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Aula 1

Introducao ao marketing

Paulo Henrique Pinho de Oliveira



Aula 1 e Introducdo ao marketing

Metas

Apresentar os principais conceitos de marketing, explicando a evolu¢ao
do papel deste nas organizagdes.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. diferenciar as etapas do marketing;
2. identificar o papel do marketing nas organizagdes;
3. identificar as variagdes de marketing;

4. relacionar e identificar os beneficios de se investir em acdes
de marketing.



Introducao

0 ANED Ja' comveeE

A MULT-TELEX CL;C‘

Figura 1.1: “Marketing de rede”, charge de Ivan Cabral.
Fonte: http://www.ivancabral.com/2013/06/charge-do-dia-rede.html

Vocé ou algum conhecido seu ja foi abordado da forma ilustrada na
Figura 1.17

Muita gente conhece a palavra marketing, ja ouviu alguém empregando-
-a e até pode té-la usado de forma errada. Durante muitos anos, as
praticas de marketing foram classificadas como praticas enganosas
como “vender areia no deserto”

Nesta aula, vocé vai descobrir o que é realmente o marketing, qual seu
papel dentro das organizagdes, que tipo de empresa pode ter agoes de
marketing, bem como conhecer o significado de algumas expressoes
que sdo muito usadas por ai: marketing pessoal, marketing viral, etc.

Vale destacar que as praticas de marketing foram evoluindo com o
tempo junto com a propria evolugdo da administragdo. Se pegarmos
emprestado os conhecimentos da disciplina Teoria Geral da Adminis-
tracdo (TGA) e analisarmos a época da revolugao industrial, a evolucao
do pensamento sobre como administrar uma empresa levou natural-
mente ao surgimento do marketing.

No periodo da Revolugdo Industrial, houve uma grande mudanga do
processo produtivo, que era majoritariamente artesanal. Com o sur-
gimento de maquinas a vapor e outras invengdes, tornou-se possivel
o nascimento das primeiras industrias. Naquele momento, ninguém
pensava em consumidor, marca ou design de embalagem. O foco ali
era somente a transagdo comercial, produzir em quantidades maiores
para poder vender. Apenas décadas depois, quando as industrias ja
estavam consolidadas em diversos segmentos e a concorréncia comegou
a impactar as vendas, surgiu a necessidade de se fazer algo diferente
da industria concorrente que produzisse um produto igual.

Marketing

A Teoria Geral da
Administracao (TGA) ¢
o campo do conhecimento

humano que se ocupa do
estudo da administracdo
em geral, ndo importa
onde ela seja aplicada,

se nas organizagoes
lucrativas (empresas)

ou se nas organizagdes
ndo lucrativas.
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Deixando de lado as teorias da administragdo, nesta aula vocé vai
descobrir como foi esta cronologia do marketing, qual o foco dos
primeiros profissionais desta area e como chegamos até o que hoje
entendemos como atividades de marketing.

O que é marketing?

O marketing é uma ciéncia considerada recente, que busca en-
tender e segmentar o mercado consumidor de forma a estudar seus
comportamentos e emogoes. Isto permite que se tracem estratégias
para liga-lo a uma determinada marca ou produto.

Segundo Las Casas (2007),

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as ati-
vidades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a
satisfagdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcangar determinados objetivos da organiza¢do ou individuo e
considerando sempre o meio ambiente de atuagio e o impacto
que estas relacdes causam no bem-estar da sociedade (p. 15).

Em inglés, a palavra market significa “mercado’, sendo assim, o
termo marketing pode ser traduzido como “mercadologia”, um es-
tudo do mercado. No entanto, o marketing vai muito além do que
somente estudar o mercado: ele visa atender a todas as necessidades
do cliente, através de estratégias, técnicas e praticas voltadas para um
determinado publico-alvo.

Com o passar dos tempos, novas tendéncias e tecnologias sdo lan-
¢adas e, assim como em outros setores, o0 marketing vem se adaptando
e se remodelando, sem deixar seus principios de lado.

As empresas utilizam o marketing para agregar valor ao produto
ou servico prestado, pois sua fungdo ¢ tornar a venda mais facil. De
acordo com Kotler e Keller (2006), marketing — em uma defini¢ao
social - pode ser entendido como um processo social pelo qual os
grupos e individuos tém necessidades e anseiam por meio da criagdo
da oferta e troca de produtos e servigos de valor com outros.

O marketing, além de estar ligado ao planejamento e a criatividade,
¢ uma ferramenta utilizada pelas empresas para que elas consigam se
adaptar as mudangas no cenario externo. Ou seja, quando ocorrem
mudangas no &mbito econdmico, por exemplo, muda-se automatica-
mente o comportamento dos consumidores e, diante disso, as empresas
sao obrigadas a perceber e acompanhar estas mudangas.



Mas o marketing nao ¢ s isso, ele deve ser parte importante da
empresa, sendo um setor parceiro no planejamento estratégico, pois
¢ um diferencial para o crescimento da companhia, passando por
planejamento, execugdo, gestdo e mensuragao. O papel do marketing
nas organizagdes serd tratado melhor na préxima se¢ao desta aula.

Para ser bom e ter seu objetivo alcan¢ado, o marketing deve ser
planejado e executado cuidadosamente. As estratégias de marketing
vém sendo incrementadas e reformuladas, para que consigam atingir
um nivel de sucesso cada vez maior e satisfatorio, com uma margem
pequena de erro. Embora isso seja muito dificil de alcangar, ja que
este setor sempre se vé em um ponto de tensao entre seu lado formal
e seu lado criativo (KOTLER; KELLER, 2006).

A evolucao do marketing

O marketing pode ser definido de muitas formas. Contudo, Kotler,
conhecido como o “pai do marketing”, define-o da seguinte maneira:
“E o processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o
que necessitam e desejam através da criagao, oferta e troca de produtos
de valor com outros” (KOTLER, 1999, p. 27).

Em seus estudos, Kotler divide o marketing em quatro etapas, con-
forme vemos na Figura 1.2, a seguir.

Marketing

1.0

Era da produgao

Marketing
2.0

Era das vendas

Marketing
3.0

Era do Marketing Marketi
arketing

4.0
Era do relacionamento

Figura 1.2: Evolucéo do marketing.
Fonte: Adaptado de KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN 2017.

A primeira é definida como a “Era da Producdo”, quando as em-
presas ndo faziam grandes esforgos para atender as necessidades de
seus consumidores. Para elas, um bom produto seria suficiente para

Marketing
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vender. Isto ocorreu durante a Era Industrial, quando o marketing
era voltado para o produto. Todos os produtos eram padronizados,
produzidos em grande escala, com objetivo de minimizagao de custos.
Assim, poderia ser cobrado um preco mais baixo, fazendo com que
mais pessoas se interessassem em comprar e as empresas lucrassem
mais. Nao havia a necessidade de se planejar a venda, pois existia uma
demanda reprimida naquela época. Qualquer produto manufatura-
do era facilmente vendido e seu sucesso estava apenas relacionado a
producio. Esta fase ¢ definida por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)
como “marketing 1.0”.

A segunda fase ficou conhecida como a “Era das Vendas”, quando
a preocupagdo maior era vender a qualquer custo. Com o passar do
tempo e o acirramento da concorréncia, surge uma preocupagio com
novas formas de comercializagio e, assim, os vendedores perceberam
que seria mais facil vender se fossem atras do cliente. Surge, entdo, o
“marketing 2.0” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

A “Era do Marketing” ficou conhecida como a terceira fase. A orien-
tacao principal da época era o atendimento as necessidades e aos desejos
do consumidor. A Era do Marketing passou por diferentes periodos:

« Marketing de segmentagao — esfor¢o de agrupar os individuos se-
melhantes e realizar ofertas mais claras e objetivas;

» Marketing de nichos - subdivisio de segmentos de mercado em
<« . » .
pedacos ainda menores”. Por exemplo, existe o mercado de auto-
escola, em que o consumidor aprende a dirigir para fazer a prova
do Detran, porém surgiu recentemente um nicho deste mercado
que sdo os cursos de dire¢ao para condutores ja habilitados pelo
Detran e que precisam de mais treinamento e confianga.

 Marketing individualizado - realizagao de um atendimento ajustado
ao publico que foi preestabelecido. Ou seja, mesmo que a empresa
trabalhe com marketing de massa e se comunique com milhdes
de pessoas em suas propagandas, todas as empresas devem tentar
oferecer um atendimento individualizado. O consumidor nao aceita
mais atendimentos padronizados por scripts e atendentes como se
fossem maquinas.

Os consumidores tornaram-se mais atentos, bem informados e até
mesmo mais exigentes. Isso fez com que o marketing se voltasse para
o cliente, pensando sempre em satisfazer suas necessidades, ja que
ele determina o valor do produto, por meio de suas preferéncias. As



necessidades dos consumidores vém sendo cada vez mais atendidas,
fazendo com que o cliente seja realmente o “rei”. Tal fato faz com que
as empresas ndo se preocupem somente em atender aos anseios do
cliente, e sim, em chegar até o seu coragdo, entregando, muito mais
do que um produto, um valor.

O futuro do marketing se baseia no valor da empresa que é entre-
gue ao cliente através do produto ou do servico. A preocupagiao das
empresas ¢ refletir sua cultura, através de sua missao, visao e valores
para seus clientes, para que eles se sintam tocados emocionalmente.
Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), esse é o “marketing 3.0”.

A mais nova era é a do relacionamento com o cliente, definido por
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) como “marketing 4.0”. Trata-se de
uma tendéncia que vem crescendo gragas ao desenvolvimento das redes
sociais e pela necessidade de os consumidores estarem conectados e
compartilhando o tempo todo. Porém, quanto mais é compartilha-
do, maior é a necessidade de personalizagao dos produtos e servigos.
Entdo, ¢ de extrema importancia que as empresas estejam atentas a
essa tendéncia, e que ndo enxerguem o cliente somente como “o rei’,
e sim como um ser pertencente aquela marca, que podera no futuro
se tornar um grande defensor e embaixador desta.

