado aos diferentes precos.

Assim, o primeiro passo para se estimar a procura &
entender o que influencia a sensibilidade ao preco.

Segundo Nagle e Holden #', o consumidor € menos

sensivel ao preco quando:

* O produto é mais diferenciado.

* Os compradores pensam que nao existem substitutos.

* Quando a qualidade dos substitutos nao € comparavel.

* O valor € muito baixo face ao rendimento do comprador.

* O valor desse produto é pequeno face ao total do custo
final do produto.

* Parte do custo € assumida por terceiros.

* O produto é utilizado em conjunto com outros ativos ja
comprados.

* Presume-se que o produto possui mais qualidade,
prestigio ou exclusividade.

* Os compradores nao podem armazenar o produto.

Deve-se ainda ter em conta a evolugdo dos
comportamentos dos consumidores em relagao ao uso
das novas tecnologias e a disponibilidade da informagao
para consulta on-line. “Tudo esta na net” ndo é uma
expressao va e hoje em dia calcula-se que 83% das
compras sao precedidas de uma consulta na internet.
Este facto faz com que os consumidores em geral
estejam muito mais sensiveis a questao dos precos e a

41 NAGLE, Thomas T.; HOLDEN, Reed K. Estratégia e taticas de pregos: um guia para decisdes lucrativas. Sdo
Paulo: Prentice Hall, 2003 cap.4.
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facilidade em compararem as caracteristicas do produto. outro lado muda consideravelmente é elastica.

. . - - 43 A 3 I -
Mas como é que definimos a estimativa das curvas de Para Hanssens *, a procura € menos elastica quando:

procura? » Ha poucos substitutos ou concorrentes;

Ainda segundo Kotler *>, podem ser usados trés métodos

basicos: * Os compradores nao percebem o pre¢o mais alto

- L e imediatamente;
« Andlise estatistica de pregos - processo

extremamente complicado e com um grau de

e Os compradores ndo mudam os seus habitos de
falibilidade elevado. P

compra € ndo procuram pre¢os mais baixos;

* Realizagao de experiéncias com pregos, fazendo
variar os precos de um produto numa mesma loja,
registando o efeito sobre os consumidores. Ou ainda,
praticar precos semelhantes em locais similares
observado as consequéncias nas vendas. Podem
ainda ser aplicados 0s mesmos processos nas
plataformas de e-commerce ou nos proprios sites das
empresas recorrendo a estratégias de promogdes ou 3. Estimativa de custos
de campanhas especiais.

* Os compradores consideram justos 0s pre¢cos mais
altos.

Os valores da alteracdo do preco condicionam

significativamente os resultados influenciando
drasticamente a estimativa de procura.

Como vimos anteriormente, a procura estabelece um

« Podemos sempre perguntar diretamente aos valor maximo para o prego e o custo estabelece o valor
potenciais compradores quanto estariam dispostos minimo a praticar.
a pagar por um produto com aquelas caracteristicas 0
especificas. Claro que neste caso corremos 0O risco Naturalmente as empresas desejam receber um valor
de sermos enganados pelas falsas respostas dos que cubra o preco da producao, da distribuicdo, das Estimativa de custos.
consumidores que terdo tendéncia a reduzir o valor vendas e da promogé&o e que garanta um lucro justo pelo
que estdo dispostos a pagar pelo produto com medo seu esforgo e risco.
que a empresa inflacione o pregco. Em qualquer dos
casos nao se pode deixar de ter em consideragao a Vejamos entdo o que deve ser levado em consideragéo
reacao da concorréncia. para que possamos chegar a estimativa de custos.
As empresas precisam igualmente de saber qual a . o B B
elasticidade do preco a procura, ou seja, no caso de Os tipos de custos e niveis de produgdo estdo
haver uma mudanca de precos como & que a procura intimamente relacionados e determinam o custo total do
reagiria. Se a procura ndo muda com uma pequena produto.

alteragdo no preco, significa que é inelastica, se por
43 Dominique M. Hanssens, Leonard J. Parsons e Randall L. Schultz, “Market response models: econometrics

42 Kotler, Phillip, “Marketing Esséncial”, Pearson, 205, pg. 266 and time series analysis. Boston: Kluwer Academic Publishers, 1990, pg 187-191.
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Os custos de uma empresa podem ser de duas ordens,
fixos ou variaveis.

Custos fixos ou custos indiretos, sao os que nao variam
em funcao da producio ou da receita de vendas, como
por exemplo, rendas das instalagdes, salarios, juros,
equipamentos, etc.

Os custos variaveis variam diretamente em fung¢ao do
nivel da producgdo. Apesar de podermos chegar a um
preco fixo por unidade, o estabelecimento deste preco
depende das quantidades produzidas. Pode ainda
acontecer que em fungdo da producdo em épocas
diferentes, com a flutuacdo dos precos das matérias-
primas e de diferentes quantidades produzidas, que
tenhamos lotes de produtos com precos diferentes entre
Si.

Os custos totais apuram-se através da soma dos
custos fixos com os custos variaveis em determinado
nivel de producao.

O custo médio é o custo unitario desse nivel de
producdo. E igual aos custos totais a dividir pela
producdo. Para que nao acontegam prejuizos é
necessario que a empresa calcule como os seus custos
variam ao longo dos diferentes niveis de producéo.
Como é sabido, um aumento de producgao leva a uma
diminui¢ado do custo médio uma vez que os custos fixos
sao divididos pela produgao de maiores quantidades
de unidades. Apesar das producgdes iniciais terem um
custo mais elevado e consequentemente os produtos
desse nivel terem saido mais caros, os das producoes
seguintes sairam mais baratos podendo calcular um
custo médio mais baixo.

Por norma, a empresa usa este custo médio para
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aumentar a sua capitalizagao, ou seja, aumentar a sua
margem de lucro ou, 0 que € mais comum, para se
defender de ataques dos concorrentes no mercado. Se
0 custo médio vai baixando ao longo do ciclo de vida
do produto, a empresa pode aumentar as estratégias
promocionais de forma a manter a sua quota de mercado
estavel.

4. Andlise de custos, precos e ofertas dos
concorrentes

A partir das variaveis de preco possiveis, calculados
a partir dos custos de producdo e pela procura do
mercado, a empresa tera entdo que avaliar quais os
precos e possiveis reacgdes dos concorrentes.

Ao analisar as diferentes ofertas dos concorrentes em
relacédo a sua oferta, e sempre que esta seja equivalente
a dos concorrentes, ndo podera aplicar um prego superior
sob risco de perder vendas.

Se a sua oferta é superior, ou seja, o produto tem melhor
qualidade e mais caracteristicas inovadoras, entao
pode aplicar um pregco um pouco superior ao produto
dos seus concorrentes. Neste caso estaria claramente
a posicionar-se acima dos demais passando uma
mensagem clara ao mercado. Temos mais qualidade,
queremos que o comprador tenha consciéncia disso e
que esteja disposto a pagar por tal.

Independentemente da decisao a tomar nao se esqueca
gue a concorréncia “nao dorme” e que também ela esta
atenta as flutuacbes de mercado e pronta a responder
as suas estratégias. Uma acgao provoca invariavelmente
uma reacgao. Antecipar as reacbes dos nossos
concorrentes ajuda a garantir a nossa sobrevivéncia no
mercado.
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5. Selecao de um método de definicao de pregos

Para selecionar um método de definicdo de precos
devemos ter em conta a procura dos clientes, o custo do
produto e os precos da concorréncia.

O custo define o preco minimo. Os precos dos
concorrentes ajudam a encontrar uma orientagao
para o preco. A procura pelo produto, a avaliacido das
caracteristicas e a sensibilidade ao preco estabelecem
o valor maximo.

Assim temos uma matriz que vai do preco mais alto que
provavelmente ndo gerara vendas, ao pre¢co mais baixo
que nao gerara lucros.

Vejamos alguns dos métodos que podem ser usados
para definir o preco de um produto.

Avaliagéo do Pregos dos

produto Concorrentes

Custos Precos dos

substitutos

Método de Markup
Consiste em adicionar um markup padrao ao custo do

produto, ou seja, € aplicada uma margem fixa ao custo do
produto, independentemente da procura do mercado, do
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preco da concorréncia e da sensibilidade ao preco. Este
€ 0 método mais usado em multiplos negdcios que vao
desde a construgao civil ao comércio, aos profissionais
liberais, etc.

Imaginemos, por exemplo, que o fabricante de
purificadores de agua tinha as seguintes expetativas de
custos e de vendas:

O custo por unidade é de:

VALORES EXPECTADOS €
Custo variavel por unidade 20
Custo fixo 5000.000
Expectativa de vendas (unidades) 1000.000

20 € (custo variavel unidade) + [500.000 (custo fixo) /
por 100.000 unidades] = 25 € por unidade

Se o fabricante quer obter uma margem (Markup) de 30
por cento sobre as vendas, o0 seu preco devera ser:

25 € (custo por unidade) / 0,7 = 35.71 ou 36 € precgo de
venda

Desta forma o fabricante vende por 36 € e obtém um
lucro de 11 € por unidade. Os revendedores podem agora
aplicar a sua margem, imaginemos, 50 por cento sobre
o precgo de venda, aplicam o valor final ao consumidor
de 72 € o que corresponde a uma margem (Markup) de
100 por cento sobre o custo. Este método, apesar de
direto e simples, € de reduzida eficacia uma vez que nao
leva em consideragdo a procura do mercado, O prego
da concorréncia e a sensibilidade ao prego. A tendéncia
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natural € a de definir o preco num nivel muito elevado
como forma de recuperar rapidamente o investimento
efetuado. Esta estratégia revelou-se penosa para a Sony
quando colocou o preco dos seus leitores de video Beta
acima dos concorrentes VHS, provocando com isso uma
venda massiva dos VHS’s. Neste caso, a capacidade
dos fabricantes de sistemas VHS de definir com clareza
qual era a sensibilidade ao preco do mercado, neste
produto em particular, levou-os a baixar o preco de forma
a captarem novos segmentos e a alargarem o mercado
a um maior numero de consumidores potenciais. Uma
vez conquistado o mercado foi facil, pelo aumento do
consumo, recuperar a sua margem de lucro.

Método de retorno alvo.

Este método tem como pretensdo garantir que a
empresa vai obter um RO/ # determinado, ou seja, um
retorno garantido sobre o seu investimento. Este método
tem-se revelado muito falivel uma vez que assenta na
garantia de que os custos ndo sofrerdo aumentos e
ainda pressupondo de que se vai atingir a previsdo de
vendas. Nao tem, portanto, em consideracédo fatores
como a concorréncia ou as vicissitudes do mercado.

Método do valor percecionado.

Este método é cada vez mais utilizado pelas empresas
para atribuirem o preco aos seus produtos ou servigos.
Como o proprio nome sugere, o prego é calculado a
partir do valor que é percecionado pelo cliente como
um valor justo. Neste método contamos com a “forga
de marketing” para aumentar o valor percecionado e
proporcionar a atribuicdo de um preco mais elevado.

Sao varios os elementos a serem tidos em consideracao,

44 ROI, retorno sobre investimento (em inglés, return on investment ou ROI), é a relagdo entre a quantidade de
dinheiro ganho (ou perdido) como resultado de um investimento e a quantidade de dinheiro investido.
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ou seja, a imagem que o comprador tem do produto
depende de fatores como o canal de distribuicdo, a
qualidade das garantias, a reputagao do fornecedor, etc.

Claro que neste caso o fator chave é a necessidade de
assegurarmos que o cliente percebe o valor da nossa
oferta em comparacéo com a concorréncia. Caso 0 nosso
produto ndo tenha claramente valor acrescido e tenha
um preco mais elevado, estara condenado. Nao basta,
portanto, o produto ter valor acrescido, € necessario que
o cliente o perceba como tal.

Mesmo assim, podemos estar a entregar mais valor do
que 0s nossos concorrentes mas de uma forma mal
dirigida, desajustado as necessidades e as motivagdes
dos consumidores. Se por exemplo estivéssemos a
tentar vender um Ferrari em vez de um Fiat Punto, num
mercado de classe média baixa, apesar de estarmos a
entregar muito mais valor, do ponto de vista de poténcia,
design, etc., estariamos a entregar muito menos valor
em termos de preco absoluto e de consumo, o que
afastaria claramente o cliente da compra. Da compra,
nao da atracao pelo produto.

Método de pregos com base no valor.

As empresas que o praticam apostam na comercializagao
de produtos de alto valor por um precgo baixo, procurando
com esta estratégia diminuir a necessidade de estarem
sempre a fazer promogdes e campanhas, com o objetivo
de atrair e fidelizar clientes. O que acontece é que o
comportamento do consumidor tem uma elevada curva
de resposta as promocgdes, campanhas e, acima de
tudo, a palavra magica “gratis”. O efeito é, portanto,
demorado e ndo é garantido a médio e longo prazo.
Mesmo empresas que apostaram neste método como
o lkea e ganharam um significativo posicionamento no
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mercado, viram-se obrigadas a recorrer a estratégias
de promocgodes e campanhas tal como a dos cartdes de
fidelizagdo. No caso concreto do /kea, o sucesso nao
se deve apenas ao método de atribuicdo de precos
mas fundamentalmente a sua estratégia inovadora de
producao que a torna fantasticamente competitiva e de
uma qualidade surpreendente.

Método dos pregos de mercado.

Na determinacao do preco por este método, o mercado
€ “rei”, ou seja, o prego é determinado em funcéo dos
precos existentes no mercado para produtos similares.

Este método tem ainda a virtude de permitir incorporar
no seu calculo partes de outros métodos aqui referidos,
gerando uma dinamica permanente entre a producéo, o
marketing e a componente financeira.

Se tivermos em conta as virtudes dos métodos referidos
anteriormente e o0s inserirmos numa perspetiva de
mercado, teremos uma visdo mais largada do processo
e, acima de tudo, mais flexivel. Por um lado nao
queremos deixar de ter a nossa margem de lucro, o que
€ importante, mas nédo nos permitimos a ficar fora de
mercado porque fomos inflexiveis na margem de 20%,
por exemplo.

Analisamos a percecao que o cliente tem do valor do
nosso produto ou servico sem perdermos de vista a
oferta do mercado. Tentaremos sempre oferecer mais
por menos, sem desnecessariamente corromper as
margens.

6. Selegao do preco final

Para além do método de determinacdo do preco, a
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empresa deve ainda ter em conta outros fatores do mix
de marketing a considerar para o preco final.

Como afirma Kottler, para além do tipo de investimento
a efetuar no mix de marketing, deve ainda ser tido em
consideracao as politicas existentes na empresa de
forma a garantir a coeréncia da estratégia da empresa.

Deve ainda ser avaliado o impacto destas decisoes nas
equipas de vendas e no canal de distribuig¢ao.

Dependendo da dimensao e da extensdo do mercado
a abarcar, as empresas optam por determinar uma
estrutura de pregos que refletem a necessidade de
adotar diferentes estratégias de adequacgao de precos,
ou seja:

* O preco geografico.
O que significa estabelecer pregos diferentes para
diferentes clientes, em diferentes locais e paises.