Quadro 1.1: Comparacéo entre os marketings 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 .
. 9 : 9 Marketing 3.0
Centralizado no Orientado pelo Guiado por Valores
Produto Consumidor 2
~ . Tecnologia da Nova onda
Breaktrough Revolugao Industrial 9 ~ -
Informacéo tecnoldgica
- Satisfazer/Reter Fazer do mundo um
Objetivo Vender produtos )
consumidores lugar melhor
Como . .
Compradores Consumidores Humano inteiro,
empresas L =
veem o em massa com inteligentes, com | com mente, coragcéo
necessidades fisicas | mente e coragao € espirito
mercado
Conceito- Desenvolvimento de . L
Diferenciagao Valores
chave produto
L P Posicionamento s
Guideline das Especificagado de de produto e Missao, viséo e
companhias produtos P . valores corporativos
corporativo
. Funcional,
Proposta de . Funcional e :
Funcional ) emocional e
valor emocional -
espiritual

Interacao com Transag&o de um Relacionamento de Colaboracgao de
o consumidor para muitos um pra um muitos para muitos

Fonte: Adaptado de KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017.
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As novas tecnologias e 0 acesso constante por meio de smartphones
possibilitaram uma nova relagdo das empresas com seus consumidores:
as redes sociais. Permitindo uma conectividade e interatividade muito
maior entre as duas partes, tais midias podem ser classificadas em
duas categorias: expressivas e colaborativas. A primeira categoria sdo
as midias que ganharam o mundo rapidamente, conectando bilhoes
de pessoas, como: Twitter, Facebook e YouTube. Ja a segunda, que sdo
midias que dependem da contribui¢ao dos usuarios no desenvolvimento
e atualizagao de seu contetdo, pode incluir sites como a Wikipedia e
aplicativos como o Waze.

O marketing digital é caracterizado por estratégias centradas no ser
humano para atragao da marca, na geragdo de contetido e no engaja-
mento do cliente para afinidade com a empresa no meio tecnoldgico.
Ou seja, ¢ 0 marketing que utiliza estratégias com algum componente
digital em seu mix de marketing.

Com o incremento das midias expressivas, os consumidores se
tornam influenciadores, através do compartilhamento de suas opinides
e experiéncias proprias. Essa ¢ uma tendéncia que ndo ira diminuir, ja
que as redes sociais sdo de baixo custo e de grande representatividade,
devido ao facil acesso da maioria da populagdo que detém o poder
de compra.

Atividade 1

Atende ao Objetivo 1

Analise as caracteristicas apresentadas abaixo e assinale com os nu-
meros correspondentes aos respectivos periodos: (1) marketing 1.0;
(2) marketing 2.0; (3) marketing 3.0 e (4) marketing 4.0:

a) () Fase em que a concorréncia comeca a incomodar e ndo basta
apenas vender, mas focar no consumidor.

b) () Periodo em que o marketing das empresas tenta conquistar o
consumidor por meio de seus valores, que sdo transmitidos por
suas marcas e produtos.

c¢) () Epoca em que as organiza¢des tém foco total no produto e s6
se preocupam em produzir e vender.



Marketing

d) () Periodo em que temos uma grande integracdo entre os canais
de marketing e o “novo mundo digital”, com as redes sociais e o
chamado marketing de conteudo.

Resposta Comentada

a) (2);b) (3); ¢) (1); d) (4).

O papel do marketing nas organizacoes

Agora que vocé ja entendeu o que é marketing, ¢ importante descobrir
como funciona na pratica este setor, porque existem muitas formas de
se estruturar uma drea de marketing numa empresa. Uma das situagdes
mais comuns em pequenas empresas ¢ o empreendedor tentar fazer
seu trabalho e ndo dar muito valor as atividades do marketing.

Por terem poucos funciondrios e um resultado ndo muito signi-
ficativo, algumas empresas optam por aglutinar algumas dreas como
marketing & vendas, conforme ilustrado na Figura 1.3. Se esta unido
fosse apenas pelo tamanho da empresa, poderia até fazer sentido, mas
0 que a gente mais vé por ai é que esta area, na verdade, faz apenas o
papel de vendas, sem se preocupar com as atividades de marketing,
como planejamento, estratégia, pesquisa do consumidor, etc.

Empreendedor

Contador

Administrativo Operagao
& Financeiro & Logistica
& RH

Marketing
& Vendas

Figura 1.3: Estrutura organizacional genérica de uma pequena empresa.
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O

Pequena e Média Empresa (PME)

A sigla PME ¢é frequentemente utilizada para classificar o porte
de uma empresa em fun¢ao do namero de trabalhadores em-
pregados e do rendimento anual auferido. Esse tipo de empresa
ocupa um lugar importante na economia dos paises pela geragao
de postos de trabalho.

Quando a empresa comega a crescer um pouco mais, os gestores
acabam sentindo a necessidade de se ter alguém para tomar conta do
planejamento de marketing, divulgacao de seus produtos ou servi-
¢os, criagdo do material promocional e até mesmo informagdes que
poderao dar suporte as vendas. Neste caso, entdo, surge na estrutura
organizacional uma “caixinha” exclusiva para o diretor de marketing
montar sua equipe e realizar suas atividades de forma independente
da area comercial.

Esta independéncia é muito importante, porque, enquanto os
vendedores estdo preocupados em atingir suas respectivas metas, a
area de marketing é que deve planejar estas metas, identificar quais
os produtos mais lucrativos, quais os que merecem mais atengao da
empresa naquele momento e até dividir quais produtos devem ser
vendidos em cada canal de venda. O planejamento de marketing é
muito amplo e pode se ajustar perfeitamente a todo tipo e tamanho
de empresa, tudo depende do interesse e disponibilidade de recursos
para se investir nesta drea.

A realidade de grandes empresas é bem diferente das situagdes
mencionadas anteriormente e, a partir deste ponto, ja ndo temos
como dizer que uma escolha é melhor do que a outra. Na verdade, a
melhor escolha é aquela que melhor se adequa aos desafios de cada
negocio. Vejamos, por exemplo, a estrutura de uma grande empresa
de telecomunicagdes no Brasil: aquela “caixinha” de marketing que
agora fica sob a responsabilidade de um diretor (ou vice-presidente)
possui diversas subdivisdes, conforme as necessidades do negécio,
como podemos ver na Figura 1.4.



Planejamento Estruturacao . o
de Produtos Comunicagao

e
Marketing Canais

Figura 1.4: Estrutura da area de marketing de uma grande empresa de tele-
comunicacdes.

Perceba que surgiram agora diversas areas novas que ainda nao
tinham sido apresentadas; estas subdivisdes vao surgindo de acordo
com as necessidades do negdcio. Em resumo, a drea de planejamento de
marketing era responsavel pelo acompanhamento das vendas em todos
os canais de vendas, e o cronograma de agdes promocionais. Na area
de trade, as atividades estdo associadas ao material de merchandising
que é preparado especificamente para cada canal de venda, enquanto
a drea de estruturacao de canais é responsavel pela estratégia e otimi-
zac¢do de cada canal. Por fim, a drea de produtos fica responsavel pela
pesquisa e desenvolvimento de novos produtos da empresa, enquanto
a area de ofertas se preocupa com os beneficios que cada produto
ofereceria para o consumidor, planejando também sua precificagao.

Outro exemplo de grande empresa é a Coca-Cola: pelo site da
empresa é possivel conhecer sua estrutura organizacional, que possui
subdivisoes completamente diferentes (Figura 1.5).

= Coca-Cola Brasil www.cocacolabrasil.combr | odificar]

& pertence 3 Coca-Cola Latin America (403 executivos)
£ Nenhum executive pode ser contactado ainda Adicione um executivo >

B Coca-Cola Brasil noticia . Ligue para a Coca-Cola Brasil em +55 113 845 9594

Atualizagdo mar 11, 2019 FrFaltou alguma coisa? Nés procuramos. B Imprimir ou descarregar (&)

Board N-1 N-2

President
Henrique Braun
Brazil @ Coca-Cola Latin Ame...

Planning & Finance

[l

Corporate Relations
PENREY

Coca-Cola Bra

seguido per 94 membres.
vorite - Delete

Figura 1.5: Estrutura organizacional da Coca-Cola.
Fonte: https://www.theofficialboard.com.br/organograma/coca-cola-brasil

Marketing
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Introducéo ao marketing

Perceba que o que chamamos de marketing normalmente é dividido
entre: negdcios emergentes, que desenvolve novos produtos; marcas
consolidadas, que gerencia as grandes marcas da empresa; marketing
do consumidor, que realiza pesquisas para compreender melhor os
consumidores de cada produto, e marketing propriamente dito, que,
neste caso, fica responsavel pelo relacionamento com as agéncias de
comunicagao para criagdo das pegas publicitarias de toda a marca.

Por fim, o que vocé deve ter em mente é que o marketing ndo é
exclusividade de grandes empresas e pode ser aplicado desde o inicio
de uma empresa. A fungio essencial do marketing ¢ conhecer melhor
o seu consumidor para lhe oferecer uma solugdo para sua necessidade
através dos produtos ou servicos da empresa. Para isso ndo é necessario
ter uma estrutura tdo complexa como a da Coca-Cola, basta ter foco
no cliente e vontade de satisfazer suas necessidades.

Atividade 2

Atende ao Objetivo 2

Por que é tio comum encontrar pequenas empresas sem uma area
de marketing?

Resposta Comentada

Porque a grande maioria das atividades de marketing nao gera re-
torno financeiro imediato, os beneficios sao de médio e longo prazo.
Empresas pequenas acabam optando por estruturas organizacionais
mais simples, ndo somente para reduzir os custos, mas para manter o
foco nas vendas cujo retorno financeiro é imediato.



As diferentes variacoes do marketing

Quem ndo conhece muito bem o papel do marketing pode até
confundi-lo um pouco com a fungdo de vendas, mas neste ponto da
aula vocé ja deve ter compreendido a diferenca entre estas duas areas.
Nesta se¢do, veremos algumas expressoes que sao bastante usadas no
cotidiano e que, as vezes, a gente nao sabe direito o que significam,
ou até mesmo algumas defini¢des que ndo sdo tao conhecidas no dia
a dia, mas que sdo importantes destacarmos.