* O prego com descontos e concessoes.
Basicamente o que todas as empresas fazem é praticar
diferentes precos em funcdo do volume de compras
ou da sazonalidade, ou ainda em funcao de condicdes
especiais e de pagamento.

* O prego promocional.

Sao muitas as técnicas de prego promocional em vigor
no mercado que vao desde o preco de ocasido até aos
descontos psicologicos. No entanto, deve ser atendida
a legislagdo em vigor que preserva as boas praticas
comerciais, evitando-se assim cair em processos ilegais
que prejudicam a imagem da empresa.

* O precgo discriminatorio.

O prego discriminatdrio, para Kottler, € quando uma empresa
vende um produto ou servigo por dois ou mais precos que
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nao refletem uma diferenca proporcional de custos.

4.2. PONTO DE VENDA (DISTRIBUICAO)

Uma vez definido o mercado alvo a empresa tem que
decidir como € que vai colocar a venda os seus produtos.
Como é que vai chegar aos consumidores finais. E esta
€ uma das decisbes mais importantes e determinantes
para o sucesso de uma empresa.

Todos os dias vemos os resultados das decisdes que
alguém tomou em termos de canais de distribuicao.

Compramos batatas da Ruffles no Continente,
um smartphone na FNAC, chegamos a casa e
encomendamos um livro na Amazon, pela internet.
Enquanto pesquisavamos lembramo-nos que n&o temos
alface para a salada do jantar e fomos a mercearia da
esquina fazer esta ultima compra.

Na realidade foram as decisdes e as escolhas dos canais
de distribuicdo efetuadas pelos responsaveis destas
empresas que nos proporcionaram a possibilidade de
ter acesso a todos estes produtos mencionados.

Qualquer que seja o produto ou o servigo, do mais
complexo ao mais elementar, tera que ter um canal de
distribuicdo para chegar ao consumidor final, mesmo
quando é diretamente do produtor ao consumidor, como
€ o0 caso do agricultor que vai com o trator para a beira
da estrada vender os meldes que acabou de recolher na
sua quinta.

Para que as decisbes relativas a determinacao dos
canais de distribuicdo sejam consideradas de forma
metddica e sistematica devem considerar-se as
seqguintes caracteristicas:
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1. As caracteristicas do consumidor selecionado: o nimero, a
concentragao geografica e a dimensao.

2. As caracteristicas do produto: o valor, o peso, o tempo de
consumo, a standardizagéo e outras.

3. As caracteristicas do intermediario: a capacidade do
operador intermediario e a sua area de distribuigao.

4. As caracteristicas ambientais: as caracteristicas
econdmicas, sociais, tecnoldgicas e politicas do ambiente e a
situagao da concorréncia.

5. As caracteristicas empresariais: a dimenséo for¢a da

empresa, a experiéncia passada, as politicas de marketing.

Algumas estratégias prevéem a utilizagcdo de canais
multiplos de distribuicdo segundo os segmentos de
mercado aos quais se dirigem. A sua escolha permite
adaptar o sistema distributivo as caracteristicas do
consumidor.

A empresa pode confiar a escolha do sistema de
distribuicdo a terceiros ou fazé-lo diretamente. No
primeiro caso, ocorre estabelecer acordos de natureza
diversa, a fim de se adaptar as exigéncias. Deve ter em
conta a possibilidade de em qualquer momento surgir
a necessidade de investir em novos segmentos de
mercado que podem obrigar a modificagao do sistema
de distribuicao.

No caso do marketing de servigos, a quinta variavel
do mix diz respeito ao fator humano. Nos servicos,
as pessoas, 0 profissional e as suas competéncias
assumem uma maior importancia estratégica do que
em qualquer outro setor. O "produto servi¢go" tem como
elemento chave o relacionamento humano. Sdo as
pessoas que desenvolvem e criam imagens positivas da

MARKETING

CZ2C0Q

Centro de Formacdo Profissional
para o Comércio e Afins

&

Marketing de servicos.

o7



C=C0Q

o8

Centro de Formacéo Profissional
para o Comércio e Afins

CONCEBER UMA ESTRATEGIA DE MARKETING

empresa e do sucesso do produto.

A partir dos mercados alvo, previamente determinado
pelos estudos de mercado, a empresa cria uma cadeia,
uma rede de valor, de forma a colocar os seus produtos
em lugares estratégicos e comercialmente favoraveis
tendo em atencéo as necessidades dos consumidores.
Assim, a visao tradicional dos 4 “Pés”, em que vamos
colocando arbitrariamente produto no mercado, vé-se
confrontada com a necessidade de nos centrarmos no
cliente e nas suas necessidades. A empresa deve ser
colocada no centro de uma rede de valor, “um sistema
de parcerias e aliangas que a empresa cria para produzir,
aumentar e entregar as suas ofertas. Uma cadeia
de valor que inclui os fornecedores da empresa e 0s
fornecedores desses fornecedores, 0s clientes imediatos
da empresa e 0s consumidores desses clientes.” 4

Este conceito introduzido por Michael Porter, em 1985,
permite tomar uma seérie de decisdes estratégicas
fundamentais para o sucesso da distribuicdo dos
produtos da empresa.

Segundo Kottler, podemos determinar com exatidao em
que nivel, mais luxo ou menos luxo, pretendemos operar
e adequar a utilizacdo dos diferentes canais de acordo
com o pretendido. Podemos igualmente identificar com
maior precisdo as flutuagcdes e as ameacgas, nestes
niveis e o impacto que podem ter nos precos e no fluxo
de mercadorias.

Para que possamos gerir cadeias de valor em varias
localizagbes geograficas e em diferentes niveis, as
empresas tém que investir cada vez mais em sistemas
de gestdo e softwares sofisticados. S6 como exemplo,

45 Kotler, Keller, Brady, “Marketing Management", 142 ed., pg. 466, Pearson, 2012.

MARKETING

CONCEBER UMA ESTRATEGIA DE MARKETING

O Boticario atua em Portugal num segmento diferente
do que atua no Brasil, a Portugalia esta em Macau num
segmento superior ao de Portugal.

4.21. SELECAO DE UM INTERMEDIARIO

Porque entregamos a distribuicao dos nossos
produtos a um intermediario?

Entregar aresponsabilidade de distribuir ou comercializar
os produtos a um intermediario, implica perder uma parte
do controle sobre como e para quem € que os produtos
sao vendidos.

Por outro lado, a maioria das empresas nao teria
capacidade para comercializar os seus produtos em
todos os mercados potenciais.

Construir uma rede de distribuicdo tem custos muito
elevados e demora muito tempo até se tornar eficaz e
rentavel.

Num determinado momento tera que se tomar uma
decisdo e, normalmente, & preferivel concentrar-se o
esforgo no desenvolvimento dos produtos, em vez de se
desperdicar tempo e energia a tentar fazer o que outros
podem proporcionar, por um valor aceitavel.

Os intermediarios, “desempenham uma fungdo
transacional que envolve a compra, a venda e o risco
assumido pela armazenagem de stocks antes das
vendas. Também desempenham uma fungdo logistica
evidente na colocagdo de produto nas lojas de venda.
Por fim, os intermediarios desempenham func¢bes
facilitadoras, auxiliando os produtores a tornar produtos
e servicos mais atraentes para os compradores.” 46

46 Kerin, Hartley, Berkowitz, Rudelius, “Marketing”, 8* ed.McGraw-Hill, 2008.
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Funcgao Transacional do Intermediario

» Compra
Comprar produtos para revenda.

* Venda
Realizar contratos com clientes, promover produtos, recolher
pedidos.

* Assumir Riscos
Assumir os riscos do negécio, comprar stock que pode tornar-
se obsoleto.

Funcao Logistica do Intermediario

* Diversidade
Comprar diversidade de produtos de diversas fontes para
suprir as necessidades do mercado.

* Armazenamento
Garantir o espago de armazenagem e de gestao de stocks.

* Selegcao
Comprar em grandes quantidades e agregar em lotes mais
pequenos de acordo com os desejos dos consumidores.

* Transporte
Garantir a entrega dos produtos em todos os pontos de vendas
determinados.

Funcao facilitadora do Intermediario

¢ Financiamento
Concesséo de crédito aos clientes.

¢ Classificagao
Inspecionar, testar ou julgar os produtos e determinar o grau
de valor em fungdo da qualidade.

* Pesquisa e Informagao de Marketing
Fornecer informacdes para clientes e fornecedores, incluindo
condigdes competitivas e tendéncias.
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Os canais de marketing podem ter varios niveis em
funcdo do mercado e da complexidade necessaria para
se chegar ao consumidor final.

Um canal de nivel 0 é quando o fabricante vende
diretamente ao consumidor final. Um exemplo ja referido
anteriormente, o do agricultor que vende o0s seus
produtos a beira da estrada.Tradicionalmente, o canal
de distribuicdo pode ir até trés ou quatro niveis, embora
0 mais comum sejam dois a trés niveis.

Assim teremos: o grossista, o revendedor e o retalho.

Com o desenvolvimento do e-commerce muitos
fabricantes desenvolvem canais de distribuigdo mistos,
quer em termos de parcerias comerciais, quer em
termos de parcerias logisticas. O mundo digital permite
hoje que o fabricante mantenha o controlo dos clientes
finais, comunicando diretamente com eles via internet,
mas beneficie de todas as facilidades de ter distribuigao
local, personalizada e eficaz.

Nunca como hoje, se desenvolveram tantas parcerias
comerciais entre o mundo fisico e o mundo virtual,
ou seja, ambos o0s canais concorrem com estratégias
concertadas para proporcionar ao cliente uma
experiéncia unica de compra, potenciando a informagao
com a experiéncia sentida na loja fisica.

4.2.2. ESCOLHA DOS CANAIS DE DISTRIBUICAO

O que é que devemos levar em conta ao escolher o
canal de distribuicao?

Como vimos anteriormente, as possibilidades de escolha

sdo multiplas bem como as possibilidades de cruzar
diferentes tipos de canais de distribuicdo. Também
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como ja referido, verifica-se as empresas tém hoje a
possibilidade de usar um mix de canais, com o objetivo
de alcancar diferentes segmentos de compradores e
entregar os produtos a certos a cada um.

Desta forma, podemos dizer que os primeiros fatores a
ter em linha de conta sao:

Os direitos e Os tipos de

responsabili- intermediarios
dades de cada disponiveis.

membro.

O n° de intermediarios
necessarios.

Na posse desta informacao, a empresa deve colocar e
encontrar respostas para as seguintes questoes:

1.Que canal e quais os intermediarios que ofereceréo
melhor cobertura para o mercado alvo?

2.Que canal e quais os intermediarios que melhor
satisfarao as necessidades de compra do mercado
alvo?

3.Que canal e quais os intermediarios serdo mais
lucrativos?

Com os dados recolhidos e com as respostas as
perguntas ja colocadas, temos agora pela frente a dificil
tarefa de determinar o tipo de cobertura do Mercado
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Alvo. Existem basicamente trés tipos de cobertura:

DISTRIBUICAO DISTRIBUICAO DISTRIBUICAO
INTENSIVA EXCLUSIVA SELETIVA

- Implica a - Selegao criteriosa [ - O n° de lojas de
colocagao de do retalho que retalho escolhidas
produto no maior vai comercializar é seletivo sem
numero possivel de || o produto numa assumir caracter de
retalho. determinada area exclusividade.

Ex: Fastfood, geografica Ex.: Relégios gama

doces, jornais, Ex.: Automoveis, média, marcas de
refrigerantes. relégios gama roupa, eftc.

Esta é a forma
mais escolhida pela
sua versatilidade.

alta, perfumes,
computadores.

Um outro fator extremamente importante na escolha
dos canais de distribuigdo € o de garantir que os

intermediarios estdo a altura de satisfazer as
exigéncias dos consumidores.

Os compradores sao cada vez mais exigentes na forma
como se relacionam com as empresas a quem compram
os produtos, exigindo uma relagéo pronta e eficaz em
diferentes categorias, fazendo depender a sua decisdo
de compra destas estarem plenamente satisfeitas. As
categorias s&o:

INFORMAGAO

\

CONVENIENCIA
VARIEDADE

SERVICOS DE
ASSISTENCIA

-

e
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A informagao € uma exigéncia importante, quer os
consumidores nado possuam muita informagao quer
quando possuem muita informagdo, como é o caso
atualmente, com o permanente acesso a internet. E
necessario garantir que os intermediarios tém bons
canais de informacao, ou eventualmente, estabelecer
parcerias com eles, criando esses canais através de
marketing digital, capaz de estabelecer a ponte entre a
informacao e a loja fisica.

Em alguns casos pode ser necessario criar lojas fisicas
da empresa para assegurar esta informac&o. E o caso
da Apple ou da Microsoft ou ainda da Samsung.

Conveniéncia - tem muitos significados para os
clientes e inevitavelmente depende essencialmente do
produto que estamos a comercializar. No caso de um
refrigerante ele deve estar a distdncia de um braco,
como é o caso da coca-cola. No caso de uma guitarra
elétrica, esta deve estar a distancia de uma viagem de
carro nao superior a 30 minutos. Conveniéncia pode
também significar o minimo de tempo despendido na
compra ao prego mais baixo possivel, como é o objetivo
da MIDAS que garante a manutencédo da sua viatura
em 30m e com orgamento e marcacdo por internet.
Pode igualmente escolher em que localidade pretende
efetuar o servigo.

A variedade é uma necessidade que reflete a
caracteristica do cliente atual. Mesmo quando ja tem
praticamente decidida a compra, gosta de ter opgéo
entre diversos itens concorrentes e complementares a
escolha, quer em amplitude, quer em profundidade.

Por fim, mas ndo menos importante, os servigos de
assisténcia fornecidos pelos intermediarios constituem
uma importante exigéncia dos clientes para a maioria
dos produtos a comercializar.
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Ao determinar a forma como fazemos chegar o produto
ao consumidor final, quer utilizemos intermediarios,
quer desenvolvamos uma rede de distribuicdo propria,
a questdo da lucratividade ¢ fulcral na tomada de
decisdo. E sabido que o custo de um canal é uma
dimenséo critica na lucratividade da empresa.

4.3. PROMOCAO

A promogao engloba todas as ferramentas que possam
levar uma mensagem a audiéncia escolhida como alvo.
As principais ferramentas podem ser enquadradas em
7 grandes classes:

-

/7 \
!
-

Estamos cada vez mais longe das estratégias de
marketing mix e cada vez mais a adotar estratégias
de mix de marketing, procurando a melhor estratégia
em fun¢ao do produto e do perfil do consumidor que se
pretende atingir.

As campanhas publicitarias dos anos 80 e 90,
construidas a partir de uma estrutura de marketing
mix rigida, s&o, nos tempos atuais, completamente
descabidas e desapropriadas.
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Para além da flexibilidade necessaria para escolher de
forma apropriada a estratégia promocional adequada e
num racio custo/proveito sustentavel, devemos ainda
ter em conta a importancia de concorrer para a criagao
do Brand Equity *" desejado.

4.3.1. PUBLICIDADE

Uma das decisbes estratégicas a tomar quando da
elaboracado de uma campanha publicitaria é a relativa a
escolha do meio de comunicacgao a utilizar.

Um eventual erro nesta fase tera a dupla consequéncia
de desperdicio de recursos e limitacdo da eficacia da
campanha.

A escolha do meio comeca com uma atividade de
estudo, planeada em funcao do produto e do mercado
a alcancar.

Avaliamos o comportamento do consumidor na sua
relacdo com os diferentes meios de comunicacgao.

Sucessivamente vamos isolando os melhores periodos
de tempo, ao longo do dia, da semana e do més,
podendo mesmo a chegar ao ano, em fung¢éao do tipo de
produto que pretendemos promover.

Por ultimo, confrontam-se hipéteses de meios com
os respetivos custos por forma a determinar a melhor
combinacgao e o melhor uso do orgamento.

Os objetivos séao:

47 Brand Equity, ver cap. Novos Conceitos de Marketing.
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Atingir a maxima
cobertura util
com o orgamento
disponivel.

Criar um alto nivel Evitar dispersdes

de impacto. inuteis.

Atingir uma vasta
difus&o do tema
da campanha.

Quais sao as principais caracteristicas dos "Media"?
Quotidianos

As principais vantagens oferecidas pelos jornais diarios
sao a flexibilidade (os anuncios podem variar de uma
zona para outra), o prestigio que gozam na area de
difusdo, amplitude de mercado atingido, a possibilidade
de controlar o segmento de leitores a que se dirige a
mensagem, a coordenagdo com outras formas de
publicidade. As desvantagens respeitam a breve
duracgao de vida do quotidiano (dia) e leitura rapida dos
leitores.

Revistas
As principais vantagens oferecidas pela publicidade em

revistas sdo: a possibilidade de se dirigir diretamente ao
segmento do mercado selecionado, reproduzir a um nivel
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elevado a qualidade da imagem da mensagem, uma
maior duracao de vida da revista e o prestigio associado
a imagem que a revista tem junto dos seus leitores. A
maior desvantagem respeita a falta de flexibilidade
oferecida, tendo em conta os tempos técnicos longos
de preparacao, sobretudo, se comparados com os dos
quotidianos, radio e televisao.

Televisao

A televisdo detém, ainda hoje, os maiores encaixes
provenientes da atividade publicitaria. No entanto,
assistimos a uma diminuigdo da sua importancia e uma
cada vez mais consensual ideia de que a publicidade
televisiva ndao vende. Ou pelo menos nao é o verdadeiro
motivador da decisdo de compra dos consumidores,
segundo Martin Lindstrom. 48

A publicidade televisiva tem a principal funcdo de dar
a conhecer a existéncia do produto. O consumidor vé
cada vez menos televisdo, porque tem outros meios
com o0s quais reparte a atencdo e por isso mesmo 0s
anuncios sao cada vez mais curtos, tentando passar
a mensagem emocional, mais precisamente tentando
ativar os marcadores somaticos para que o anuncio se
torne memoravel.

Mas o que é um “marcador somatico”?

E como um sinalizador no cérebro, que conecta uma
experiéncia ou emocao a uma reacao especifica. Ocorre
algo similar ao que aconteceu durante a Segunda Guerra
Mundial. Quem sofreu com a escassez de alimentos e
aprendeu a armazena-los durante o conflito, manteve o
habito de fazer provisbes mesmo que a probabilidade de
uma nova guerra fosse escassa.

48 LINDSTROM, Martin, Buyology — A Ciéncia do Neuromarketing, Gestao Plus edi¢des, 2009, Lisboa.
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Por outro lado, sabemos que a eficacia da mensagem
se vai perdendo na direta proporgao do alargamento do
target a atingir. Quanto maior o target menor a eficacia
da mensagem, menor a possibilidade de alcangar os
potenciais consumidores.

Outro aspeto importante deste tipo de publicidade é
a dificuldade que temos em medir a eficacia dos seus
resultados. E sempre muito dificil determinar com
precisao se a decisao de compra dos consumidores se
deveu aos anuncios publicitarios na TV ou se a todas as
restantes atividades promocionais. John Wanamaker,
em 1838, afirmava, “sei que uma das metades do meu
orcamento de publicidade é desperdicada; s6 ndo sei
qual delas.”

Os custos numa campanha de marketing que envolva a
televisdo, sdo muito elevados e, portanto, a decisao deve
ser cuidadosamente ponderada e avaliada em funcéao
do produto e do mercado que se pretende alcancar.

Radio

As vantagens das mensagens publicitarias transmitidas
por meio radiofénico referem-se ao imediatismo com que
séo percebidas (estudos demonstram que a maior parte
das pessoas consideram a radio um instrumento de
atualizacdo), baixos custos, flexibilidade, possibilidade
de selecdo pratica da audiéncia, mobilidade.

As desvantagens dizem respeito a fragmentagdo e a
natureza temporaria da mensagem.

A radio voltou a gerar um alto impacto junto dos
consumidores, devido principalmente ao tempo que
despendemos no transito, diariamente. O tempo em
que estamos sentados ao volante, sem nada que fazer,
sem nada poder fazer, acaba por ser usado a “ouvir”
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as mensagens que sao difundidas por este meio. Na
realidade, apesar de estarmos rodeados de um meio
envolvente agressivo e cheio de ruido, ao fecharmos os
vidros e confinados naqueles quatro metros quadrados,
€ impossivel ndo ser “assaltado” pelas mensagens que
invadem 0s NosSsos ouvidos.

De referir ainda que o desenvolvimento das redes sociais
vieram exponenciar o impacto deste meio, tornando a
mensagem radiofénica mais duradoura e reduzindo
significativamente a sua efemeridade.

Publicidade Externa

Geralmente respeita a "posteres”, panfletos, “display”.
Este tipo de publicidade oferece as vantagens de
ser uma comunicagao veloz, de ideias simples, com
facilidade de repeticdo e de poder promover produtos
que se encontram proximos. A publicidade externa é
particularmente eficaz nas areas metropolitanas e com
alta intensidade de trafego. As desvantagens respeitam
ao breve tempo de exposig¢ao deste tipo de mensagens.

As 15 regras de Heinsius para a publicidade:

1. As mensagens a cores séo 50% mais eficazes do
que aquelas a preto e branco.

2. As mensagens que preenchem uma pagina inteira
sdo 67% mais eficazes daquelas que cobrem sé
metade.

3. Nao existe uma vantagem evidente ao colocar a
mensagem na pagina direita ou esquerda. Ambas
usufruem da mesma relagao.

4. Numa revista ou num quotidiano as posi¢des frontais,
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posteriores ou centrais ndo apresentam vantagens
particulares entre elas.

5. A espessura da revista ou do quotidiano tem um
discreto efeito sobre a extensao da leitura.

6. As mensagens na contracapa gozam de maior
atencao do que as colocadas no interior. Acontracapa
atira com cerca de 65% dos leitores para as paginas
centrais.

7. Aleitura ndo aumenta proporcionalmente a dimensao
do anuncio. Amensagem e as posigdes na publicacao
rendem muito mais em termos de eficacia do que o
espaco ocupado.

8. Os anuncios em formato coluna chamam muito mais
a atencao do que os anuncios em formato quadrado.
Os verticais chamam mais a atencdo do que os
horizontais.

9. Os elementos que mais chamam a atengao sao os
titulos e subtitulos que traduzem o tema.

10. A continuidade da atividade publicitaria € importante.
Tomando como hipétese um nivel de leitura
(readership) de 20% sao necessarias seis insergoes
para atingir 75% da audiéncia, doze para atingir 95%.
Para a hipotese de 40% de leitura é possivel ter
uma audiéncia de 78% com trés insergdes e 95%
com seis insergdes. Uma boa mensagem publicitaria
devera pelo menos aparecer trés vezes para poder
comecgar a pagar-se.

11. Existem trés niveis de "readership": o primeiro nivel

o leitor nota o anuncio; o segundo vé e associa; o
terceiro |é.
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12.0s seis elementos que regra geral aumentam o
“readership"” sao: os titulos que focalizam a atencéo,
pessoas em movimento avoltado produto, afirmacdes
provocatdérias, vantagens para o consumidor, ofertas
especificas e amostras crediveis.

13. O "readership” diminui ligeiramente com o tamanho
do texto. Um anuncio tipo “poster” (75 palavras ou
menos) geralmente chama mais a atencdo do que
o anuncio tradicional (mais de 75 de palavras). Nao
obstante, a brevidade seja mais favoravel que a
prolixidade, o tamanho do texto € um fator secundario
relativamente ao conteudo.

14. E aconselhavel utilizar publicacdes que tenham uma
audiéncia adaptada ao tipo de servigco ou produto que
se entende promover e fazer aparecer a mensagem
publicitaria em secgdes apropriadas a propria oferta.

15.As mensagens publicitarias bizarras, que chamam
a atencdo (mas ndo estimulam nenhuma ideia),
nao funcionam. Podem mesmo irritar os potenciais
clientes. E importante ter-se atencdo a mensagens
engenhosas que na realidade nao dizem nada.

4.3.2. PROMOCAO DE VENDAS

Apesar da importancia da publicidade e do seu peso
como fator influenciador, o efeito desta nido se reflete
imediatamente, nem ¢é suficiente para evitar que o
consumidor opte por um pre¢o mais baixo, ou por uma
promocgao do tipo trés pelo pregco de um. Sabemos hoje
que o efeito publicidade é fundamental na tarefa de dar
a conhecer o produto, na tarefa de colocar o produto
na lista das opgdes de compra. Ja no que respeita ao
comportamento do consumidor, no momento da tomada
de decisao, a promogao de venda no ponto de venda,
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Ou mesmo a opinido dos “amigos” do Facebook, € mais
eficaz.

A atual agressividade nas promogdes de venda, nos
pontos de venda, transformou as tabelas de precos
numa mentira e condiciona a estratégia de todos os
intervenientes. As grandes superficies passaram a ter
areas especificas para promocdes permanentes, o que
provocou uma transformacdo no comportamento dos
consumidores. Os consumidores passam primeiro pela
area de promocoes e verificam se dentro do que querem,
ou que lhes possa vir a ser necessario, se existem em
promocao produtos que se enquadrem nas marcas que
sejam para eles aceitaveis. Neste caso, mesmo que
tenham preferéncia por outra marca acabam por dar
prioridade a promog¢éao, condicionando a sua decisao de
compra.

Em outras areas, como o do vestuario, a marca esta
permanentemente em promog¢des, que anuncia usando
de forma brilhante as ferramentas de CRM e o marketing
digital. Com esta estratégia de promogao de vendas, os
consumidores estido sempre a espera das promogdes e,
ainda mais importante, evitam gastar dinheiro noutras
marcas para pouparem para as promogdes da sua
marca preferida. Esta estratégia é utilizada pela Sacoor.

As promogdes de vendas sao igualmente importantes
quando pretendemos alargar a base de consumidores. A
eficacia deste tipo de promocdes deve ser exponenciada
com o recurso a campanhas de marketing digital, nao
sO para alargar a base de consumidores como para
criar imediatamente uma estratégia de marketing
relacional estabelecendo interacdo da marca com os
consumidores.*®

49 Ver cap. “Novos Conceitos de Marketing”.
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4.3.3 EVENTOS E EXPERIENCIAS

O consumidor esta cada vez mais bem informado sobre
0 que pretende comprar. Segundo as mais recentes
estatisticas, 85% dos consumidores consultam a
Internet antes de efetuarem uma compra. A informacao
estd a distancia de um dedo, literalmente, porque ja
nem precisa de usar um PC para aceder a informacéo.
Liga os dados do seu smartphone e tem acesso a toda
a informacédo que precisa. Tem acesso a féruns de
discussao para esclarecer duvidas, saber a opinido do
seu “bloguer” favorito, ou ainda partilhar a opinido de
todos os amigos que tem nas diferentes redes sociais.

Na verdade, nao se dirige a um ponto de venda para obter
informacéao sobre o produto, ndo esta disposto a ter um
vendedor a debitar desenfreadamente as caracteristicas
- que ja sabe - do produto que quer comprar. O que
pretende € “viver’” uma experiéncia. Quer experienciar
o produto, sentir o que ele o faz sentir, a que tribo ele
o referencia, como se torna melhor pessoa, ou mais
orgulhoso de si proprio, ou ainda, como o faz partilhar
deste ou daquele movimento social ou ambientalista.

Por esta razdo, as empresas investem cada vez mais
na criacao de eventos, in ou outdoor, que proporcionem
a sensacao de experienciar, experiéncia essa a que
0 novo consumidor da tanta importancia. Veja-se, por
exemplo, as maratonas e meias maratonas, patrocinadas
por empresas de todos os quadrantes para além das
ligadas ao desporto. Observemos como se procura que
0 consumidor possa experimentar ou degustar o produto
antes de o comprar.

Na secgao de informatica podemos testar os diferentes

computadores e correr as diferentes apps nos mais
recentes smartphones.
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As atividades de rua, nas zonas de comeércio intenso,
atraem os consumidores e proporcionam experiéncias
unicas, conciliando compras com atividades culturais,
arte, ou de descontracao.

4.3.4 RELACOES PUBLICAS

Quando falamos de relagdes publicas temos a tendéncia
paraas associaracomponente institucional. Entendemos
as relacdes publicas como um departamento transversal
a toda a empresa, servindo igualmente departamentos
como o financeiro, recursos humanos, gestdo
corporativa, etc.

Com o desenvolvimento do marketing digital, a
reducao de importancia da publicidade institucional e o
crescimento desenfreado da promocgao de vendas, abre-
-Se um novo espaco, extremamente importante para as
empresas que é o RPM, ou seja, as relagdes publicas
de marketing.

Muitas vezes este trabalho € desenvolvido pela area
de marketing digital, sem conhecimentos para tal.
A combinacdo destas duas competéncias, relacdes
publicas de marketing e marketing digital, podem tornar-
-se ferramentas poderosas ao servico da empresa.
Kotler usa um acrénimo para designar as ferramentas
que estao disponiveis para esta atividade: (Publication,
events, news, community involvement activities, identity
media, lobbying activity e social responsibility activities).

Ou seja:

* Publicagcbes — Revistas empresa, Newsletter’s,
Brochuras de apoio ao cliente.

» Eventos — Patrocinio de diferentes tipos de eventos.
* Noticias — Histérias de vida e experiéncias
proporcionadas pelos produtos ou servicos aos
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clientes da empresa.

» Atividades Comunitarias — Apoio em acgdes de
angariagao de dinheiro para obras sociais ou
caritativas.

* |ldentidade — Impressos da empresa, normas de
vestuario ou de atendimento.

* Responsabilidade Social — Garantir a sustentabilidade
da empresa e criar normas de sustentabilidade para
os fornecedores.