Marketing direto x marketing indireto

Estas expressdes sdo mais técnicas e usadas pelos profissionais de
marketing, e a principal diferenca entre elas é a interagdo com o con-
sumidor. O marketing direto refere-se as alternativas de divulgagao
e venda em que as organizagdes tém de se comunicar diretamen-
te com o consumidor, ou seja, numa comunicagdo que tem intera-
¢do com o consumidor a empresa consegue argumentar e tirar suas
davidas imediatamente.

Os principais canais de marketing direto sdo as agdes telemarketing
ativo, quando a empresa liga para o cliente para oferecer seus produtos
e servicos; ou entdo um canal de venda que tem ganhado cada vez
mais expressio no Brasil: a venda direta. Na venda direta, a empresa
usa uma equipe de vendas, propria ou terceirizada, para abordar os
clientes na rua, em casa, ou em espagos publicos.

O

Segundo a World Federation of Direct Selling Associations (WFD-
SA), o Brasil ocupa a 6° colocagao no mercado global de venda
direta, atrds apenas de Estados Unidos, China, Coreia do Sul,
Alemanha e Japao. Em 2017, o setor movimentou R$ 45,2 bilhées,
por meio de 4,1 milhdes de empreendedores ativos no pais. Em

termos mundiais, o volume de negdcios gira em torno de R$ 602
bilhdes (US$ 182,5 bilhdes) por ano, com a participagdo de mais
de 107 milhoes de revendedores e revendedoras independentes.

Marketing
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Analise SWOT
(Strenghts, Waknesses,
Opportunities and
Threats) — ou analise
FOFA (Forgas,
Oportunidades, Fraquezas
e Ameagas), em portugués
- é uma ferramenta
utilizada para fazer analise
de cendrio (ou anélise de
ambiente), sendo usada
como base para gesto e
planejamento estratégico
de uma corporagio ou
empresa, mas podendo,
devido 4 sua simplicidade,
ser utilizada para qualquer
tipo de andlise de

cendrio. Vocé conhecerd
melhor esta ferramenta
nesta disciplina!
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Marketing pessoal

Muita gente associa o marketing pessoal a situagdo de uma pessoa
que quer chamar atengdo, aparecer mais do que os outros, etc. Mas
nao é bem assim, vamos ler novamente a defini¢do que usamos no
inicio desta aula:

Marketing é a drea do conhecimento que engloba todas as ati-
vidades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a
satisfagdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos da organizagao ou individuo e
considerando sempre o meio ambiente de atuagio e o impacto
que estas relacdes causam no bem-estar da sociedade (LAS
CASAS, 2007, p. 15).

Bom, entdo, se marketing engloba as atividades que precisamos
fazer para satisfazer os desejos do consumidor, visando um objetivo,
podemos pensar que, ao ser convidado para uma entrevista de em-
prego, vocé faz seu marketing pessoal ao estudar a empresa, buscar
informacdes sobre a vaga, planejar o que vocé considera importante
mencionar na entrevista para agradar o entrevistador (seu consumidor
naquele momento), visando o seu objetivo de ser contratado. Nao ¢é
assim que funciona? Naquele momento, vocé esta “vendendo” sua
imagem para ser contratado.

O mesmo acontece quando vocé encontra uma pessoa interessante
e comecam a “se conhecer melhor” ou, como se diz, comecam a “pa-
querar”! Trata-se de uma relagao parecida, na qual vocé apresenta seus
pontos fortes e evita mostrar seus defeitos para conquistar a pessoa
amada, que esta avaliando o que é oferecido para identificar se vocé
¢ capaz de satisfazer suas necessidades.

Deixe anotado em seu caderno uma sugestdo para o final desta
disciplina: depois que vocé ja tiver conhecido todas as ferramentas
de marketing apresentadas, tente usa-las em vocé. Ou seja, analisar
a si proprio como se fosse um produto a ser vendido na préxima en-
trevista de emprego. Faga uma analise SWOT para se preparar para
a entrevista: vocé pode até nio ser contratado, mas vai perceber que
estard mais preparado para responder as perguntas.



Marketing viral

A expressao marketing viral surgiu junto com o marketing digital,
que sera abordado melhor em uma aula sé para este tema. No entanto,
muitos anos antes da internet ser inventada, o que hoje chamamos de
marketing viral ja acontecia naturalmente com produtos de sucesso,
s6 que até entdo as pessoas chamavam de “propaganda boca a boca”

Um virus tem uma capacidade de propagar muito facil pelo am-
biente e este é o conceito central desta expressdo: criar agdes de marke-
ting que conquistem e encantem tanto os consumidores que eles vao
compartilha-las espontaneamente para seus amigos. Claro que, com
ainternet e as redes sociais, isso tudo ficou muito mais potencializado
do que a propaganda boca a boca. Hoje nés compartilhamos muitas
coisas nas redes sociais sobre as quais certamente nao pararfamos para
falar numa conversa com amigos.

Na aula sobre marketing digital, vocé entendera como este funciona
e como criar estes conteudos tao interessantes que o consumidor vai
compartilhar voluntariamente.

Marketing multinivel ou marketing de rede

Algumas empresas trabalham com o formato de negécio que é
chamado de marketing multinivel - embora algumas prefiram chamar
de marketing de rede. No entanto, este formato diferente de negdcio
atraiu algumas pessoas de ma-fé que queriam se aproveitar das pes-
soas e ganhar dinheiro em cima delas. Esta pratica ficou conhecida
como “piramide” e ¢ uma pratica criminosa totalmente diferente do
marketing multinivel.

Vamos, entdo, diferenciar uma coisa da outra: o marketing multi-
nivel propde aos participantes uma atividade comercial para vender
produtos ou servicos da empresa ganhando comissao com base em
seus resultados. Além disso, estes participantes podem credenciar no-
vos membros da rede como se fossem sua equipe de vendas e, conse-
quentemente, parte da venda desta equipe é comissionada ao gestor
que trouxe estes participantes. Uma empresa bastante conhecida que
utiliza este formato é a Mary Kay.

Marketing
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Introducéo ao marketing

Ja a piramide é um esquema insustentavel, pois os participantes
somente conseguem ganhar dinheiro trazendo novos membros para
sua equipe. Ou seja, a rede vai aumentando e sé quem estd la em cima
realmente ganha dinheiro. Neste caso, ndo ha nenhum produto ou
servico a ser vendido que possibilite ao participante ganhar dinheiro
independentemente de trazer novos membros ou ndo. Por este motivo
¢ considerado estelionato e é crime!

Atividade 3

Atende ao Objetivo 3

Em quais situagdes uma empresa deve optar por agcdes de marke-
ting indireto? E quais situagdes melhor combinam com estratégias
de marketing direto?

Resposta Comentada

As agdes de marketing indireto sdo mais recomendadas para situagdes
em que a mensagem a ser divulgada ¢ clara, objetiva e pode ser facil-
mente compreendida por qualquer pessoa que vir a pega publicitaria.

No caso do marketing direto, recomenda-se usa-lo quando for um
produto mais complexo de ser vendido, ou quando se tem muita con-
corréncia e o vendedor precisara argumentar bastante sobre os atributos
de seu produto para convencer o cliente. Ha ainda situages em que a
regido de atuagdo é limitada e uma agao de marketing indireto atingi-
ria muito mais publico do que a empresa poderia atender. Neste caso,
entdo, recomenda-se também ag¢des pontuais localizadas somente na
regido onde a empresa conseguira atender os clientes.

Conclusao

Depois de tudo o que vimos nesta aula vocé agora ja é capaz de
compreender melhor o que sao as atividades de marketing, e como
elas podem ser executadas nos mais diferentes tipos de organizagdes
sejam pequenas ou grandes corporagdes.



Atividade Final

Atende ao Objetivo 4

Com base em tudo o que estudamos nesta aula, explique como é pos-
sivel e quais os beneficios de se investir em a¢des de marketing mesmo
para empresas pequenas.

Resposta Comentada

Como o objetivo do marketing é identificar as oportunidades de mer-
cado, conhecer melhor o consumidor e oferecer uma solugdo para
suas necessidades através de seus produtos e servigos, o marketing
pode, sim, ser aplicado de empresas pequenas a grandes corporagdes.

Numa empresa pequena, por exemplo, as agdes do marketing seriam
voltadas para conhecer melhor o consumidor através de alguns for-
mularios que a equipe de vendas (ou de atendimento) pode aplicar.
O foco no consumidor permitira a empresa usar estes questionarios
para identificar pontos de melhoria em seus produtos ou servios, e
assim melhorar a satisfacao de seus clientes.

O marketing também analisa a concorréncia, e isso deve ser feito
por todas as empresas para conseguir se posicionar no mercado com
algum tipo de diferenciagao.

Os beneficios de se aplicar o marketing desde o inicio de uma empresa
¢ a otimizac¢ao dos recursos: uma vez que conhece melhor seus con-
sumidores, a empresa nao precisa gastar tanto com divulgagdo. Além
disso, a marca ja cresce de forma sélida e consistente na percepgao
dos consumidores.

Resumo

O marketing ¢ uma ciéncia considerada recente, que busca entender
e segmentar o mercado consumidor, de forma a estudar seus comporta-
mentos e emogoes e, assim, tragar estratégias para liga-lo a uma deter-
minada marca ou produto. Com o passar do tempo, novas tendéncias
e tecnologias sao lancadas, e assim como outros setores, o marketing
vem se adaptando e se remodelando, sem deixar seus principios de lado.

Marketing
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Crescitelli (2003) tem um pensamento mais voltado ao bom rela-
cionamento com o cliente. Segundo o autor, “marketing é estabelecer,
manter e ampliar o relacionamento com os consumidores e outros
parceiros, para obter lucratividade, com base em objetivos comuns das
partes envolvidas”. Esse conceito traz o foco para o relacionamento e
bem-estar de ambas as partes.

Existem diversas formas de se aplicar o marketing nas empresas, e 0
que mais se vé sdo as empresas ajustando as atividades do marketing as
necessidades do seu negdcio. Empresas menores nao tém necessidades
tdo complexas quanto as grandes e multinacionais, e, sendo assim, o
papel do setor de marketing varia conforme estas caracteristicas, sem
perder o foco de satisfazer as necessidades do consumidor através de
seus produtos e servigos.