Assim, o trabalho do profissional de relagcbes publicas
em combinagao com outros elementos do mix do
marketing pode proporcionar verdadeiros beneficios
para as empresas.

4.3.5. DM “DIRECT MARKETING”
(MARKETING DIRETO)

O D.M. é um conjunto de meios a utilizar pelo marketing
para vender "diretamente" ao consumidor sem a
mediacdo de uma forca de vendas, uma rede de
distribuicao ou para estimular diretamente as a¢des dos
potenciais consumidores.

Os objetivos do D.M. podem ser:

» vender uma oferta, um servigo ou um produto,

* ou simplesmente provocar reagoes, testar o mercado,
conhecer as reacbes dos consumidores, encontrar
novos grupos alvos e desenvolver o mercado.

Esta venda direta baseia-se na comunicacao direta e
utiliza fundamentalmente trés instrumentos:

» 0 documento escrito (exemplo o mailing).
» 0 documento sonoro (exemplo o telefone).
» 0 documento audiovisual (televisao, internet).

Tendo em conta a sua natureza, estes trés instrumentos
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nao sao muito diferentes dos utilizados pela comunicacao
publicitariatradicional. Porém, amensagem que veiculam
dirige-se as pessoas e nao ao grupo de individuos,
sendo totalmente diferente das mensagens publicitarias
tradicionais.

O D.M utiliza, ao nivel dos objetivos, uma abordagem
do fracionamento "absoluto" pois ndo consideram a
familia de consumidores mas sim os individuos. Pela
sua precisao e simplicidade imagina-se facilmente a
forgca de uma tal agdo. Deduz-se também a eficacia de
uma comunicagdo programada com tal uniformidade,
bem como a sua fraqueza caso ndo atinja a pessoa.
De facto, quanto mais a comunicagao for precisa e
especifica menos pode permitir-se ndo atingir o alvo,
contrariamente a publicidade classica, voluntariamente
vaga e pouco precisa, porque se dirige a grupos onde se
procurou reunir o maior grau de homogeneidade.

A publicidade direta procura dirigir-se a "individuos"
considerados como tal. Do que decorre um paradoxo e
um postulado:

1) O paradoxo: ndo obstante a mensagem ser dirigida
a um individuo, sera comum a todos os individuos
alvo. E preciso multiplicar os argumentos a fim de
existir pelo menos um que chegue ao consumidor. Por
exemplo, um horéscopo bem feito levara o individuo
a considerar que o conteudo lhe é especialmente
dirigido uma vez que ele da especial importancia a
determinados argumentos em detrimento de outros.

2)O postulado: a comunicacdo direta implica a
existéncia de uma lista dos individuos que fazem
parte do objetivo. Se a lista ndo for muito semelhante
a uma base de dados ndo sera verdadeiro “D.M.",
isto é, ndo teremos a informagao de tal modo tratada
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que se possa enderecar a determinado individuo com
argumentos especificos, adaptados e pessoais sendo
estas as caracteristicas do "D.M."

O produto no D.M.

A que tipo de empresas € que lhes interessa o "D.M."?

&

Na generalidade todas as empresas tém interesse em
Produto no D.M

chegar aos individuos, aos compradores, o que nao
significa que todas estejam em condi¢cdes de executar
uma estratégia de D.M. A complexidade e extensao da
base de dados elaborada vai determinar até aonde se
pode ir numa campanha de D.M.

A abordagem do fracionamento absoluto estritamente
personalizado do D.M. é particularmente favoravel aos
produtos muito pessoais, como:

» Acontecimentos pessoais ou familiares confidenciais
ou segredos de banca, financas, seguros, beleza,
talisma etc.

« Joias, relogios, publicacdes, etc.

Os produtos pertencentes a estas categorias adequados
ao D.M. devem seguir quatro critérios:

1) Caracteristicas fisicas do produto: ndo sao
adequadas ao D.M., produtos incompativeis com
o sistema de expedicao direta, produtos faceis de
roubar ou de remeter ao remetente.

2) Caracteristicas econémicas do produto: ndo sdo
bons produtos para o D.M., os objetos que favorecem
uma alta taxa de insolvéncia; ou que nao atingem
uma margem no minimo de 65%.

3) Caracteristicas de marketing do produto: ¢é

118 MARKETING

CONCEBER UMA ESTRATEGIA DE MARKETING

necessario propor, em conjunto com o produto, uma
imagem credivel, segura e pratica. Diferenciada da
concorréncia mas adequada ao potencial mercado
(ampla e sujeita a reformulagdes) e utilizavel pelos
meios de comunicagao.

4) Imagem do distribuidor: na qual o potencial
cliente tenha confianga no momento em que a
sociedade |he peca um esforco.

Quando o produto ndo satisfaz as obrigagdes, o "D.M."
desenvolveu um sistema de vendas por catalogos, série
(bonificacao, formula "club").

A comunicagao no D.M.

O conteudo da mensagem dirige-se a um individuo e
deve provocar uma reagao num curto espago de tempo
(como por ex.: telefonar ou encomendar na internet).

No D.M. o eixo do anuncio é a oferta comercial que
devera fornecer uma resposta que satisfagca o objetivo
escolhido e permita ultrapassar os obstaculos jogando
na economia, rapidez, qualidade e modernismo.

A forma do anuncio do D.M. deve apresentar as ofertas
de maneira muito forte e muito clara, mostrar o produto,
0 mais realisticamente possivel, utilizar de modo
sistematico aimagem humana, ter especial atengao aos
conceitos evocativos das ofertas, jogar na compreensao
afetiva ou diretamente com as percecoes.

O estilo deve ser tanto quanto possivel proximo da
linguagem falada pela pessoa a quem se dirige.

Em resumo: um bom anuncio articula-se segundo trés
dimensdes, a oferta, a informagao e a imagem.
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A logistica do D.M.

A logistica do D.M. € um dos aspetos mais complexos
de toda a estratégia.

De pouco serve vender o produto se ndo o podemos
entregar ou se o custo de o fazer acaba com a margem
disponivel. Assim, devemos ter em consideracao, trés
fatores fundamentais na logistica:

A gestao das agodes, tendo em conta a estratégia
consideram-se a dois niveis:

- O custo do recrutamento dos apoiantes;
- Custo do espaco publicitario/numero de respostas;
- Comportamento dos apoiantes.

Capacidade de pagamento: rendimento, fidelidade,
poder de compra.

A Administragao das Vendas:

— Enviar o produto solicitado pelo cliente num mais breve
espaco de tempo;

—Tomar conta de toda a correspondéncia trocada com
o cliente;

- Gerir os pagamentos dos clientes.

A Planificagao de cada langamento:

- Plano de informagao geral para motivar o pessoal;

—Plano de publicidade para evitar erros de expedicao
ou de enderecos;

—-Plano de gestdo para assegurar a coordenacgéo da
correspondéncia/compra;

- Plano econémico;

- Plano para definir as mensagens.
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4.3.6. FORCA DE VENDAS

Uma das formas mais eficazes e concretizadoras de
vendas € a venda personalizada, numa relagao vendedor
cliente, one-to-one. Infelizmente esta é também uma
das ferramentas de marketing mais dispendiosas para
a empresa. Uma equipa de vendas na rua, com todos
os custos inerentes, vencimentos, viaturas, combustivel,
alojamento, etc., tem custos extremamente elevados
e, portanto, uma das primeiras preocupacdes a ter em
conta € a da rentabilidade, a relacdo entre o custo e o
beneficio. Em média, 30% da rentabilidade do vendedor
“fica na estrada”, ou seja, € consumido em deslocagoes,
transito e tempos mortos a espera pelos clientes.

Antes de se criar uma forca de vendas fisica é necessario
avaliar varios fatores, como por exemplo;

* A margem de rentabilidade dos produtos;

» A dimensao dos clientes;

* A taxa de cobertura do mercado;

* A complementaridade com o telemarketing;
» A automacao da forca de vendas;

* A for¢a de recrutamento;

* A gestdo de vendas.

A margem de rentabilidade dos produtos a
comercializar deve ser elevada de forma a poder
suportar uma equipa de vendas no terreno. Margens
baixas ou produtos de baixo valor dificilmente
suportam os custos de uma rede de vendas, sendo
mais adequados a venda por grosso, ou seja, grandes
quantidades de venda, poucos vendedores. Neste
caso, apesar de o valor do produto ser baixo, cada
vendedor vende grandes quantidades assegurando
a sua rentabilidade. Assim, equipas de vendas com
o objetivo de fazer a cobertura do territério sédo

MARKETING

C=C0Q

Centro de Formacéo Profissional
para o Comércio e Afins

&

Forgas de vendas.

&

Margem de rentabilidade.

121



C=C0Q

Centro de Formacéo Profissional
para o Comércio e Afins

&

Dimenséo dos clientes.

&

Taxa de cobertura.

&

Telemarketing.

122

CONCEBER UMA ESTRATEGIA DE MARKETING

mais adequadas a produtos de valor elevado e alta
rentabilidade como seguros, automoveis, equipamentos
industriais, etc.

A dimensao dos clientes também é um fator muito
importante. Como € sabido, clientes grandes compram
grandes quantidades, grandes quantidades garantem a
rentabilidade dos custos do vendedor, mesmo quando
o produto tem um valor baixo. O problema do terreno
€ que a dispersao geografica dos clientes grandes
dificulta a operacao de vendas podendo fazer aumentar
drasticamente os custos em virtude do tempo despendido
na estrada, entre clientes.

Se por um lado o ideal sera ter uma elevada taxa de
coberturadomercado, cobrindocomaequipade vendas
os clientes grandes e pequenos, por outro lado, esta
estratégia obriga a existéncia de uma sobre dimensao
da equipa de vendas, com custos elevadissimos e, nao
menos importante, a uma baixa rentabilidade da equipa.

Para resolver em parte este dilema, a partir da década
de 80, comegaram a desenvolver-se estratégias de
telemarketing de forma a complementar o trabalho
da equipa de vendas no terreno. As equipas de
telemarketing “visitavam” os clientes telefonicamente,
normalmente os clientes de menor dimensao, deixando
para os vendedores de rua, os grandes clientes.

Esta solugdo, ainda hoje utilizada, funcionou muito
bem na maioria das empresas com resultados muito
interessantes, apesar de alguns conflitos gerados entre
o telemarketing e os vendedores, que consideravam
que se também visitassem o0s pequenos clientes
poderiam mais facilmente fazé-los crescer. No entanto,
negligenciavam o facto de que se perdessem tempo
com Os pequenos clientes, corriam o risco de perder os
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grandes clientes para a concorréncia por falta de uma
assisténcia adequada.

Seja como for, o fim dos anos 80 e o principio dos anos
90 trouxe a automacgao, ou seja, a possibilidade do
vendedor se tornar ainda mais autonomo, pela utilizagao
do computador. Com a generalizagdo da internet, esta
autonomia passou a uma dimensdo funcional uma
vez que permitiu ao vendedor estar permanentemente
conectado ao escritério.

Um outro aspeto a ter em consideracao é a necessidade
de teruma gestao de vendas profissional e comprometida
com as estratégias de marketing da empresa. Neste
ambito, a preocupagao com o recrutamento € uma
constante desta funcdo uma vez que os vendedores
tendem, por um lado, a estarem muito focados nos
seus resultados pessoais e menos nos interesses da
empresa e, por outro, sdo constantemente aliciados pela
concorréncia. Uma politica de recrutamento adequada e
um bom plano de formacéo sao potenciadores de bons
resultados futuros.

4.3.7. BUZZMARKETING

O BuzzMarketing, ou o “boca a boca”, procura estimular
as pessoas e a sociedade em geral a repassar uma
mensagem a outros, aumentando exponencialmente o
numero de pessoas alcancadas e funcionando como
um poderoso influenciador de tomada de decisdes e,
consequentemente, de compras.

Ninguém melhor para falar de BuzzMarketing do que dar
a palavra a Jonah Berger, autor do best-seller “Contagio”.

“Cada um partilha mais de 16.000 palavras por dia e
a toda a hora acontecem mais de 100 milhées de
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conversas sobre marcas.” *°

O autor afirma ainda o seguinte: “Consultamos sites
porque oOs vizinhos recomendaram, lemos livros que
os familiares elogiaram e votamos em candidatos que
0s amigos apoiam. O “boca a boca” é o fator principal
por tras de 20 a 50 por cento de todas as decisdes de
compra.”®

Com as ferramentas disponiveis, ao nivel do marketing
digital, uma mensagem pode atingir milhares ou até
mesmo milhdes de pessoas em poucas horas. Grandes
manifestacdes aconteceram por efeito deste fendmeno.
Governos cairam aos pés deste fenomeno.

Iremos abordar o poder do BuzzMarketing na divulgacao
de produtos ou servicos e na sua capacidade de
influenciar a tomada de decisdo dos consumidores.

Como sobressair no meio de uma imensidao de
marcas e de produtos?

Como é que se chama a atenc¢ao do cliente alvo?

De acordo com a GNPD ®*2, sao criados 33.000
novos produtos por més no mundo. Admitamos que
aproximadamente 30% destes produtos ndo cheguem
a ser comercializados. Temos aproximadamente
22.000 novos produtos no mundo, por més, 264.000
novos produtos por ano. Num mercado cada vez mais
globalizado e internacional.

Calcula-se que aproximadamente 84% destes produtos
fracassam, ndo se vendem, saem das prateleiras e sao
descontinuados ao fim de um ano.

50 BERGER, Jonah, Contéagio, 12 Edigao, Clube do Autor, 2014, pag. 17.
51 Idem.
52 GNPD — GLOBAL NEW PRODUCTS DATABASE - http://www.mintel.com/global-new-products-database.
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Questiona-se novamente:
Como é que se chama a ateng¢ao do cliente alvo?

E preciso disseminar a ideia do produto ou servigo. Se
por um lado s6 conseguimos disseminar as ideias que
tém algo de notavel, por outro lado, s6 conseguimos
disseminar as ideias que sao dirigidas a quem as quer
ouvir.

Falar para a maioria, como se fez durante décadas,
com a publicidade convencional que apenas serve para
anunciar a existéncia do produto, nao é suficiente para
passar a ideia. Isto €, ndo é suficiente para passar o
notavel da ideia. A publicidade convencional ja nao
funciona. Apesar de em Portugal a televisdo ainda
representar aproximadamente 60% do investimento
publicitario das empresas, no resto da europa, o
marketing digital ja ultrapassou os 50% e continua a
crescer.

E preciso falar para os entusiastas , convencé-los
a promover a ideia ou o produto de “boca a boca”, de
‘many-to-many”, ou seja, temos que deixar de falar para
amaioria, dirigirmo-nos a uma minoria, bem selecionada,
que por sua vez fara o caminho inverso, promovendo a
ideia notavel de “boca em boca”, a muitos, até que esta
seja inquestionavel.

Como muitas vezes afirmou Steve Jobs, as pessoas nao
sabem o que querem, nao sabem explicar o que querem
e nao sabem o que preferem, até o consumirem.