Informacoes sobre a proxima aula

A proxima aula apresenta a base de um plano de marketing, que sdo
os 4 Ps: Produto, Praga, Promogéo e Preco. Este conteudo entra no
detalhe sobre as estratégias de produto, usando também como exemplo
algumas das maiores empresas do mundo em suas analises.
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Aula 2 e Mix de marketing — produto

Metas

Apresentar a base de um plano de marketing, que sdo os 4 Ps: produto,
praga, promogao e preco. Detalhar as estratégias de produto, usando
como exemplo algumas das maiores empresas do mundo.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. compreender o papel da estratégia de produto dentro do plano
de marketing;

2. conhecer as ferramentas mais usadas;
3. identificar as fun¢des do branding para uma empresa;
4. analisar o posicionamento de um produto em relagao ao mercado;

5. conhecer as diferentes estratégias de produto de grandes empresas

26



Introducao

Agora que vocé ja sabe o que ¢ marketing e qual o seu papel dentro
de uma organizagdo, vamos comegar a compreender como funciona
o planejamento de marketing.

Diante da capacidade tdo abrangente do marketing, conforme apre-
sentamos na aula anterior, é preciso organizar melhor as ideias para
construir uma estratégia de marketing coerente. Ou seja, o marketing
possui uma quantidade muito grande de opgdes a serem utilizadas
para a concepgao de um produto, para sua distribuigdo, divulgagao e
venda. Para organizar isso tudo, temos o mix de marketing: produto,
praga, promogao e prego.

Popularmente conhecido como “4 Ps”, o mix de marketing foi a ma-
neira encontrada por Kotler (2004) para organizar tantas atividades
diferentes de uma forma mais adequada e coerente, permitindo que
o planejamento consiga manter o alinhamento estratégico e a otimi-
zagdo dos recursos.

Nesta aula, vamos abordar especificamente as estratégias do “P de
produto”. E importante destacar que ndo ¢ somente definir qual sera
o produto ou servigo a ser vendido. Quando falamos de produto no
mix de marketing, estamos nos referindo ao conjunto de agdes rela-
cionadas ao produto/servigo que poderao ser utilizadas. Nao esqueca:
estratégia de produto!

O mix de marketing

O mix de marketing, ou 4Ps do marketing, representa os pilares
que equilibram os esfor¢os de venda para uma estratégia de marketing.
Alguns autores apresentam outros nomes, formas ou fungdes, mas
aqui vamos trabalhar com o conceito original de Philip Kotler, que
sustentou todos os outros. Ha também a discussao sobre a entrada
de outros “Ps”, como o de pessoas, mas s6 vamos entrar nisso na aula
sobre marketing de servigos.

Nas proximas aulas, vamos abordar cada um destes quatro “Ps”
Por enquanto, focaremos apenas no “P de produto’, como ja dito an-
teriormente. Resumindo o que Kotler trouxe em seu principal livro
- Administragdo de marketing: andlise, planejamento e controle (1967),
em autoria com Kevin L. Keller -, podemos dizer que o “P de produto”
se refere ao produto (ou servigo) ofertado ao consumidor. No caso
de produto fisico, também analisa os servigos, esfor¢os de venda, sua
funcao, aparéncia, embalagem, garantia, entre outras caracteristicas.

Marketing
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Apps, plural de App.

E a abreviatura da
palavra applications
(aplicativos), que se
referem aos softwares
criados para funcionar
nos smartphones. Um
exemplo de aplicativo

¢ o Instagram, que foi
projetado como um app
de compartilhamento de
imagens e que se tornou
uma poderosa ferramenta
de marketing de produtos
e servigos. Outro
exemplo é o Uber, app
para solicitar transportes
rapidos e confiaveis

em apenas alguns
minutos. O aplicativo
permite visualizar o
carro mais proximo, o
custo aproximado da
viagem e classificar o
servigo logo apds o uso.
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A hierarquia do produto

Para que se possa realmente ter uma estratégia de marketing eficaz e
alcancar as metas, é importante que, antes de tudo, a empresa conheca
bem seus produtos e servigos que serdo oferecidos no mercado. E, para
ajudar nesta autoavaliagdo das empresas, Kotler (2004) sugeriu uma
analise com a hierarquia de produto.

Produto
potencial

Produto
ampliado

Produto
esperado

Produto
basico

Beneficio
central

Figura 2.1: ilustracdo da hierarquia de produto de Kotler (2004).

A logica é bem simples: comece a avaliar seus produtos e servigos
a partir de sua esséncia (beneficio central). Precisamos identificar
qual(is) necessidade(s) do consumidor esta(do) sendo atendida(s) com
o produto ou servico em questdo. Vejamos, por exemplo, um aparelho
do qual vocé provavelmente nao desgruda ao longo do dia (alguns
nem dormem muito longe!): seu smartphone. Este aparelho fantastico
tem assumido cada vez mais fungdes e se tornou algo essencial para a
sociedade moderna. Sua origem, com os primeiros telefones celulares,
indicava que sua funcionalidade seria fazer e receber chamadas de voz;
no entanto, diante do cendrio atual onde a internet e os apps estdo



tomando conta de nosso dia a dia, podemos dizer que o beneficio
central de um smartphone é a comunicag¢ao em suas diferentes formas
e tecnologias disponiveis.

Antes de passar para a proxima etapa da hierarquia de produto,
é preciso ter cuidado para ndo ser tdo dbvio na resposta sobre o be-
neficio central. E comum encontrar situagdes onde a empresa lanca
um produto com um determinado objetivo e o consumidor identifica
outra utilidade para ele, e a empresa precisa monitorar a percepgio
do consumidor para identificar estas variacdes, como foi o caso do
Instagram. O melhor caminho para identificar o beneficio central é a
realizagdo de pesquisas de mercado com alguns consumidores, mas
abordaremos melhor este tema daqui a algumas aulas.

O segundo nivel da hierarquia do produto é o produto basico, que
talvez seja o mais facil de se analisar, mas nao tao facil quando se esta
planejando langar um produto no mercado. Trata-se dos itens que
efetivamente o consumidor vai adquirir em sua loja, é a parte tangivel
do produto/servigo. Como o nome ja diz, o produto basico é o basico!
Parece dbvio, mas ndo ¢ dificil encontrarmos alguns costumes absurdos
em alguns segmentos.

Vocé ja comprou algum automdvel Okm na concessiondria? Se a
resposta foi sim, talvez vocé ja tenha passado por uma situagao meio
estranha: algumas montadoras criaram um padrao de venda em que
o veiculo é vendido com uma cor com baixa demanda (antigamente
era o branco, mas atualmente é o vermelho) e, se o consumidor quiser
uma cor diferente, ele pagara mais caro por isso. Bom, até ai alguém
pode argumentar que escolher a cor de preferéncia tem um custo dife-
rente, mas continue sua compra com o vendedor e vocé vai descobrir
que talvez lhe seja cobrado também os tapetes do carro, o protetor
do carter, o frete, e outras coisas mais que aparecem. Serd que eles te
dao a op¢ao de ndo pagar o frete e pegar seu carro direto na fabrica?
Ou talvez comprar o automdvel sem os tapetes?

Bom, tirando estas praticas usadas para confundir o consumidor
e tirar mais dinheiro na hora da venda, uma empresa precisa planejar
bem quais sdo os itens que devem estar neste “pacote basico” para que
o cliente se sinta satisfeito com o produto que comprou, ou servi¢o
que contratou.

O terceiro nivel da hierarquia de produto sugerida por Kotler (2004)
¢ o produto esperado, ou seja, quais sdo as expectativas do consumidor
quando compra este tipo de produto ou servigo. Neste ponto, mais
uma vez, as pesquisas serdo essenciais para a equipe de marketing
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identificar quais sao os atributos que o consumidor espera deste pro-
duto, independentemente da marca.

Normalmente, estas caracteristicas sio encontradas ao se analisar
os produtos de maior representatividade nas vendas do segmento,
mesmo que seja do seu concorrente. Em alguns casos, podemos incluir
reclamacgoes comuns a todos os produtos, como a duragdo da bateria
de um smartphone, por exemplo.

Também ¢é possivel incluir neste ponto algumas questdes que nao
estdo associadas ao produto em si, mas aos seus beneficios. Por exemplo,
ha alguns anos, as operadoras de telecomunicag¢des no Brasil briga-
vam incessantemente para aumentar sua base de clientes pré-pagos.
A guerra de prego no valor do minuto de liga¢ao e os bonus diarios
era recorrente. Até que uma das operadoras decidiu mudar a forma de
tarifacdo de seus clientes pré-pagos e anunciou que passaria a cobrar
um valor fixo por chamada, similar ao que ja era feito nos telefones
fixos. Tal oferta provocou uma avalanche de clientes migrando para
esta operadora, o que gerou uma reagao automatica nas concorrentes:
todas se viram for¢adas a mudar seu modelo de tarifagdo e a também
entrar na cobranga por chamada, independentemente do tempo de
duragdo desta.

Perceba, entdo, que neste caso do paragrafo anterior, existia uma
expectativa do consumidor no que se referia aos bonus diarios que
eles ganhavam ao fazer uma recarga, mas, a partir do momento que
a tal operadora langou seus planos com tarifacao por chamada, esta
passou a ser a expectativa dos consumidores. Por este motivo, reco-
mendamos que todas as empresas estejam sempre atentas as mudangas
do mercado promovidas pela concorréncia, pois seu produto pode se
tornar obsoleto de um dia para o outro.

O quarto nivel da hierarquia é o produto ampliado. Neste caso,
deve-se analisar entdo quais os beneficios do seu produto/servigo que o
consumidor considera como um diferencial em relagdo a concorréncia.
Ou seja, além do produto esperado no nivel anterior, o que mais seu
produto oferece aos consumidores que pode ser considerado melhor
do que o produto de seus concorrentes? Talvez seja uma tecnologia
exclusiva, ou uma excelente distribui¢ao logistica, ou até mesmo fatores
intangiveis associados @ imagem da marca.