O sucesso de uma marca nao esta na capacidade de
fazer um produto de grande qualidade, mas sim na
capacidade de adaptar a sua oferta a cada segmento

53 Ver os conceitos de Ciclo adogdo de novos produtos.
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porque os seres humanos sao diferenciados e tém
gostos diferenciados.

Bastara, entéo, encontrar os lideres de opiniao?

Muitas empresas cairam e continuam a cair nesta
armadilha de investirem tudo para encontrar os lideres
de opinido, convencidos que assim tém garantida a
passagem da ideia notavel que é o seu produto. Isso
nao basta.

Entdo? N&o precisamos de encontrar os lideres de
opiniao?

Na realidade, encontrar os lideres é extremamente

7

importante mas ndo é suficiente. E necessario que

os lideres tenham seguidores e que os seguidores se
sintam envolvidos no processo, como se fossem “donos”
da campanha. Repassamos uma ideia como se esta
fosse nossa.

“A Samsung é o melhor fabricante de teleméveis. Tenho
a certeza disso.”

Assim, uma campanha de Buzzmarketing sé vai ter
sucesso se atrairmos muitos apéstolos, seguidores que,
por sua vez, se transformam em lideres, influenciando
outros potenciais seguidores numa onda de preferéncia
interminavel, até gerar uma tribo >,

Na comunicagao “boca a boca”, o rumor, a ideia, resultam
no somatério de todas as comunicagdes realizadas sobre
um determinado produto, servico ou empresa. Viajam
através de redes interpessoais de comunicagéo que se
estendem para |a das redes sociais, até aos refeitérios,
aos corredores das empresas, geram uma onda

54 Ver o Conceito de Tribo no Cap. Novos conceitos de Marketing.
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5. O MARKETING INTERNACIONAL

No final do capitulo devera ser capaz de:
» Reconhecer a importancia da globalizagao para
as empresas;
* Enumerar as decisdes a tomar numa estratégia
de marketing internacional;
» Listar as diferentes formas de atuar no mercado
internacional.

O mundo globalizou-se e os mercados domésticos
estdo cada vez mais “domésticos” para as ambicdes das
empresas, para a rentabilidade ou simplesmente para
a sua sobrevivéncia. Na realidade, o mundo encolhe
rapidamente com o desenvolvimento das comunicacoes,
dos meios de transporte e dos fluxos financeiros cada
vez mais velozes. As redes de distribuicdo sao cada vez
mais econémicas e rentaveis.

O comércio internacional explode. A tentacdo de
avangar para outros mercados € grande. Todos os
dias assistimos a “invasdo” dos nossos mercados por
empresas internacionais extremamente competitivas.
A concorréncia intensifica-se e nenhum negadcio esta a
salvo.

Por outro lado, decidir investir em mercados estrangeiros
implica, antes de mais, perceber quais sao os beneficios
de se tornar uma empresa global.

Beneficios de uma empresa global:

* O mercado exponencia-se, € o mundo em geral;

* Redugao do custo geral da organizagao, pela
obtencao da reducdo de impostos ou de obras no pais
estrangeiro;

* Negociagao com fornecedores, economia de escala;

MARKETING

O MARKETING INTERNACIONAL

* Melhor aproveitamento dos recursos, naturais,
tecnologicos e humanos em fungao das regides de
atuacao;

* Maior proximidade dos mercados potenciais e
consequentemente maior facilidade de adaptacao da
oferta as necessidades dos consumidores.

Avancgar para a internacionalizagdo implica ndo s6 a
elaboracdo de um estudo cuidadoso como também
a tomada de decisbes extremamente complexas.
No entanto, sdo poucas as empresas que possuem
a capacidade financeira e logistica para avancarem
globalmente. O esforgo para o fazer, mesmo que se
possuaareferida capacidade financeira, € absolutamente
gigantesco e, obviamente, incomensuravelmente
arriscado.

Assim sendo, existem decisoes importantes a tomar:

Todo o processo de internacionalizacdo tem em comum
a necessidade de se tomarem uma série de decisdes
que serao fulcrais para o fracasso ou para o sucesso do
projeto.

Desta forma, deve-se:

* Avaliar o ambiente de marketing global;

* Tomar a decisao de avancar ou nao para o mercado
internacional;

* Decidir em que mercados avangar;

* Decidir como avancar no mercado;

* Decidir o programa de marketing global;

* Decidir qual a estrutura da empresa necessaria para se
poder avancgar para o mercado internacional.

Tomada a decisdo de avangar para o0 mercado
internacional deve ter-se em consideragao o seguinte:
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Em que mercados avangar.

Escolher os mercados para avangar com uma estratégia
de internacionalizagao deve ter em conta os seguintes
indicadores de potencial de mercado:

CARACTERISTICAS
DEMOGRAFICAS

PLANOS E METAS CARACTERISTICAS

NACIONAIS GEOGRAFICAS

FATORES FATORES
SOCIOCULTURAIS ECONOMICOS

FATORES
TECNOLOGICOS

Caracteristicas Demograficas

* Tamanho da populagao

* Nivel de crescimento da populagao

» Grau de urbanizagao

* Densidade populacional

* Estrutura e composicao da idade da populagao

Caracteristicas Geograficas
» Tamanho fisico de um pais

* Caracteristicas topograficas
» Condigdes climaticas
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Fatores Econémicos

* PIB per capita

* Distribuicao do capital

» Grau de crescimento do PIB

* Proporgao do investimento do PIB

Fatores Tecnoldégicos

» Desenvolvimento tecnolégico

* Producéo tecnoldgica

» Consumo tecnoldgico existente
* Nivel educacional

* Acesso a internet

Fatores Socioculturais

» Valores dominantes

* Estilo de vida

» Grupos étnicos e a sua importancia
* Fragmentacgao linguistica

Planos e metas nacionais

* Prioridades industriais

* Planos de investimento na infraestrutura

* Plano de educacao e desenvolvimento universitario

5.1 DIFERENTES FORMAS DE ATUAR NO
MERCADO INTERNACIONAL

Sao multiplas as formas de atuar nos mercados
internacionais. O mais importante na tomada de decisao
€ o encontrar a forma de atuar que melhor se adequa
a natureza do nosso negoécio e as especificacbes
dos nossos produtos. Pensar que uma estratégia vai
resultar porque resultou com este ou aquele produto €,
normalmente, um salto para o fracasso. Ponderagao e
analise cuidada € a recomendagao de todos os que ja
passaram por estes processos.
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Principais formas de atuagao.

EXPORTACAO
/
INVESTIMENTO PARCERIAS
DIRETO EMPRESARIAIS

ACORDOS DE
JOINT VENTURES COOPERAGAO
COMERCIAL
\ /
ALIANCAS
ESTRATEGICAS

LICENCIAMENTO
Exportagao

N

é_

« E a operacéo de envio de bens e servicos, nacionais
ou nacionalizados para outro territério aduaneiro, apés
cumpridas as exigéncias legais e comerciais, gerando a
entrada de divisas.

Porque exportamos?

* Necessidade de operar num mercado de maior volume

» Pedidos ocasionais de importadores

» Dificuldades no mercado interno

* Melhor aproveitamento da sazonalidade

* Possibilidade de mercados com melhores margens
devido a precos de mercado mais altos

* Prolongamento do ciclo de vida de um produto

* Melhor programagao na produgao
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Exportagao Direta

» Departamento ou divisdo interna de exportacao
* Filial ou subsidiaria de vendas no exterior

* Distribuidoras ou agentes

Exportacao Indireta - Intermediario
» Exportador do proprio pais
» Compra a mercadoria ao fabricante e exporta-a
» Agente exportador do proprio pais
* Procura compradores e fecha negdcios a base
de comissao
» Cooperativa
» Exporta em nome de varios fabricantes
* Empresa exportadora
» Gere a exportacao e recebe uma taxa por isso

Licenciamento

* O licenciador faz um acordo com o produtor de forma a
reproduzir o processo de fabrico, marca, patente, segredo
comercial ou qualquer outro fator de diferenciacao,
mediante o pagamento de uma taxa ou royalties.

Joint Ventures
* Forma de sociedade em que a propriedade e o controle
sao compartilhados entre os sécios.

Investimento Direto

* A empresa Internacional compra parte ou o controle
total de uma empresa local, ou constréi as suas proprias
instalacoes.

MARKETING 135



CUUDD O MARKETING INTERNACIONAL

2. C2CoQ

Centro de Formagéo Profissional
para o Comércio e Afins

O PLANO DE MARKETING

136 MARKETING




CZ2C0Q

Centro de Formacdo Profissional
para o Comércio e Afins

O que ¢é plano de marketing?

&

Modelo estrutural do plano de
marketing.

138

O PLANO DE MARKETING

6. O PLANO DE MARKETING

No final do capitulo devera ser capaz de:
» Reconhecer a importancia da elaboragao de um
plano de marketing;
* Enumerar as diferentes etapas da elaboragao
de um plano de marketing.

Quando falamos de planos de marketing devemos estar
preparados para ter tantos planos quanto os marketeers.
Cada profissional usa a sua estrutura que vai adaptando
as diferentes circunstancias e de acordo com arealidade
com a qual tem que trabalhar. Esta é a estrutura de
plano de marketing que o autor utiliza habitualmente em
pequenas e médias empresas, resultado da experiéncia
acumulada ao longo dos anos. Pretende ser pratica
e funcional, capaz de servir adequadamente a um
pequeno negocio familiar, ou, se complexificada, ser
capaz de responder as necessidades de um plano de
marketing mais exigente.

6.1. MODELO ESTRUTURAL DO PLANO DE
MARKETING

Este € o modelo estrutural que deve servir de
base a construgdo de um plano de marketing.
Independentemente do modelo usado deve seguir a
seguinte estrutura:

Diagnéstico

Recolher os dados e analisa-los de forma a poder
conhecer-se a fundo o estado atual da empresa e o do
mercado.

Estratégia

Definir um caminho a seguir com base no diagndstico
efetuado. Definir objetivos, estratégias e taticas de

MARKETING
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marketing para melhorar a eficacia da empresa no
mercado onde esta inserida.

Implementacao

Colocar em pratica as estratégias definidas,
estabelecendo procedimentos, timings, or¢camentos e
acoes para a sua execugao.

Avaliagcao

Monitorizar todas as operacdes definidas e analisar os
resultados atingidos.

6.2. DIAGNOSTICO

Nesta fase da elaboracéo do plano de marketing devem
ser tidas em atencéo as seguintes tarefas:

RECOLHA DE

INFORMAGAO

4 N
MATRIZ DE ANALISE AMBIENTE INTERNO
SWOT MARKETING

SISTEMA DE ESTUDO DA

INFORMACAO CONCORRENCIA

N v

DIMENSIONAMENTO
DO MERCADO

Recolha de Informacgao

Deve ser efetuado um estudo da situagao atual, tendo
em consideragao dados internos (empresa) e externos
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(ambiente micro e macro).

Para a analise dos dados externos, deve ser feita uma
analise da concorréncia ao nivel de marketing mix e uma
analise de mercado que deve ter em conta:

* Dimensao

» Taxa de crescimento
* N.° de players

* Tipo de mercado

» Tendéncias

» Canais disponiveis

No que diz respeito a andlise interna da empresa, deve
ser considerado para a analise:

Dimensao:
* Valor de vendas
» Taxa de Crescimento

Preco:
* Margens praticadas
* Descontos em vigor

Produto:

* Portefdlio de produtos

* Ciclo de vida dos produtos

* Embalagem utilizada

» Garantia oferecida aos clientes

* Reclamacdes existentes

* Vantagens dos produtos face aos da concorréncia

Distribuigao:

. panais utilizados para a distribuicéo
* Indice de penetragdo no mercado

MARKETING

Comunicagao:

* Meios e suportes utilizados para promover os produtos
e a imagem da empresa

* Mensagens promocionais

* Orgamentos existentes

A analise do ambiente interno de marketing tem por
objetivo auditar a performance atual da empresa e
determinar a sua forga competitiva.

Devem ser efetuados os seguintes registos:

* Registo da performance e custo dos produtos/servigos

* Registo de elementos centrais de produto/servigos

* Desenvolvimento de vantagens competitivas

* Registo de elementos centrais da estratégia de
comunicagao

* Registo de elementos centrais da estratégia de
distribuicdo

Ambiente interno de

marketing. Registo da Produto 1 | Produto 2 | Produto 3
performance e custo dos marca A marca B marca C
produtos /servigos

Desconto médio
atribuido

Taxa de crescimento face
ao ano anterior

Custos diretos de
marketing

Custos com a promogao
e publicidade

Custos com a distribui¢cao




Ambiente interno de
marketing. Registo de
elementos centrais de
produto / servigos

Registo de elementos centrais da

Produto 1 | Produto 2 | Produto 3 estratégia de comunicagéo Talvez

: A equipa de vendas possui todos os
Tipo de embalagem instrumentos de apoio a venda?

Fase do ciclo de vida A equipa de vendas esta motivada?
Mercado alvo (Target)

Qualidade beneficios
vantagens

Tipo de garantia / Ambiente interno de marketing
assisténcia Registo de elementos centrais da i Nao | Talvez
estratégia de distribuigao.

Canais de distribui¢cdo Os canais utilizados servem os
utilizados interesses da empresa?

Meios e suportes de co- Existem novos canais mais atrativos?
municacao usados

A escolha dos intermediarios € a mais
adequada e produz resultados?

A selecao dos distribuidores é a mais
adequada?

Os prazos de entrega sao satisfatérios
N&o | Talvez para o cliente?

Registo de elementos centrais da
estratégia de comunicacao

As escolhas ao nivel dos meios de

comunicacao sdo as mais adequadas? Estudo da concorréncia

A publicidade efetuada tem sido a

adequada e criativa? Conhecer a concorréncia como se conhece a si proprio.
A publicidade tem sido adequada ao O objetivo de conhecer profundamente a concorréncia
ISR G il de WiE do predis é o de permitir tomar decisdes capazes de a superar de

A publicidade utilizada tem sido mais forma eficaz. Quem s&o, onde estdo, o que vendem e

eficaz do que a da concorréncia?

e como vendem.
Os custos de comunicacgao tém sido

adequados aos resultados e objetivos

da empresa? Esta analise deve incluir, para cada concorrente:

A dimenséo da equipa de vendas € a * A dimensao real

adequada a realidade da empresa? * A posi¢ao que ocupa no mercado

A equipa de vendas esta preparada * Os produtos e servicos que disponibilizam aos clientes
para responder as solicitacdes de * A que segmento pertencem

mercado? * Os precos de mercado
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* A estratégia comercial ao nivel de descontos,
concessoes, prémios e margens

* Os canais de distribuicdo e venda

» Zonas geograficas de implantagao e atuagao

* Os meios e suportes de comunicacgao, as agdes
promocionais

Para uma maior facilidade na preparagao do plano de
marketing podem ser usadas as tabelas que se seguem:

Estudo da
concorréncia
Registo de dados de
performance dos
concorrentes

Concorrente | Concorrente | Concorrente
A B C

Nome da empresa

Zona geografica
onde atua
Valor de vendas total | N B

Posicédo que ocupa
no mercado

Quota de mercado
EIE]

Estudo da
concorréncia
Registo de dados da
estratégia dos
concorrentes

Concorrente | Concorrente | Concorrente
A B C

Segmentos de
produtos que vende

Canais de
distribuicdo usados

Vantagens

MARKETING

Estudo da
concorréncia
Registo de dados da
estratégia dos
concorrentes

Concorrente | Concorrente | Concorrente
A B C

Desvantagens

Meios e suportes
de Comunicacao
utilizados

Estudo da

concorréncia Concorrente | Concorrente | Concorrente
Registo de dados da

estratégia especifica

Vantagens de cada
produto

Canais e meios de
distribuicao utilizados

Reputacdo da marca
e/ou da empresa

Eficacia da
comunicagao e
publicidade

Politica de fixacado de
precos e descontos

Caracteristicas da
equipa de vendas

Outras

Dimensionamento do mercado

Este registo depende do(s) tipo(s) de mercado(s) no(s)
qual(ais) a empresa esta inserida.