Este item costuma ser ttil no momento de preparar sua propaganda.
Muitas empresas se utilizam destes argumentos em sua comunicagao:
» «

<« . . € A . .
especialistas recomendam”; “prémio de melhor da categoria”; “consu-
midores mais satisfeitos”, etc. O fato aqui é reconhecer qual realmente



¢ o seu diferencial no mercado, e identificar se é uma vantagem com-
petitiva sustentavel ou tempordria.

O tultimo nivel da hierarquia de produto é o produto potencial.
Nesta ultima etapa da avaliagao, a organiza¢ao deve mapear o po-
tencial de seus produtos e servicos, identificando as possibilidades
futuras para seu negdcio. Estas informagoes se referem ao caminho
de P&D (Pesquisa e Desenvolvimento) que a organizagao pretende
seguir. E muito comum encontrar este nivel de produto no segmento
de automoveis: os carros-conceito, que sdo apresentados nos saloes
de automovel, dificilmente chegam a rua, mas servem de orientagdo
para as pesquisas e para os fornecedores.

>

Em 2016, no salao de Genebra, a Goodyear apresentou um con-

Goodyear

ceito de seu produto para os veiculos do futuro: o pneu esférico.
Ciente de que as montadoras de automoveis estao desenvolvendo
tecnologias para os veiculos autonomos que podem utilizar a
mesma tecnologia de levitagdo magnética nos trens, a Goodyear
decidiu entao mostrar que, quando isso for possivel, a empresa
estard pronta para oferecer seus pneus! (REDACAO AUTOES-
PORTE, 2016).

Figura 2.2: Estande da Goodyear no Saldo do Automével de Genebra 2016.
Fonte: https://s2.glbimg.com/2r|_PqGsJPYChSWmWIL3aZ1HGps=/620x400
/e.glbimg.com/og/ed/f/original/2016/03/08/000.jpg
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Vantagem
competitiva

sustentavel

¢é uma expressdo usada
quando uma organizagao
possui recursos ou
habilidades raros e de
valor no mercado, os quais
podem ser considerados
um diferencial
competitivo diante de
seus concorrentes.

Por outro lado,

quando uma vantagem
competitiva é tempordria,
aquele diferencial
competitivo ndo vai durar
muito tempo, seja porque
ndo é algo tdo raro de
conseguir, ou porque

é facil de ser copiado

pela concorréncia.
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Aula 2 e Mix de marketing — produto

Atividade 1

Atende ao Objetivo 1

Por meio da hierarquia de produto, podemos perceber que o papel
das estratégias de produto, dentro do plano de marketing, vai além
de uma simples descrigdo do que é o produto/servico oferecido pela
empresa. Utilize esta ferramenta para analisar o servigo oferecido pelo
Spotify e marque a op¢aio CORRETA:

a) () Oproduto basico pode ser “reduzir a ansiedade ou o estresse”

b) () Onivel de produto esperado pode ser, por exemplo, ter uma
funcao karaoké.

c) () O beneficio central é oferecer musicas de varios géneros e
para diversos momentos.

d) () No produto potencial, podemos incluir um feed de noticias
sobre seu artista favorito.

e) () Nenhuma das respostas anteriores.

Resposta comentada

Importante entender que boa parte dos itens que aparecem nesta andlise
podem ser um pouco subjetivos e variar muito de uma pessoa para a
outra. Portanto, as respostas foram elaboradas associadas a estrutura
de cada item:

a) O produto basico deve refletir a parte fisica e tangivel do produto.
Por este motivo, nao pode ser em nenhuma hipétese “reduzir a ansie-
dade ou o estresse”. Isto se assemelha a um possivel beneficio central.

b) O nivel de produto esperado reflete a expectativa do consumidor
sobre aquele tipo de produto/servigo. Ter uma fungdo karaoké nao
tem nenhuma rela¢do com o streaming de musica do jeito que
conhecemos atualmente; esta talvez seria uma possibilidade de
produto potencial.

c) O beneficio central ¢ associado a necessidade que esta sendo sa-
ciada com o produto/servigo. Oferecer musicas de varios géneros
e para diversos momentos mais se parece com um produto bdsico.

32



d) No produto potencial, n6s colocamos uma previsdo do que pode
ser considerado uma evolugdo do produto/servigo. Podemos, sim,
dizer que incluir um feed de noticias sobre seu artista favorito ¢ uma
possibilidade de evolugao do Spotify para algum tipo de rede social
da musica. Esta, portanto, ¢ a Unica resposta correta.

O “p” de produto

As estratégias de produto possuem diversos itens que podem ser
usados, mas como o centro de tudo é o produto em si (ou servico), a
primeira coisa que se deve pensar é na construgao do seu portfélio. Ou
seja, definir quais serdo os produtos e versdes que serdo oferecidos ao
consumidor. O foco deve ser identificar, através de estudos e pesquisas
sobre seu publico-alvo, quais as diferentes variacdes de produtos que
podem ser disponibilizadas no mercado.

A seguir, vamos conhecer outros itens que nos ajudardao a compor
a estratégia de produto:

Marca

A histdria da origem da marca existe ha séculos. No antigo Egito,
os fabricantes de tijolos utilizavam simbolos nos seus produtos como
forma de identificagao. Também existem sinais de identificagdo em
objetos de pecas chinesas, jarros gregos e mercadorias da India que
foram datados em 1.300 a.C. (OLIVEIRA, 2005).

Neste contexto, observa-se que, inicialmente, o homem utilizou
simbolos e figuras para obter referéncias, e as marcas nao tinham
defini¢des nitidamente comerciais, ja que eram associadas somente
ao ato de marcacao. Para Tavares (1998), o conceito de marca proxi-
mo ao que é conhecido hoje, comegou a evoluir no século XVIII. No
mesmo periodo, os escoceses destiladores de uisque marcavam seus
produtos a fogo com o nome do produtor na parte superior dos barris
de madeira (OLIVEIRA, 2005). Apesar de ndo saberem a dimensio e o
poder de uma marca, este procedimento dava aos escoceses a garantia
de procedéncia e qualidade do produto para o consumidor.

O século XIX foi marcado pela Revolugao Industrial, periodo que
é conhecido pela produgdo em escala de produtos idénticos, a fim de
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reduzir ao maximo os custos de produgio, para que essas mercadorias
pudessem ter um prego mais baixo e ser adquiridas por um nimero
maior de compradores.

A Revolugdo Industrial deu notoriedade as marcas, mas foi a partir
do século XX, com o amadurecimento da sociedade de consumo e
a revolugdo da comunicagao, que as marcas ganharam o conceito e
significado atualmente utilizado (CIMATTTI, 2000). A marca passou
a ser reconhecida como um recurso importante para uma empresa,
considerando sua capacidade de atribuir aos produtos associa¢des
unicas, reduzindo a primazia do preco sobre a decisdo de compra e
facilitando a op¢ao do consumidor (OLIVEIRA, 2005). Sendo assim,
as marcas se tornaram um meio de expressao cultural e social. Atu-
almente, existem diversas defini¢des que sdo utilizadas para marca,
entre as quais destaca-se:

Uma marca identifica a empresa ou o fabricante. Pode ser um
nome, uma marca comercial, um logotipo ou outro simbolo.
[...] Portanto, uma marca é essencialmente uma promessa da
empresa de fornecer uma serie especifica de atributos, beneficios
e servicos uniforme aos compradores. (KOTLER, 2004, p. 426)

Para melhor entender o que de fato é marca, vejamos o conceito
oficialmente utilizado nas academias de marketing e descrito pelo
diciondrio da American Marketing Association (AMA). Para ela, a
marca pode ser definida como:

Um nome, termo, desenho, simbolo ou qualquer outra ca-
racteristica que identifique e diferencie os produtos e bens de
um ofertante de outros ofertantes. O termo legal para marca é
trademark. A marca identifica um item, uma familia de itens
ou todos os itens de um ofertante (BENNETT, 1995, p. 26).

Os conceitos apresentados destacam a importancia das marcas.
Hoje, elas representam mais do que um simples simbolo. Estdo em
um alto grau de diferenciagio corporativa, e sdo gerenciadas de forma
que sejam geradoras de lucratividade e longevidade dos produtos, ja
que estdo relacionadas ao processo de compra, pois agregam valor
para o consumidor contribuindo no processo de escolha entre um
produto e outro. O valor delas pode ser tio grande ao ponto de valer
mais do que a propria industria que esta inserida e suas instalagdes,
conforme exemplo abaixo:



A marca Coca-Cola vale pelo menos dez vezes mais do que
todos os ativos fisicos da empresa Coca-Cola Company. Essa
brutal diferenca entre o patrimonio real da empresa e aquilo
que o mercado atribui a ela (sua capitalizagido de mercado) é
um dos fatores econdmicos mais espetaculares do mundo dos
negocios em todos os tempos. O apelo emocional da marca
Coca-Cola nada tem de abstrato e chegou, recentemente, a 167
bilhoes de ddlares (SCHWARTZ apud MARTINS, 1999, p. 11)

Branding

A partir do comego da década de 1990, a defini¢do de branding
passou a ser sindnimo de gestdo de imagem de marca. Pavitt (2003, p.
21) explica que branding ¢, principalmente, o processo de afixar um
nome e uma reputagao para algo ou alguém. Dessa forma, o termo
¢ entendido como a gestao da marca além do design, envolvendo a
relagdo com o publico consumidor.

Branding sdo todos os atributos de um produto que deixam uma
impressdo duradoura na memoria de um cliente. O consumidor
cria sentimentos, uma rela¢io com uma marca, e este vinculo
pode ser influenciado pela propaganda e publicidade, muito do
comportamento desses consumidores é motivado pelas histérias
e emogOes que sdo exploradas pelas marcas (BRYNER, 2014
apud CAMPOS, 2014).

A fungdo do branding esta relacionada a criar diferenca. Esta obser-
vagdo fica clara através de Kotler e Pfoertsch (2008), que afirmam que
o branding procura trabalhar com alguma coisa comum de maneira
tal que ela passe a ter mais valor e significado. Desta maneira, torna-
-se fundamental, pois, para uma marca ser reconhecida, é necessario
informar aos consumidores o “por que” de a marca existir, bem como,
de que maneira ela age (“como”) e “o que” é o produto.

Simon Sinek, em conferéncia da série TED (Technology, Entertain-
ment, Design) de 2009, sintetizou a “teoria do circulo dourado’, com
a qual diferenciou marcas inspiradoras das demais a partir da forma
como estas se comunicam com o publico. Segundo ele, as marcas que
ndo sdo consideradas inspiradoras sdo aquelas que iniciam o didlogo
com o consumidor através do “que” elas fazem, “como” elas fazem
e, comumente, deixam de lado o “por que” elas fazem. As marcas
lideres, ele denomina como sendo inspiradoras para o publico-alvo.
Elas possuem o poder de se comunicar de uma forma completamente
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diferente e inspirar a agao, comunicando-se com o publico da seguinte
forma: elas explicam o “por que” fazem, engajando e emocionando
os clientes; em seguida, revelam “como” fazem e, por ultimo, “o que”

Sinek usa como exemplo o caso da Apple. Segundo ele, se a co-
municag¢do da Apple fosse como as demais, ela seria algo como: “Nos
fazemos 6timos computadores [0 que]. Eles sao lindamente projetados,
taceis de usar e tém uma interface amigavel [como]. Quer comprar
um? - Nao”. No entanto, a empresa, que ¢ lider no segmento, comunica
da seguinte forma: “Tudo o que fazemos, nds acreditamos em desa-
fiar o status quo. N6s acreditamos em pensar de forma diferente [por
que]. A forma que desafiamos o status quo é fazendo nossos produtos
muito bem projetados, faceis de usar e com uma interface amigavel
[como]. Acabamos fazendo excelentes computadores [0 que]. Quer
comprar um?”

E incontestével o impacto causado pela mudanca do discurso. A
primeira forma é mecénica e datada, enquanto a segunda é inspiradora
e traz uma ideologia, um motivo para se juntar ao time, algo para se
admirar. Mas este discurso somente é possivel por meio do trabalho
alinhado da empresa entre o que se promete e a realidade do que se
entrega. Caso haja desalinhamento entre ambas as pontas, os funciona-
rios e, posteriormente, os clientes, irdo perceber que se trata apenas de
um discurso falso da empresa (KOTLER; PFOERTSCH, 2008, p. 86).

A aplicagao correta do branding necessita uma lideranca que possua
visao, capacidade de inspirar a organizagao em todos os departamen-
tos, despertando a percepgao de valor. Para engajar o consumidor de
forma que a marca possua valor para eles, as empresas tém destinado
cada vez mais as suas verbas para criagdo de contetdo préprio, e ndo
somente para a divulgagao convencional (MEDEIROS, 2013).

Marc Gobé, em entrevista a Rafael Rez (2012), explica que as pes-
soas nio compram produtos, mas sim valores. E isso que as interessa
em uma marca. O autor ainda diz que as geragdes mais jovens obser-
vam como agem as marcas que cercam o ambiente em que convivem.
Esta mudanca é fundamental, pois mostra que as pessoas demandam
marcas que oferecam experiéncia, o que é possivel somente por meio

do valor que a marca possui.



Atividade 2

Atende ao Objetivo 2

Assinale a unica op¢do que nio corresponde a uma fungdo do Bran-
ding para uma empresa:

a) () Reforgar o posicionamento da marca.

b) () Reduzir os custos de crescimento a longo prazo.

¢) () Criar uma proposta de valor diferenciada no mercado.
d) () Responder rapidamente a uma a¢do da concorréncia.

e) () Nenhuma das alternativas anteriores.

Resposta Comentada

As alternativas (a), (b) e (c) correspondem aos beneficios de se apli-
car boas praticas de branding numa empresa, e apenas a (d) nao esta
correta. Isto porque, apesar de ser o objetivo de qualquer empresa
responder rapido as agdes da concorréncia, o branding por si s6 nao
garante isso: é necessario ter uma estrutura organizacional preparada
para monitorar o mercado externo para estar pronta para reagir.

O consumidor e a marca

Sentar no sofd, ligar a televisao e assistir de forma passiva aos comer-
ciais da televisdo; receber um folheto e ir até a loja para realizar uma
compra; ver um cartaz em uma loja e decidir comprar aquele produto.
Estas situagdes ja nao fazem mais parte dos habitos de consumo da atual
geracgdo. O advento de uma cultura de conexdo e compartilhamento
e o surgimento de plataformas digitais modificaram completamente
os habitos dos consumidores.

Os consumidores tém hoje mais poder do que nunca. Eles po-
dem utilizar “agentes inteligentes” para encontrar os melhores
pregos de produtos e servigos, coletar varias ofertas de mercado,
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recorrer a filiais de distribui¢do e intermediarios e comprar
bens em qualquer lugar do globo a qualquer hora do dia sem
sair da conveniéncia de seus lares (SCHIFFMAN; KANUNK,
2009, p. 6).

Esse poder do consumidor é baseado nas particularidades da geracdo
que esta em vigor. O termo “geragdo” ndo se refere a pessoas nascidas
em um determinado periodo, mas sim aquelas que compartilham
das mesmas caracteristicas, inseridas em um mesmo universo, que
neste caso, é o universo digital. Pode-se dizer também que a geragao
atual é imediatista e consome marcas de formas diferentes, bem como
decidem o que querem e o que ndo querem ver na sua jornada didria,
dividindo o tempo e a atencdo entre as diversas informagoes que veem
o tempo todo: “Com tanta op¢ao, ndo suportam mais a ideia de ter
que aceitar a interrup¢do com mensagens chatas” (SANTA HELENA;
PINHEIRO, 2012, p. 48).

Por esse motivo, é muito dificil atrair a atengdo dessas pessoas para
envolvé-las e engaja-las, o que passou a ser um desafio para a drea de
marketing. O envolvimento desse consumidor com as marcas surge
quando a marca adquire uma grande importincia para ele, seja em
termos funcionais ou como expressao daquilo que ele é ou deseja ser.
Por este motivo, o consumidor confia na marca e a recomenda para
outros. Sergio Lage Carvalho (2014) afirma que:

A comunicagdo ndo pode mais simplesmente girar em torno
da marca. Precisamos colocar os consumidores no centro da
comunicagio e das estratégias das marcas, e engaja-los focando
em um approach de marketing mais multidisciplinar e costumer-
-centric. Oferecer branded services, conteidos e experiéncias
de marca relevantes, criativas e atraentes de forma consistente.
Experiéncias designadas de acordo com os perfis de interesses
e necessidades de meus micronichos e clientes individualizados
(one to one).

Para que as marcas sejam relevantes, elas precisam se relacionar com
o contexto que estd a sua volta, de forma que, em diferentes contextos,
a marca mantenha sua esséncia. Esta marca se tornara relevante, no
sentido cultural, quando conseguir se apropriar dos estimulos que lhe
sao atirados pelo mercado e devolvé-los ao publico por sua propria
otica, empregando seus valores e nos seus termos. (BRYNER, 2014)

Os consumidores buscam marcas humanas, com tom pessoal e
que entendam e falem a mesma lingua que eles, que inspirem, contem



histérias de forma aberta e interativa. Conforme descrito por Barreto
& Carvalho (2014), os consumidores curtem e querem fazer negdcios
com marcas que compartilham seus valores e que ajam de forma ética
e falem a verdade. Eles querem saber mais sobre onde e como seus
produtos sdo feitos. Querem marcas que reconhe¢am que sao faliveis
quando erram. Se a marca quer ser amiga do consumidor e gerar valor,
credibilidade é a palavra-chave. Ela precisa entregar o que promete.

Qualidade

O tema qualidade nao é tao débvio quanto parece... Automaticamente
a primeira coisa que vem na nossa mente é: “quanto mais qualidade
melhor!” Certo? Nao necessariamente, vejamos a seguir.

Estamos entrando no planejamento de marketing de um produto
(ou servigo) que certamente tem um publico-alvo a ser conquistado.
No entanto, se a empresa decidiu langar um produto que tenha baixo
custo de produgdo para poder chegar a um baixo prego de venda para
o cliente, faz sentido este produto em seu plano de marketing, focar
apenas na qualidade? Quanto maior a qualidade de um produto, maior
sera o seu custo de produgdo e, portanto, neste exemplo, se queremos
que o produto seja de baixo custo de produgdo devemos aceitar um nivel
de qualidade ndo tdo alto.

b

Nao confunda “custo baixo” com “preco baixo”!

O custo esta associado aos insumos utilizados na produgao, no
processo, nas maquinas e pessoas que participam da transfor-
magao daquele produto. Ja o preco é valor pago pelos os clientes
quando compram o produto no ponto de venda.

Ou seja, uma empresa pode conseguir reduzir seu custo de pro-
ducio otimizando seus processos ou comprando de fornecedores
mais baratos. No entanto, nada garante que esta reducdo do custo
sera automaticamente repassada ao cliente reduzindo também
o prego de venda.
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Transcendental
se refere a algo acima da
razdo, uma experiéncia
sublime, a ascensdo

da experiéncia na
vivéncia natural que, em
outras palavras, ¢ uma
experiéncia elevada.

40

Uma ressalva que se deve fazer é que algumas empresas possuem
uma estratégia de marketing voltada para o que alguns autores chamam
de qualidade transcendental. Neste caso, sim, quanto mais qualidade
melhor. Entao, os insumos e processos de produgdo sdao pensados de
forma a produzir o melhor produto no final, independentemente do
custo e do preco final. Esta estratégia ¢ normalmente adotada por em-
presas que se diferenciam no mercado com produtos premium, cujos
consumidores aceitam pagar mais caro por um produto tao diferenciado.

O caso Ferrari

A Ferrari é uma das marcas premium que mais conhecemos atualmente.

Seu posicionamento é exageradamente voltado para qualidade trans-
cendental, mesmo que para isso seus carros custem dezenas de milhdes
de délares. Assista ao video produzido pelo canal NatGeo e conhe¢a o
processo de produgdo de um modelo da Ferrari: https://www.youtube.
com/watch?v=TUVWkAoVxqU.

Existem outras empresas que preferem uma estratégia de qualida-
de baseada na produgao, ou seja, a defini¢ao de qualidade é cumprir
exatamente as especificagdes determinadas para a fabrica, sem erros,
atrasos ou desperdicios. Esta ldgica pertence a qualquer situagdo em
que a eficiéncia operacional supera outros objetivos.