Deve ser selecionada uma variavel, identificada pela

empresa. No exemplo que se segue foi utilizada a
variavel “segmento”’, mas podem ser utilizadas as
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variaveis que o gestor considere mais adequadas ao
dimensionamento do seu mercado.

Dimensionamento

do mercado

Registo de dados Segmento | Segmento | Segmento Total
A B C

relevantes de

mercado

Setor atividade /
Area de negécio

Volume vendas
global de mercado
(unidades)

Valor vendas global
de mercado (€)

Taxa de crescimento
ultimo ano

Numero de players
em atividade

Tipo de segmento de
mercado (maduro,
inovador,
crescimento

Canais de
distribuicdo
disponiveis /
utilizados

Principais tendéncias
identificadas

Sistema de Informacao de Marketing

Qual o objetivo de criar um sistema de informacao de
marketing?

Tem como principal objetivo, realizar de uma forma
sistematizada e organizada, o processamento, a
analise e interpretacdo dos dados recolhidos interna e
externamente.

MARKETING

Muitos podem ser os critérios para desenvolver o sistema
de informagdo, em fungdo da natureza da empresa,
dos produtos ou dos mercados onde opera, mas deve
sempre ter em consideragao os principios estabelecidos

no quadro seguinte.

Trata-se de uma selegdo ponderada da informacéao
necessaria a tomada de decisao.

Matriz de Analise SWOT

Recolha de
dados

Ambiente de
marketing
externo

* Clientes
potenciais

» Concorrentes

* Segmentos
de mercado

» Tendéncias
de mercado

» Canais de
mercado

* Forgas
macroam-
bientes

Sistema de producao
de inf. marketing

Pesquisa de marketing

* Analise de informagdes
de marketing

* Produtividade de
marketing

* Inteligéncia de
marketing

* Modelos de marketing

Gestao de informacao
de marketing

* Estratégia de marketing

» Organizagéo de
marketing

* Planeamento de
marketing

+ Controlo de marketing

Recolha de
dados

Ambiente de
marketing
interno

* Clientes
atuais

* Mercado alvo

* Prestagao dos
produtos

* Canais
utilizados

* Recursos de
marketing

A analise SWOT foi desenvolvida na década de 60 na
universidade de Stanford, transformando-se rapidamente
num exercicio / método utilizado em todas as empresas
com vista a ajudar nas suas definicoes estratégicas.

MARKETING




C=C0Q

148

Centro de Formacéo Profissional
para o Comércio e Afins

O PLANO DE MARKETING

O nome SWOT ¢é uma sigla que significa Strenghts
(Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameacgas). O exercicio
pressupde a analise interna (Forgas e Fraquezas) e a
analise externa (Oportunidades e Ameacas).

Forcas:

Forcas sdao os elementos internos que podem trazer
beneficios para a empresa e que estdao no dmbito do
nosso controlo, como por exemplo:

* A unido da equipa

* Ativos da empresa

* Localizagao privilegiada

* Relacionamentos estratégicos
* Modelo de producao

Sao quase ilimitadas as forcas que podemos listar, mas
devem ser listadas preferencialmente aquelas que sao
efetivamente importantes e sobre as quais podemos
implementar planos de melhoria. Por exemplo, para as
forgas referenciadas anteriormente, podemos:

* A unido da equipa — Podemos desenvolver acbes
positivas.

* Ativos da empresa — Podemos capitalizar a empresa
de forma econdémica.

* Localizagao privilegiada — Podemos desenvolver
estratégias de marketing de promocgéo locais.

* Etc.

Fraquezas:

Fraquezas sado os elementos internos que podem
complicar o negoécio da empresa apesar de estarem no
ambito do nosso controlo, como por exemplo;

* Produto perecivel

MARKETING
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* Matéria-prima escassa

* Equipa pouco qualificada
* Tecnologia ultrapassada

* Processo de entrega lento

Também aqui, para além de referenciarmos as fraquezas,
devemos apontar as acdes a tomar para as colmatar,
como por exemplo:

* Produto perecivel — Melhorar a cadeia de valor

* Matéria-prima escassa — Melhor contratagao

» Equipa pouco qualificada — Plano de formacgéao
adequado.

* Etc.

Oportunidades:

As oportunidades sio as situagdes ou acontecimentos
externos a empresa, podendo afetar positivamente o
negocio.

Normalmente estdo fora do controlo da empresa, mas
existem e acontecem. Por exemplo:

* Nova lei sobre...

 Surgir uma nova tecnologia

* Novos habitos de consumo

* Faléncia de um concorrente

* Novos produtos complementares

As oportunidades podem ser mais ou menos previsiveis
e estdo sempre a acontecer. Portanto, o melhor que
a empresa tem a fazer € preparar e antecipar acoes
para quando as oportunidades surgirem, nao as deixar
“escapar por entre os dedos”.

Ameacas:
Sao acontecimentos ou situagdes externas a empresa

MARKETING
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que podem prejudicar o negécio. Tal como as
oportunidades, estao fora do controlo da empresa. Por
exemplo:

* Entrada de um concorrente internacional no mercado
nacional

* Pirataria dos nossos produtos

* Alteragao da legislagao

* Falta de mao-de-obra qualificada no mercado

» Catastrofes naturais

Tal como as oportunidades, as ameacgas, apesar de
nao serem controladas pela empresa devem dentro do
possivel, ser antecipadas.

Mas, acima de tudo, é a capacidade da empresa reagir a
estas ameacas que pode garantir o sucesso no mercado.

Na prestagdo da empresa

Ajuda Prejudica
Interno S W
empresa Forca Faquezas
= (Strenghts) (Weaknesses)
R
o
©
=
S
o Externo O w
mercado Oportunidades Ameacas
(Opportunities) (Threats)
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6.3. ESTRATEGIA

A estratégia pode ser compreendida como a elaboracao
do planeamento. A tatica faz parte da implementagcao
da estratégia definida, ou seja, fazer os movimentos
corretos para atingir a estratégia escolhida.

Saodefinidas todas as taticas de abordagem ao mercado,
ao nivel das opgdes estratégicas e do seu planeamento:

» Sao definidos os objetivos

» Sa0 selecionados os targets

« E definido o0 modelo de diferenciacdo e posicionamento
da oferta

+ E definido o mix de marketing a utilizar na abordagem
ao mercado

No que respeita aos objetivos, devem ser elaboradas
previsdoes, baseadas no estado da empresa e do
mercado, de forma a poderem ser monitorizadas ao logo
do processo. Neste sentido devem ser estimados:

* Os volumes e crescimento para cada segmento
* Volume e valor de vendas

* Quota de mercado, global ou por segmentos

» Retorno do investimento, com prazos

Em relacédo as opgoes de marketing, € neste momento
que se tomam decisdes vitais para o sucesso da
operagao.

Se o diagndstico foi cuidadoso e rigoroso, a tomada
de decisao sera logica e fundamentada. As opgdes de
marketing sdo uma consequéncia do diagnostico que se
efetuou.

Se nédo se encontram respostas logicas, talvez seja

MARKETING

C=C0Q

Centro de Formacéo Profissional
para o Comércio e Afins

&

Estratégia.

151



melhor repensar-se novamente o diagnéstico que foi
efetuado. A historia esta recheada de erros estratégicos
desta natureza.

A etapa seguinte sera:

* Escolher-se o0 segmento alvo
* Proceder-se a selegao dos niveis de diferenciagcao
* Definir-se o posicionamento da oferta

Ja no que respeita ao produto, deve-se:

* Definir os produtos, ou o portefdlio de produtos
* Definir ou redefinir os beneficios dos produtos
* Determinar o ciclo de vida do produto

» Escolher a embalagem

* Ajustar as condi¢des da garantia

* Preparar a recegao de reclamagdes
* Especificar as vantagens

Quando se trabalharem as questdes do prego, deve-se
ter em consideragao:

* Calcular e definir as margens de trabalho

* Determinar os descontos possiveis

* Determinar os prémios a atribuir

* Calcular os impostos devidos

* Elaborar as respetivas tabelas de precos e descontos

Por fim, mas ndo menos importante, nas questdes da
distribuicao deve-se:

* Selecionar dos canais de venda
» Determinar as politicas de distribuigao
* Planear a logistica necessaria

Para uma maior facilidade na preparagao do plano de
marketing podem ser usadas as tabelas que se seguem.

MARKETING

Estratégia — Objetivos — Registo da previsao resultados

Volume de vendas Volume de vendas
no ano anterior (U) previsto (U)

Valor total de
Valor de vendas total o
vendas no ano Variacao %

anterior (€) PIETEIES)

Variacao %

Lucro bruto ano

: Lucro bruto previsto Variacao %
anterior

Quota de mercado Quota de mercado

: : Variagao %
ano anterior prevista

Estratégia — Objetivos — Registo dos objetivos
definidos

Objetivo 1 Prazo Objetivo 4 Prazo

Objetivo 2 Prazo Objetivo 5 Prazo

Objetivo 3 Objetivo 6
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Estratégia — Diferenciagdo e Posicionamento — Registo das
estratégias centrais de marketing

Segmentagao

Diferenciagao

Posicionamento

Estratégia — Portefdlio de produtos — Registo de dados
estratégicos de produto / servigo

Produto 1 Produto Produto Produto

Segmento
a que
pertence

2 3 4
Posicionamento
de mercado

Estado Ciclo de
vida

Apresentacao

Estratégia — Politica Pregos — Registo de dados estratégicos de
preco
Produto 1 Produto Produto  Produto

2 3 4
Custo

variavel

unitario

Preco de mer-

cado

Potencial de
desconto

MARKETING

Estratégia — Politica Pregcos — Registo de dados estratégicos de
preco

Impostos

Posicionamento
preco

Estratégia — Distribuicdo — Registo de dados estratégicos de
distribuicao
Produto Produto  Produto

Produto 1 5 3 4

Canais a utilizar

Objetivo por
canal

Processo
Categorias
Estratégia

Logistica

Estratégia — Promocao — Registo de dados estratégicos de
comunicagao

Produto Produto Produto

Produto 1 5 3 4

Mensagem a
comunicar

Principais
beneficios a
comunicar

Meios mais
adequados a
utilizar
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Estratégia — Promogao — Registo de dados estratégicos de

comunicagao

6.4. IMPLEMENTACAO

A implementacdo € o momento em que nos
preparamos para operacionalizar as estratégias
decididas. Nesta fase temos tendéncia em avancar
sem esquematizar o plano de implementagao.

O que resulta do diagndstico e da estratégia € um
conjunto de agdes, concebidas numa perspetiva
teorética de marketing, ou seja, sdo ideias que tém
que ser esquematizadas no papel em todos os seus
detalhes.

Estas acbes, teorizadas, para serem executadas
tém que ser enquadradas num plano de agao:

Quem? Quando? Como? Onde? O qué? Por
porqué?

Sem este plano de acdo, apenas temos um
amontoado de tarefas desconexas e sem sentido.
Assim, é imperativa:
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» A criagao e estruturacdo das agdes operacionais
de curto prazo.

» Acriacao das agdes necessarias a implementacéao
da estratégia definida.

* A definicdo das agdes com nome, descricao,
objetivo, meios envolvidos, suportes, custos e
cronograma. As agdes sao todas as campanhas,
promocodes, langcamentos, exposigcoes, etc.

Uma vez decididas as acgdes e os respetivos planos
de acao, deve ser determinado o orgcamento de
cada acgao e o orgcamento global.

O orcamento deve conter todas as parcelas
diretamente ligadas ao marketing, centradas nos
custos, vendas e lucro.

e Custos

* Diretos de Marketing
* Produto/Servico unitario
* Equipa de Vendas
« Comunicagao regular
» Acdes
* Distribuicao
* Logistica

* Vendas
« Valor de Vendas estimado total
« Valor de Vendas estimado por produto

* Lucro
* Lucro calculado antes de impostos
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6.5. AVALIACAO Para além da execugao geral do plano € necessario
controlar:
° Desenvolver um plano de marketing que nao tenha
viabilidade de ser implementado, nao passa de » Os valores de vendas
Avaliagao. um mero exercicio mental, sem aplicacdo pratica. * Os custos envolvidos
Implementar um plano de marketing sem uma * A rentabilidade do plano
metodologia de avaliagédo é como partir para o mar  As agOes de marketing individualmente
com a ideia de chegar a um porto, sem se levar uma
bussola.

A avaliagao é fundamental, nem que seja para nao
cumprir o que se planeou. Sim, o mercado e as suas
contingéncias,osconcorrenteseasuaagressividade,
obrigam-nos muitas vezes a nao cumprir o plano
de marketing previsto. Mas €& precisamente
nessas situagdes que mais precisamos do plano
de marketing e dos mecanismos de avaliagao
desenvolvidos. Hoje, antecipar e adaptar, tornou-se
a pedra chave da sobrevivéncia e do sucesso das
empresas. A avaliacdo permite que antecipemos
as variagdes de conjuntura e de realidade e que
sejamos capazes de adotar novos rumos em tempo
atil.

Nao pretendemos, portanto, implementar mecanismos
de avaliacdo que apenas nos fornegam conclusdes
“post mortem %", quando ja nada se pode fazer.
Interessam-nos avaliagbes que nos permitam
perceber o que esta a acontecer e, atempadamente,
efetuar corre¢des ao plano inicial.

Assim, devemos definir o que controlar, quando
controlar e como controlar.

55 Latim, “depois de morto”.
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7. MARKETING DO SEC.XXI

No final do capitulo devera ser capaz de:

* Definir o que é o marketing digital;

* Reconhecer a importancia do marketing digital
na estratégia global de marketing;

* Identificar como se pode integrar o marketing
digital na estratégia de marketing;

» Reconhecer o que sao redes sociais;

» Reconhecer o que € Social Selling e a
importancia que tem nas vendas.

O constante devir de Heraclito *® representa de forma
brilhante as novas realidades com que o homem se
confronta na sua atual existéncia. Um mundo em
constante movimento, numa transformagao permanente,
apesar da lentiddo da mudanca da mentalidade humana.

O séc. XXl personifica 0 que de mais paradoxal coexiste
com a existéncia humana, a assimetria nas velocidades
dispares dos diferentes fatores que integram a
complexidade do ser humano. A realidade vigente
transforma-nos a uma velocidade estonteante ao mesmo
tempo de nos entorpece os sentidos e desperta o nosso
cérebro réptiliano ou primitivo.

Estamos numa nova era em que a informagao esta
a distdncia de um dedo, literalmente. Tudo o que
precisamos saber esta disponivel desde que se tenha
um computador, ou um tablet, ou um smartphone e um
acesso a internet.

O conhecimento esta agora ao alcance de todos, como
se de uma verdadeirarevolugao do conhecimento tivesse
acontecido. A internet democratizou espantosamente o
conhecimento, desde os elementos mais cientificos aos

56 Filésofo Grego, Sofista, 500 A.C.
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conhecimentos mais basicos. Podemos aprender tudo,
literalmente tudo, com esta incrivel revolucéao.

Alguns pensadores afirmam que vivemos a era da
informacédo e da verdade, nada se pode esconder ou
camuflar.

Nao s6 podemos aceder a todo o tipo de informagao com
o simples toque de um dedo como podemos comprar
tudo o que quisermos.

A questao fundamental ja ndo é se podemos. A questao
que agora se coloca € a de como vamos usar todos
estes recursos de forma a maximizarmos a nossa oferta
no mercado.

Como é que vamos integrar as nossas estratégias de
marketing convencionais com todas estas ferramentas
que se colocam a nossa disposicdo. E ndo estamos
apenas a falar da internet. Os meios digitais possibilitam
oportunidades incriveis, nomeadamente 0 acesso
aos smartphones dos consumidores que estao cheios
de recursos de comunicacdo e de acessibilidade
espantosos. Tém um acesso quase ilimitado a internet,
um acesso quase ilimitado a SMS’s, e aplicagdes
como o WhatsApp, Messenger, Instagram, Linkedin, s6
para mencionar algumas das ferramentas colocadas a
disposicao dos marketeers.

O smartphone esta presente na vida de um consumidor
em cerca de 70% do dia. O consumidor esta sempre
comunicavel, pronto a receber todo o tipo de informagao
que lhe seja interessante.

Tal como referido anteriormente, o relacionamento com

o cliente sera seguramente o elo de ligagdo fundamental
entre empresas e os consumidores, proporcionando a
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uns a possibilidade de mostrar o que de melhor fazem,
aquilo em que verdadeiramente acreditam e que pode
proporcionar felicidade ao consumidor final. Como
sabemos, a procura suprema do ser humano é a de obter
felicidade. Sempre que lhe proporcionamos felicidade,
o consumidor retribui, dando a sua preferéncia e o seu
agradecimento.

Nunca estivemos tao perto de poder aplicar o conceito de
Marketing 360° como agora. Nunca foi tao facil envolver
o consumidor em toda a sua relagdo consigo proprio,
com os outros e com 0 mundo.

71. MARKETING DIGITAL

O Marketing Digital tem nos nossos dias uma enorme
divulgacédo e muitos falam, como se tratasse de um
novo marketing, de uma nova forma “milagrosa” de fazer
marketing.

711. O QUE E MARKETING DIGITAL?

Marketing Digital € a estratégia de marketing adaptada
e aplicada a internet e aos meios moveis. Na pratica,
sao as estratégias de marketing adaptadas aos meios
digitais com o objetivo de aumentar a promogao,
divulgacao e venda dos produtos, estabelecendo o
melhor relacionamento com a rede de contatos.

As empresas usam estes meios para mais rapidamente
envolverem o consumidor, de forma impactante,
personalizada, criando uma relacao afetiva, emocional,
capaz de aumentar a importancia dos seus produtos
na sua vida. Como vimos anteriormente, a ambicao
de qualquer empresa é a de poder aproximar a sua
estratégia de marketing de uma pratica de marketing
One-to-one.
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O marketing digital permite personalizar de tal forma a
mensagem e a comunicagao com a Web 2.0, que cria
uma relagdo individualizada, unica e impactante.

Outro aspeto a ter em consideracgao ¢é a facilidade, desde
que tenhamos desenvolvido uma boa estratégia, com
que chegamos até ao consumidor. Sdo variadissimos
0S meios que temos a nossa disposi¢cao para passar a
mensagem, podendo mesmo aportar diferentes angulos
do nosso produto em funcdo da rede social ou meio
digital que usamos. Podemos combinar os diferentes
meios, sites e blog’s, redes sociais. Podemos utilizar
0 Facebook, com uma grande incidéncia nas palavras,
na comunicagcao escrita, com as redes sociais que
apostam quase exclusivamente na imagem, tais como o
Instagram ou o Pinterest.

Tudo isto bem combinado, com uma boa estratégia de
e-mail’s e de SMS, de forma a fechar o circulo em torno
do consumidor.

Podemos levar a nossa estratégia de marketing a um
nivel nunca antes pensado, combinando o marketing e
as ferramentas convencionais com as que o marketing
digital coloca a nossa disposigao.

Anteriormente abordamos o] marketing de
relacionamentos e a sua importancia nos resultados de
uma empresa. Quando pensamos em “relacionamentos”,
pensamos em “pessoas”, que por sua vez tém relacao
direta com “redes sociais”.

Perceber relacionamentos, significa perceber redes
sociais. Durante muitos anos a empresas desenvolveram
todo o tipo de estratégias para poderem aperfeigoar as
suas bases de dados. Algumas delas foram excelentes
exemplos de genialidade e brilhantismo, como as da
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Nestlé que durante décadas se socorreu de estratégias
que foram desde os clubes do bebé, aos concursos
de melhores pais ou mesmo de melhor foto. O CRM **
(Customer Relationship Manager) desenvolveu-se para
melhor gerir estas enormes bases de dados, obtidas ao
longo de décadas com um enorme esforgo financeiro.

O grande problema destas enormes bases de dados é
a sua retroalimentagcdo, nomeadamente pelo facto de
se desatualizarem e de ficarem obsoletas rapidamente.
Isto em termos de dados absolutos das pessoas que se
tornaram cada vez mais moéveis. Mudam mais facilmente
de casa, de cidade ou de pais, mas também no que
diz respeito aos seus comportamentos psicograficos.
Também estes estdo em constante mutacao.

Os métodos convencionais sao incapazes de
acompanhar os habitos dos novos consumidores e, mais
importante do que isso, s&o incapazes de acompanhar
os “estados de espirito” dos consumidores.

Na realidade, quando de alguma forma acompanhamos
0S nossos consumidores pelas redes sociais, podemos
medir e avaliar nao s6 qual o atual “estado de espirito”
como o que mudou na ultima hora.

Os atuais habitos nas redes sociais sdo de tal forma
parte integrante da nossa vida que, por exemplo, se
nos zangarmos com a nossa namorada, mudamos o
estado no Facebook, nem que seja para provocar e
apimentar a relagdo. Seja qual for a razdo que o levou
a mudar o seu estado no Facebook, isso significa que
a sua predisposicao para comprar pode ter aumentado
significativamente, o que o torna uma “presa” muito
apetecivel de todo o tipo de estimulos que o seu
cérebro entenda como formas de compensacao pelo

57 CRM (Gestao de Relacionamento do Cliente).
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aborrecimento de ser ter zangado com a namorada.

E, portanto, o momento ideal de fazer um pouco de
publicidade no seu perfil do Facebook, mostrando-lhe
novamente o gadjet que tanto |he interessou na ultima
passagem pela loja virtual. Ou pode ser que esteja a
passar perto de uma légica fisica e por geolocalizagéao
do CRM o tenha localizado e cruzado com o indicador
de que tinha mudado o seu estado no Facebook e uma
coisa leva a outra e acaba de ser convidado a ver o
tal gadjet que tinha captado a sua atengao durante 93
segundos na ultima visita a loja virtual.

Hoje, no inicio do Séc. XXI, as redes sociais sdo o
melhor CRM que as empresas poderiam desejar.

Investir seriamente numa estrutura interna ou em regime
de outsourcing, capaz de exponenciar o potencial das
redes sociais € um investimento de retorno garantido.

71.2. A IMPORTANCIA DO MARKETING
DIGITAL NAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING PARA O SEC.XXI

E convicgdo do autor que, salvo raras excecdes, ndo
deveria existir marketing sem a componente marketing
digital. Esta observagado resulta da evolugdo do
comportamento do consumidor nos ultimos 20 anos em
resposta ao desenvolvimento tecnoldgico registado na
humanidade.

Nos anos 70 e 80 assistimos a implantacao da TV que
nos entrava pela casa adentro invadindo a nossa sala, as
conversas, as relagdes familiares e ditava as tendéncias.
Eram os anos de apenas dois canais, (a RTP2 comegou
a emitir em 1978) em que a concorréncia ainda era
moderada e o principal objetivo era comunicar a marca
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as massas. A massificagdo da comunicacao tinha um
principio basico e de efeito direto, ou seja, quanto
mais pessoas vissem a publicidade, mais se vendia. O
consumidor tinha uma atitude reativa e ia absorvendo
tudo o que se lhe colocava a frente. A década de 80
foi profundamente marcado pelo marketing de massas,
exponenciado pelo principal meio de comunicacéo que
eraaTV.

Chegaram os anos 90 com as suas mudangas radicais, a
queda do comunismo, a reunificacdo das Alemanhas, o
uso do formato mp3 para musicas, enfim, uma verdadeira
mudanc¢a nas nossas crencas de décadas. Acima de
tudo, as pessoas comegavam a perceber que podiam
também elas fazer a diferenca, participar e ser parte ativa
desta mudanca. A internet, por outro lado, veio permitir
uma maior difusdo da informagdo. A informacéao ja nao
€ posse de alguns, comega a democratizar-se, esta ao
alcance de todos, acessivel através desta ferramenta
poderosa que € a web.

O consumidor passa a ter uma palavra a dizer sobre
0 que pensa das empresas, dos seus produtos e
servicos e, mais importante ainda, de como quer que
as empresas o sirvam. Este desejo de participar da vida
quotidiana, de interferir com o que o rodeia exponencia
o desenvolvimento de ferramentas cada vez mais
poderosas que levam a Web 2.0.

A Web 2.0 permite ao consumidor interagir com as
empresas e o mundo, permite dar a sua opinidao ou
mesmo exigir a satisfacdo de uma necessidade. Este
desejo levou, nos nossos dias, a importancia das redes
sociais e de todas as formas de interacao existentes. O
poder das redes sociais nos nossos habitos de consumo
€ gigantesco, determinando o que compramos ou nao,
ja ndo em fungado de comunicacgao direcional, como se
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fazia nos anos 80 mas de uma permanente interagao na
nossa comunidade, nas redes sociais. Sempre que uma
empresa nos diz que os seus produtos ou servicos sao
de qualidade por esta ou aquela razéo, os consumidores
tém a possibilidade e a tendéncia de perguntarem aos
seus pares, de usarem as redes sociais para conferir
a validade do que acabam de ouvir. Sempre que nao
existe consonancia entre o que lhe é comunicado € o
que recebe de informacgao, na rede social, o consumidor
desconfia e recusa. E natural que assim seja porque
o0 consumidor acredita mais facilmente na palavra de
outros consumidores que ja experimentaram o produto
e que estao dispostos, disponiveis e motivados a dar a
sua opiniao sobre a sua experiéncia. Esta necessidade
de participar no quotidiano transforma o consumidor
num agente poderosissimo no mercado, exercendo uma
influéncia brutal sobre as estratégias de comunicagao
das empresas, condicionando significativamente os
resultados praticos das campanhas comerciais.

Se por um lado temos o consumidor social, interveniente
e sempre disposto a partilhar a sua experiéncia e a
dar a sua opinido, por outro lado, temos o consumidor
pesquisador, curioso e inquisidor, insatisfeito
permanentemente com a informagdo que obtém
com as suas pesquisas. Hoje, sdo muito poucas as
compras efetuadas que nédo sejam precedidas por uma
pesquisa no Google ou numa qualquer rede social mais
especifica, em funcéo do produto pretendido. Se aquilo
gue encontramos é satisfatério e corresponde as nossas
necessidades, compramos.

E a maior influéncia sobre a nossa decisdo de compra
nao vem do site da marca do produto que pretendemos
comprar mas dos comentarios dos outros consumidores,
da capacidade que a empresa teve de nos fazer
experienciar o produto que pretendemos adquirir.
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Por tudo que foi dito, parece claro que mais do que
promover a marca ou os produtos, as empresas tém
que desenvolver estratégias para que os consumidores
falem sobre os seus produtos, ou seja, por paradoxal
que pareca, mais importante do que falar sobre os seus
produtos, € fazer com que os consumidores facam
esse trabalho pela empresa. E isto € uma nova visao
de comunicacdo empresarial, com potencialidades
enormes, uma vez que a empresa pode moderar 0s seus
investimentos em canais ainda hoje extremamente caros
como a TV e desenvolver estratégias de comunicagao
mais econdmicas e ainda assim mais eficazes.
Estratégias que permitam estar permanentemente
em contato com o consumidor, envolvendo-o 360° e
servindo-se dele para exponenciar de forma econémica
e eficaz as campanhas publicitarias em torno dos seus
produtos.

Ao mesmo tempo que o consumidor participa, questiona,
partilha as suas experiéncias, pesquisa, manifesta
as suas opinides, também se expde cada vez mais,
deixando rasto das suas preferéncias, dos seus gostos,
dos seus desejos, necessidades e habitos. Se por um
lado o consumidor tem cada vez mais poder sobre o
consumo e sobre as empresas obrigando-as a redefinir
estratégias e abordagens, também se da cada vez mais
a conhecer, permitindo que as empresas acompanhem
0s seus passos pela web e determinem as suas
tendéncias, de forma a poderem desenvolver produtos
mais adequados e capazes de ir ao encontro dessas
mesmas tendéncias.

Peloreferido, parece claroque nao é possiveldescurar, ou
nao considerar, o marketing digital como uma ferramenta
fundamental da estratégia de marketing das empresas.
O consumidor deixou de ser apenas o destinatario da
comunicagao para passar a ser um playerimportante na
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passagem da comunicagdo ao mercado, do qual ele faz
parte. Estamos a falar de criar uma rede das redes, ou
seja, uma rede de relacionamentos com o seu mercado
alvo de forma a poder influencia-lo e, simultaneamente,
ser influenciado por ele, recebendo todo o feedback do
que sente, deseja e ambiciona. S6 assim as empresas
podem ser capazes de satisfazer as necessidades dos
consumidores e para superarem 0s seus concorrentes.

Uma rede relacional implica um relacionamento
individual, One-to-one, consumidor a consumidor, como
se apenas falassemos com cada um individualmente,
individualizando o servico a medida de cada um.O
grande desafio da proxima década para as empresas €
0 de aprenderem a utilizar este meio ao qual ndo estao
habituadas. No entanto, € onde estdao os consumidores
e estes sao a sua unica fonte de lucro. O cliente é a
unica fonte de lucro.