Num meio termo entre as duas anteriores, existe a estratégia de
qualidade baseada do usudrio. Nesta situagdo ainda que a equipe de
produgdo também tenha o foco na otimizagdo operacional e redugido
de erros/desperdicio, ha também uma preocupacao da empresa em
estar sempre monitorando o grau de satisfagdo dos consumidores.
Normalmente sdo realizadas pesquisas de satisfacao entrevistando os
usuarios, questionando se a expectativa foi atendida apos a compra
do produto, e identificando possiveis pontos de melhoria. Estas me-
lhorias identificadas nas pesquisas podem gerar alteragao no processo
produtivo para melhor se adequar ao usuario, mesmo que gerando
ineficiéncia operacional e eventuais custos na mudanga.



Atividade 3

Atende ao Objetivo 3

Figura 2.3: Telefone fixo tradicional com teclas grandes.
Fonte: https://www.americanas.com.br

Se vocé for a um shopping de sua cidade, provavelmente ainda encon-
trara, em alguma loja de varejo, um aparelho de telefone fixo similar
ao da figura que ilustra esta atividade. Com a evolugao dos telefones
moveis, quase ninguém usa mais o telefone fixo e, quando o faz, opta
por aparelhos mais modernos, sem fio. Podemos, entéo, dizer que este
produto ja ndo se encaixa mais no mercado?

Resposta Comentada

Nao, na verdade este tipo de produto tem se ajustado as caracteristicas
de mercado e, com o foco no consumidor, tem ajustado sua configu-
ragdo para continuar atendendo ao publico da terceira idade, que nao
se adaptou aos aparelhos modernos. Perceba que estes aparelhos tém
fungoes simples, teclas e nimeros grandes, além do som alto; tudo
isso sdo caracteristicas que direcionam o produto para seu publico-
-alvo, e ndo adiantaria pensar em evolugdo tecnoldgica... Quanto mais
simples, melhor!
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Design e embalagens

O puiblico em geral associa o trabalho dos designers como “desenho’,
mas, na verdade, ndo é sé isso. O desenho e formato das coisas sdo
verdade o produto final do trabalho do designer, cujo objetivo é muito
mais profundo: “Para cada produto, existe uma forma mais adequada
a sua fungdo e ¢, nesta busca da forma pela fungdo, que o designer
trabalha” (MUNARI, 2008, p. 365)

Agora que vocé ja entendeu um pouco mais sobre o papel do de-
signer, podera entdo compreender que o processo criativo para definir
formato, tamanho, peso e até as funcionalidades do produto nao é
nada facil. Em resumo, podemos dizer que este processo vai analisar
criteriosamente o uso do produto pelo consumidor e identificar a forma
mais adequada de o produto satisfazer suas necessidades.

O

Design de produto: embalagens

Figura 2.4: Embalagens que normalmente sao usadas por shampoos
e condicionadores.
Fonte: https://www.flickr.com/photos/yenzah/5017279077

Vamos a um exemplo mais pratico: dé uma olhada nos produtos
que vocé usa no banho. Ja percebeu que, no shampoo, a tampa
fica na parte de cima e, no condicionador, a tampa fica na base
do produto?



Isto é por causa da densidade dos condicionadores, que de-
morariam muito mais para cair se a tampa estivesse na parte
superior. Desta forma, usando a gravidade a seu favor, o liquido
ja esta concentrado proximo a tampa para facilitar seu uso. Isso
¢ design de produto!

Outro ponto interessante de analisar é que cada tamanho de emba-
lagem normalmente é associado a um momento diferente de uso do
mesmo produto. Por exemplo, a Coca-Cola possui diversos tamanhos
de embalagens diferentes. As garrafas maiores, de 2 litros ou mais, sdo
destinadas a compra no mercado ou em pontos de vendas para abas-
tecimento da casa do consumidor (talvez para um almogo de familia).
Enquanto isso, as latinhas normalmente sao colocadas em pontos de
vendas onde o foco é consumir na hora, saciar a sede individualmente.

Garantias

As garantias que sua empresa oferece ao consumidor contribuirao
para a forma de percep¢ao dele sobre o produto. Afinal, se uma empresa
afirma devolver seu dinheiro caso o produto apresente problemas nos
préximos trés anos é porque ela deve confiar naquilo que esta sendo
vendido, ndo ¢ mesmo? Sim, mas com ressalvas.

Para a grande maioria dos produtos, principalmente os de alto valor
associados a tecnologia, a resposta ¢ sim. Nao adianta o fabricante de
um carro ou de computadores tentar enganar o consumidor vendendo
produtos de baixa qualidade. No entanto, para itens de baixo valor e
principalmente os produtos de consumo no dia a dia, como iogurtes
e biscoitos, muitas vezes as empresas usam este discurso de devolver
o dinheiro porque estatisticamente ja se sabe que a maioria dos con-
sumidores ndo entra em contato para reclamar seu direito por conta
do baixo valor do produto.
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O

Um produto que ganhou muito espago no mercado com este
discurso é o Activia, um iogurte que promete regularizar o fun-
cionamento do intestino. Nao questionamos aqui se o produto é
bom, ou ruim, se funciona, ou nio, a questio é: quantas pessoas
vocé conhece que ja ligaram para uma empresa como a Danone
para pedir seus R$ 7 de volta porque o intestino continua preso?

O caso Activia

l
,,mpm

&L(I{w

Sutnsfentu
ou seu
dinheiro
de uulta

Figura 2.5: Propaganda Desafio Activia.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=MgBZnLgSbAA

As garantias também sao usadas para quebrar as barreiras da divida
sobre o desconhecido. A empresa chinesa fabricante de automéveis
JAC Motors, quando entrou no Brasil, precisava enfrentar muita des-
conflanga sobre a qualidade de seus produtos. Primeiro, por se tratar
de uma marca desconhecida, e segundo, por ser chinesa, o que faria
com que o consumidor tivesse mais duvidas a respeito da qualidade.
Entdo, a estratégia da marca foi oferecer, dentre outros beneficios do
produto, uma garantia de seis anos (o dobro do padrao deste mercado!).
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Atividade Final

Atende ao Objetivo 4

Com base em tudo o que estudamos nesta aula, tente fazer uma analise
<« b2 A
do “p de produto” de uma grande empresa que vocé conhece.

Resposta Comentada

Independentemente da empresa escolhida, se vocé seguir o roteiro

abaixo ficard muito mais facil analisar e preparar para sua empresa

uma estratégia de produto:

1.

Qual(is) o(s) produto(s), ou servi¢o(s), que a empresa em questao
oferece no mercado?

. Qual o ptblico-alvo de cada produto/servi¢o? E 0 mesmo para todos?

. Identifique, para cada produto/servico, os cinco niveis da hierar-

quia de produto.

A empresa optou por usar a mesma marca ou cada produto/servigo
tem sua propria marca?

. Analise os valores transmitidos ao consumidor por cada marca.

. Especificamente para os produtos, avalie a variedade de versoes,

tamanhos e diferentes opgdes de embalagem disponibilizadas
no mercado.
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7. Identifique qual parece ser o nivel de qualidade proposto para cada
produto e avalie se estd coerente com o publico-alvo definido.

8. Existe alguma garantia para estes produtos/servigos?

Resumo

Kotler (2004) diz que produto é o produto fisico ou servigo ofertado
ao consumidor. No caso de produto fisico, engloba ainda os servigos e
esforcos de venda, tendo em vista sua funcdo, aparéncia, embalagem,
servigo, garantia, entre outros. Também divide o produto em trés par-
tes: nicleo do produto (o produto em si e seus beneficios e servigos);
produto basico (o produto como marca, embalagem, caracteristicas,
design, etc.) e produto ampliado (servigos ofertados sobre o produto,
como instalagdo, pds-compra, garantia, entrega, entre outros).

As estratégias de produto possuem diversos itens que podem ser usados,
mas como o centro de tudo é o produto em si (ou servi¢o), a primeira
coisa que se deve pensar é na constru¢ao do seu portfdlio. Ou seja,
definir quais serdo os produtos e versdes que serdo oferecidos ao con-
sumidor. O foco deve ser identificar, por meio de estudos e pesquisas
sobre seu publico-alvo, quais as diferentes variacdes de produtos que
podem ser disponibilizadas no mercado.

Informacao sobre a préoxima aula

A préxima aula apresenta a continuagdo do plano de marketing e
entra no detalhe sobre as estratégias de praga, usando também como
exemplo algumas das maiores empresas do mundo em suas analises.
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Aula 3 e Mix de marketing — praca

Metas

Apresentar a base de um plano de marketing, que sdo os 4 Ps: produto,
praga, promogao e preco. Detalhar as estratégias de praga, usando
também como exemplo algumas das maiores empresas do mundo
em suas analises.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. identificar os riscos e beneficios em modelos de negdcios diferen-
ciados pelas pracas;

2. diferenciar os pontos de venda de acordo com o volume e a varie-
dade de produtos;

3. classificar as marcas de acordo com os PDVs (ou pontos de vendas);

4. conhecer tendéncias do mercado e projetos em desenvolvimento
associados a distribuicao dos produtos.
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Introducao

Uma vez que ja foram definidas as estratégias de produto, precisamos
avaliar algumas questdes: Onde este produto (ou servigo) serd comer-
cializado? Qual o tipo de ponto de venda? Qual o melhor modelo
comercial a ser utilizado?

Nesta aula, vamos abordar especificamente as estratégias do “P de
praga’, e é importante destacar que ndo é somente definir o enderego
da loja. Quando falamos de produto no mix de marketing, estamos
nos referindo ao conjunto de agdes relacionadas ao ponto de venda e
a regido de atuagdo. Nao esquega: estratégia de praga!

Estratégia de praca

Talvez vocé esteja estranhando a palavra “praga”. Realmente, nao é
algo tao natural do nosso dia a dia, mas vamos entender a origem disso.
Conforme ja foi apresentado nas primeiras aulas, o norte-americano
Phillip Kotler é considerado o pai do marketing e criou os quatros “Ps”
para organizar as ideias sobre o planejamento de marketing. Em inglés:
product; place; promotion; price. Portanto, para esta aula, abordaremos
as estratégias de marketing referentes ao “place”, que foi traduzido na
década de 1980 como praga, mas tem significado mais amplo: lugar,
posicao, espaco, localizagao.