71.3. REDES SOCIAIS E SOCIAL MEDIA

As redes sociais, ao contrario do que por vezes se
pensa, nao englobam somente o Facebook, o Linkedin,
MySpace, ou o Instagram e o Pinterest. Na realidade
englobam todo o conjunto de ferramentas online
onde opinides, partilhas de experiéncias, conteudos
e perspetivas podem ser partilhados por toda a
comunidade digital. Estamos igualmente a falar de
blogues, aplica¢des, videos, plataformas e até jogos.

‘A utilizagdo das redes sociais converteu-se num fator
fundamental no processo de sociabilizagcdo, sobretudo
entre os mais jovens, e atualmente também com as
marcas. As redes sociais sGo agora simbolos de pertencga,
tanto para os individuos como para as empresas.” %8

58 Carolina Afonso, Leticia Borges, “Social Target”, TOPBOOKS, 2013, pg.16.
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Como ¢é sabido, as redes sociais permitem aos
utilizadores gerar conteudo, partilhar, discutir em grupo
e tomar decisbes de compra, em funcido das opinides
de amigos e conhecidos pertencentes a0 mesmo grupo.

Mas como é 6bvio, ao fazé-lo de uma forma informal e
apesar do principal objetivo ser o de manter o contato
com a familia, os amigos ou os elementos pertencentes
ao seu grupo de sociabilizagdo, estdo expostos a
publicidade para além da prépria publicidade criada
pelas opinides dos amigos. Esta exposicdo, este
contato direto com os clientes, se tivermos em conta
que sO o Facebook possui cerca de 1.400.000.000 de
utilizadores, € enorme. Como referido anteriormente, as
redes sociais quando devidamente utilizadas possuem
nao so6 a possibilidade de darmos a conhecer 0os nossos
produtos diretamente, por intermédio dos conteudos
criados pelos seus utilizadores, como também nos dao
a possibilidade de saber a que é que os clientes dao
importancia, o0 que querem e o0 que podem vir a querer
no futuro.

Desde os anos 80, da estratégia do one-to-many,
comunicagao unidirecional, aos dias de hoje, em
que através de uma estratégia de one-to-one
individualizamos a comunicagdo com o cliente
estreitando a rede relacional, criamos uma estratégia de
many-to-many.

Quando uma empresa decide estar nas redes sociais,
nao o deve fazer apenas porque a concorréncia também
la esta, ou porque desta forma se pode poupar algum
dinheiro em publicidade.
71.4. SOCIAL SELLING

Com a crescente dificuldade em fidelizar clientes e com
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a competitividade a aumentar de dia para dia, tornou-se
evidente que a utilizacdo das redes sociais poderia
permitir uma estratégia mais incisiva na angariagao
de potenciais clientes, com o objetivo de concretizar
vendas.

O que é social selling?

O social selling é a utilizacdo das redes sociais para a
obtencédo de informacdes e qualificacdo dos contatos,
com o objetivo de gerar potenciais clientes e reduzir os
esforcos de venda. Otimizar o tempo e aumentar o lucro.

Nao se pode cair, no entanto, no erro de pensar que
o social selling assenta na tentativa desesperada de
vender a todo o custo, numa orientacdo exclusiva para
a venda.

No seu artigo, "The Key to Social Selling is Social, not
Selling”, Hillary Byers *°, chama a atencgao para este erro
comum e para o facto de a maioria dos profissionais
darem pouca atencdo a importancia de se focarem
na interacado social e nas informacdes deixadas pelos
contatos nos canais sociais antes de se partir para uma
abordagem comercial.

59 Hillary Byers Settle é Senior Marketing Manager at Insightpool.
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8. NEUROMARKETING
No final do capitulo devera ser capaz de:

» Reconhecer a importancia das neurociéncias no
neuromarketing;

* Reconhecer a importéancia do neuromarketing
nas estratégias de marketing.

O mundo globalizou-se, a competitividade aumentou, o
consumidor tornou-se mais exigente, mais conhecedor,
mais consciente dos seus desejos e das possibilidades
que lhe sdo oferecidas. O mundo globalizou-se e as
empresas oferecem os seus produtos em todos os
mercados, lutando por cada consumidor, como forma
de sobrevivéncia. O digital colocou a disposi¢ao das
empresas e dos marketeers ferramentas que ha dez
anos nao seriamos capazes de imaginar que pudessem
vir a existir.

Mas sera suficiente ter disponiveis todos estes meios
para chegar ao consumidor, para comunicar com 0O
consumidor, se ndo conhecermos as suas necessidades
e 0s seus padrdes de comportamento? Conhecer o que
leva os consumidores a agirem e perceber como € que
os diferentes estimulos atuam sobre diferentes perfis de
consumidores, é determinante para o sucesso.

Todos somos consumidores e, ao contrario do que
pensamos, estamos permanentemente envolvidos num
processo de consumo, quer se trate da compra de um
computador ou de uma simples sandes, ou ainda, pela
adocdo de uma ideia ou orientacdo social ou politica.
Somos permanentemente bombardeados pelos mais
diversos estimulos, que acabam por condicionar a
nossa escolha. Num determinado momento, no fim do
séc. XX, passou a mensagem para os midia de que o
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Homem nao possuia efetivamente, livre arbitrio. E de
que aproximadamente 90% das suas decisdes eram
emocionais e nao racionais. Principalmente depois dos
estudos do Dr. Read Montague °° esta ideia generalizou-
se. Nada mais errado. O que acontece € que o seu livre
arbitrio € condicionado pelos marcadores somaticos
existentes no seu cérebro, resultantes das vivéncias, da
comunicagao a que foi sujeito.

Assim, o consumo resulta da exposi¢cao aos mais variados
estimulos comunicacionais a que estamos sujeitos.
Desta forma, as empresas que melhor conhecerem os
mecanismos comportamentais dos consumidores mais
sucesso terao.

O neuromarketing procura uma melhor compreensao do
comportamento do consumidor e dos mecanismos que
o levam a tomar uma decisdo de compra. O marketing
€ um conjunto de estratégias adotadas com o objetivo
de alcancar os consumidores. Para tal, usamos o mix
de marketing. O neuromarketing tem como premissa
estudar os detalhes envolvidos nesta troca entre quem
vende e quem compra, procurando compreender
0S mecanismos neuronais envolvidos na tomada de
decisao, na relagao entre razao e emocao.

Desde sempre que o marketing procurou pesquisar o
mercado e as preferéncias dos consumidores embora
tenha muita dificuldade em perceber, de forma clara, o
que acontece no momento da tomada de deciséo, na
hora de escolher o produto ou servigo. As pessoas que
de uma forma consciente podem saber o que querem, o
que precisam e, inclusivamente, o que estéo dispostas a
pagar, dificilmente compreendem a verdadeira motivagao
da compra, o que as levou a tomarem a decisao.

60 Dr. Read Montague, diretor do laboratério de Neuroimagem Humana na Faculdade Baylor de Medicina, em
Houston.
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Porque comprei este produto e ndo aquele outro, porque
tinha em ideia comprar o produto X e acabei por comprar
oY?

8.. AS NEUROCIENCIAS E O NEUROMARKETING

O neuromarketing surge no final do séc. XX embora
s6 no inicio deste século € que os estudos sobre esta
tematica se intensificaram.

Os primeiros estudos académicos sobre neuromarketing
foram feitos por um grupo de pesquisadores nos Estados
Unidos. Gerald Zaltman ¢! usou os equipamentos de
ressonancia magnética para fins de marketing e nao
para estudos médicos.

Ale Smidts, professor da universidade holandesa
Erasmus University, denominou este novo método de
neuromarketing, dando-o a conhecer ao mundo. Varios
estudos foram realizados desde entdo, com o auxilio
de aparelhos de ressonancia magnética funcional IRM.
S6 mais tarde, Martin Lindstrom %2 foi além do IRMF e
utilizou também maquinas de PET Scan e equipamentos
de eletroencefalografia para as suas pesquisas.

O campo de estudo do neuromarketing é multidisciplinar
recaindo sobre trés disciplinas: a psicologia, a
neurociéncia e o marketing. Consiste no estudo do
funcionamento do cérebro humano de forma a interpretar
0s desejos, 0s pensamentos e os comportamentos dos
consumidores, ou seja, a aplicagdo das neurociéncias
cognitivas as atividades desenvolvidas no ambito do
marketing e da comunicagao.

61 Professor da Harvard Business School, sécio da firma de consultoria Olson Zaltman Associates e autor de 14
livros, Zaltman é hoje considerado um dos maiores especialistas no comportamento do consumidor e uma das
cinco personalidades mais relevantes do marketing.

62 E uma das 100 pessoas mais influentes do mundo segundo a revista TIME Lindstrom escreveu os livros A
légica do consumo (Buyology) (2009) - Verdades e mentiras sobre por que compramos.
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O neuromarketing tem como objetivo principal a
identificacdo das reagdes cerebrais que emergem no ato
de consumo ou aquando da exposi¢cao de um estimulo
comunicacional.

Através de diferentes técnicas € possivel identificar e
conhecer padrbes de comportamento, identificar as
zonas de estimulo do cérebro e as respetivas reacoes
perante esses estimulos. Desta forma, é possivel
mapear o cérebro identificando as areas mais utilizadas
em determinadas tarefas e experiéncias. Areas cerebrais
relacionadas com a memoéria, com o prazer, com as
emogoes, com as recompensas e com o poder cognitivo,
tém sido detetadas como as mais ativadas nos estudos
efetuados.

Segundo alguns pesquisadores, ndo se pode dissociar
0 neuromarketing do estudo do sistema nervoso, o qual
€ responsavel por todo o processamento de informagao
e sucessivas atitudes e emocdes.

Defendem ainda que antes de racional, o ser humano é
emotivo, pelo que é necessario conhecer as emogoes
que estao associadas ao consumo.

Metodologias do neuromarketing

Existem varias metodologias utilizadas para o estudo da
atividade do cérebro:

EEG — Eletroencefalografia: estudo do registro grafico
das correntes elétricas produzidas no encéfalo (centro
do sistema nervoso);

IRMF — Ressonancia magnética funcional: medi¢cdo da

quantidade de sangue oxigenado no cérebro; IRM de
difusdo - Imagem espetroscopica infravermelha.
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8.2. A IMPORTANCIA DO NEUROMARKETING NAS
ESTRATEGIAS DE MARKETING

Vejamos agora as principais vantagens do
neuromarketing para o marketing:

» Possui uma forte componente cientifica, que valida a
tomada de decisao;

* Desmitifica as motivacbes dos consumidores
procurando respostas de causa efeito;

» Permite o aperfeicoamento das técnicas de persuasao;

* Ao facilitar a compreensao dos desejos e necessidades
dos consumidores facilita a adogao de estratégias para
a sua concretizagao;

* Permite uma maior gestdo das campanhas de
marketing, facilitando a determinag¢ao dos seguimentos
a atingir e da criacdo de geradores de motivacéo.
Evitam-se assim campanhas generalistas e pouco
eficazes;

* Ajuda a estabelecer os indicadores de analise,
ou seja, emogao, envolvimento, atengdo, memoria,
percecao, empatia, stresse, bem-estar, intensidade,
entre outros. Com estes indicadores definidos
podemos trabalhar do mix de marketing com o objetivo
de determinar qual ou quais as a¢des que melhor
acionam estes indicadores. Podemos inclusivamente
ir ao pormenor de determinar quais as cores ou
os cheiros que tém maior curva de resposta num
determinado target de consumidores;

* Podemos igualmente efetuar uma comparagao
objetiva entre produtos concorrentes, a partir dos

MARKETING
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indicadores de analise, medir a melhor curva de resposta
para um determinado target de consumidores. Ja nao
dependemos das respostas condicionadas por outros
fatores externos a analise concreta do produto.

Nos testes de produto, a opinidao dos consumidores
€ condicionada por multiplos fatores externos e nem
sempre coincidentes com a tomada de decisdo no
momento da compra.

Com o neuromarketing, ndo estamos a pedir opinides,
o consumidor ndo diz o que pensa sobre o produto,
lemos, temos acesso ao que ele esta a sentir naquele
momento e € esse sentir, as emogdes que acabaram
por condicionar a sua decisao no momento da compra.

Como referido anteriormente, o homem é dotado de livre
arbitrio, mas a sua decisdo é tomada sobre os dados
que ele dispde no momento em que O exerce, ou seja,
condicionado pelas emog¢des que esta a sentir.

Por tudo isto, facilmente se compreende que as
empresas melhor apetrechadas com as ferramentas
de neuromarketing terdo uma enorme vantagem
competitiva sobre as outras, no mercado.

As empresas que utilizam o neuromarketing tém
como objetivo principal atingir e influenciar a mente do
consumidor e, portanto, condicionar a sua tomada de
decisdo muito antes de ele entrar no supermercado.

A estratégia de marketing que agora concilia marketing
convencional com marketing digital inicia o seu trabalho
muito antes do consumidor entrar na superficie de
compra. Numa agao convencional é recomendado que
se coloquem os produtos bem distribuidos nas gondolas,
com embalagens e pregos promocionais atraentes.
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E se utilizarmos oS conhecimentos de
neuromarketing?

Os lineares do supermercado estdo orientados para
estimular o olfato dos consumidores. Utiliza-se uma
estratégia de precos que sugere grandes descontos ou
fazer ofertas extra de produto pelo pre¢co da embalagem
normal, por exemplo. Utiliza-se o som ambiente como
forma de levar o cliente a permanecer mais tempo
no espago e, consequentemente, comprar mais. Se
necessario, no caso do espaco estar muito cheio,
aumentar em 20 ciclos a cadéncia da musica para que
os clientes comprem mais rapidamente, facilitando a
circulacédo no espaco.

As lojas de roupa sdo um excelente exemplo de
neuromarketing, com as técnicas desenvolvidas para
envolver as diferentes tipologias de consumidores.
A Inditex é detentora de muitas marcas, como por
exemplo, a Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka,
Stradivarius, Oysho. Apesar de pertencerem todas
a mesma empresa veja-se como as suas lojas sao
completamente diferentes, desde o aspeto arquitetdnico
a técnica de exposic¢ao, ao atendimento, ou a musica e
ao volume do som.

As empresas de fast foods, em geral, usam na sua
imagem ou nas suas brochuras publicitarias, o vermelho
que aumenta o apetite, estimula a paixao, fazendo com
que o cliente coma muito e depressa, o que € bom
porque liberta a mesa para outro cliente.

O foco do marketing no inicio deste Millennium esta
centrado no comportamento do consumidor e na sua
compreensao. Todas as ferramentas que nos ajudem
a descodificar os mecanismos da tomada de decisao
serdo fundamentais nesta permanente batalha pela
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conquista da mente do consumidor. Inevitavelmente,
0 neuromarketing assume um lugar privilegiado e
incontornavel.
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