Modelo comercial

Um plano de marketing deve ser preparado para o crescimento
da empresa, e ndo somente para o momento inicial. Ou seja, mesmo
que vocé esteja comegando seu empreendimento agora, com poucos
funciondrios e poucas vendas, é importante que se tenha um bom
planejamento a seguir. Uma das primeiras decisdes que se deve tomar
¢ qual o modelo de negécio mais indicado para este produto/servigo
que sera oferecido no mercado.

A figura a seguir representa diferentes modelos de como uma em-
presa pode se estruturar para atender o consumidor. Ou seja, enquanto
que, no primeiro nivel, a propria empresa se responsabiliza por todas
as etapas da cadeia até entregar o produto final ao consumidor; no
ultimo nivel, a empresa foca suas atividades apenas na producéo e deixa
as outras etapas com operadores logisticos, atacadistas e varejistas.

Marketing
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Figura 3.1: Diferentes modelos de negdcios na cadeia de suprimentos.

Além disso, outro ponto importante desta escolha é definir se a
empresa comercializard seus produtos em quaisquer pontos de vendas,
se serao pontos de vendas exclusivos, ou até mesmo lojas préprias da
rede. E claro que cada um tem suas vantagens e desvantagens, veja
Nnos €asos a seguir:

Caso 1: Vender seus produtos para qualquer ponto de venda que
quiser comprar o produto pode garantir um volume maior de venda,
e menos custos nesta opera¢ao comercial mais simples. No entanto,
a empresa perde controle de como este produto sera apresentado
ao cliente.

Caso 2: Se a empresa considera importante garantir que os ven-
dedores estao seguindo o padrao desejado, com os argumentos
sugeridos pela empresa, para a persuasao do consumidor. Neste
caso, talvez seja melhor trabalhar com lojas préprias, garantindo
entdo que os vendedores serao capacitados pela empresa.

Caso 3: Se ndo ¢ tdo importante seguir o padrao da empresa, mas
talvez o produto nio tenha tanta diferencia¢ao em relacio aos con-
correntes. Nesta situacao, é mais aconselhavel usar pontos de vendas
exclusivos, que ndo podem vender outras marcas deste segmento.
Costuma ser uma opg¢ao mais cara do que a primeira op¢do, mas
certamente tem uma for¢a maior porque nio d4 nenhuma alter-
nativa para o consumidor comparar os produtos.

Nio podemos nos esquecer que também existe a op¢ao de se traba-
lhar com o modelo de franquias para crescer no mercado. As franquias
movimentam bilhdes de reais todos os anos em diversos segmentos e
se tornaram uma 6tima ferramenta, desde que a empresa esteja pre-
parada para isso. No entanto, é importante destacar que, apesar de
ser mais barato do que lojas proprias, afinal o dinheiro investido é
do franqueado, existe sempre o risco de perder qualidade no padrao.



Nao é qualquer negécio que pode virar uma franquia; é preciso que
o negdcio ja tenha um certo tempo no mercado, que ja tenha sucesso
em seu modelo e que seja possivel “escalar”. Em outras palavras, o ne-
gdcio precisa estar preparado para aumentar radicalmente de tamanho.

Podemos citar quatro sistemas diferentes de franquias:

1. Franquia individual: é o modelo tradicional, quando um empre-
endedor decide entrar numa rede e opera uma unidade conforme
as regras da franqueadora.

2. Master franquia: este modelo de franquia é complementar ao an-
terior, pois, quando a rede fica muito grande, a franqueadora pode
optar por dar mais autonomia a determinados franqueados mais
experientes na rede. Um master franqueado tem a responsabilida-
de de selecionar, treinar e implementar novas franquias em uma
determinada regido, fazendo atividades que normalmente seriam
da franqueadora.

3. Franquia territorial ou regional: este modelo funciona de forma
muito parecida com o anterior, com as novas lojas respondendo a
uma central da regido. A diferenca esta no fato de que nao seriam
novos franqueados, e sim o mesmo franqueado pode explorar com
exclusividade aquela mesma regiao com quantas lojas quiser.

4. Desenvolvimento de drea: neste modelo, o franqueado ndo tem di-
reito de abrir novas franquias, nem outras lojas, e ainda pode ter
na mesma regido outros franqueados ou até uma loja prépria da
rede, porque ndo ha exclusividade territorial neste modelo.

Atividade 1

Atende ao Objetivo 1

Quais os riscos e beneficios de se escolher um modelo de negocios
por meio de franquias ao invés de por lojas proprias?
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Resposta comentada
Beneficios:

o E mais barato do que loja prépria, porque o dinheiro investido é
do franqueado, e ndo da empresa franqueadora.

 Permite a empresa mirar seus recursos naquilo que é o foco de seu
negocio, deixando as preocupagdes do dia a dia com o franqueado.

 Permite um répido crescimento e fortalecimento da marca;

Riscos:

o Perder qualidade por néo ter controle total da operagao, que agora
fica sob a responsabilidade do franqueado.

+ Se o modelo de franquia nao for bem estruturado, a empresa pode
revelar seus segredos ao franqueado, perdendo seu diferencial com-
petitivo no mercado.

+ Se um cliente for mal atendido dentro de uma franquia, a marca
franqueadora sofrera os impactos negativos e, talvez, até judicias
num eventual processo.

Canais de venda

Uma vez definido o modelo de negdcio, deve-se avaliar o tipo de
ponto de venda (PDV) mais adequado ao publico que se deseja alcan-
car. Existem diferentes formas se classificar o PDV, vamos ver algumas
delas a seguir:

Volume x variedade

A maneira mais simples de se comecar a pensar no tipo de PDV
¢ analisando a combina¢ao de quantidade de itens e variedade. Por
exemplo, uma loja de conveniéncia tem a caracteristica de possuir pou-
cas opgoes de produtos em sua loja e, a0 mesmo tempo, ndo oferece
muitas marcas de um mesmo tipo de produto.



As lojas de varejo que encontramos nos shoppings ja possuem uma
caracteristica oposta, oferecem muitos produtos e muitas categorias
diferentes, com muitas marcas disponiveis.

Existem também as lojas especializadas, que possuem foco em um
determinado segmento do consumidor e, por este motivo, ndo possui
muitas categorias de produtos diferentes. Entretanto, dentro daquelas
categorias oferecidas, estas lojas possuem uma variedade muito grande
de marcas que ndo seriam encontradas nas lojas de varejo.

Atividade 2

Atende ao Objetivo 2

Uma loja que possui apenas algumas categorias de produtos, e que
nao tem muitas opgdes de marcas para escolher, é considerada uma:

a) Loja de departamento.
b) Loja de conveniéncia.
¢) Loja especializada.

d) Loja de varejo.

e) Loja de desconto.

Resposta Comentada

A resposta correta é a letra b: loja de conveniéncia.

Fluxo de pessoas

Se analisarmos com base no fluxo de pessoas que passam pelo PDV,
temos entdo muitas opgdes diferentes: loja ou quiosque de shopping,
galerias comerciais, grandes lojas de rua, ou lojas de bairro.
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Ainda que existam algumas pesquisas norte-americanas que sina-
lizam um enfraquecimento dos shoppings centers, aqui no Brasil eles
sao cada vez mais fortes, maiores e com mais opgoes. Portanto, o fluxo
de visitantes nos shoppings costuma atrair muita gente. No entanto,
deve-se lembrar que o aluguel de uma loja ou quiosque no shopping
¢ carissimo e muitas vezes torna loja inviavel financeiramente.

As galerias comerciais na verdade vieram antes dos shoppings centers,
mas nos ultimos anos tem ganhado espago justamente por oferecerem
custos mais baixos de aluguel, e dependendo do centro comercial ao
qual estivermos falando, o fluxo de visitantes ¢ maior do que alguns
shoppings. A vantagem ndo ¢ somente financeira, mas normalmente
os bairros que possuem estas galerias ja possuem consumidores fiéis
ao estilo de loja, e possuem uma referéncia da galeria em si.

O

Figura 3.2: Logotipo da galeira Polo 1,
em Madureira (Rio de Janeiro/RJ).
http://www.polo1online.com.br/

Na cidade do Rio de Janeiro, o bairro de Madureira é famoso
por seu comércio, no qual se concentram diversas lojas de rua
e inumeras galerias comerciais no estilo tradicional.

Uma destas galerias mais famosas do bairro é o Polo 1, que se
tornou uma referéncia na regido. Com uma 6tima estrutura,
oferece aos consumidores estacionamento e salas comerciais que
sdo usadas majoritariamente por consultérios médicos. O fato
¢ que esta galeria comercial gera um fluxo imenso de pessoas
todos os dias, valorizando o espago para suas lojas, que ndo
precisam investir tanto em divulgagdo por causa do trafego de
pessoas gerado pela prépria galeria.




Outra op¢ao é montar uma grande loja independente. Mas que ndo
¢ qualquer empresa que consegue sustentar uma loja assim, o exemplo
mais comum deste tipo de loja sdo os hipermercados, que possuem
um apelo forte o suficiente para gerar seu proprio fluxo de pessoas e
oferecer uma estrutura similar ao shopping, com estacionamento e
alguns servicos. Naturalmente, esta op¢ao s se justifica caso a marca
seja muito forte, pois custa muito caro manter um empreendimento
deste tamanho.

As lojas de bairro tém entre suas caracteristicas ter um tamanho
bem menor, com uma quantidade limitada de produtos em exposicéo.
Em geral, estas lojas se posicionam no fluxo casa/trabalho das pessoas
que moram naquela regido. Esta op¢do costuma ser mais barata nos
custos de aluguel, mas ¢ preciso um poder de divulgacao mais forte
para conquistar os consumidores e convida-los a entrar na loja.

Pelo tipo de produto oferecido

Existem também algumas defini¢des que usamos com base no tipo de
produto oferecido no mercado, e aqui é importante separar um grande
grupo de pontos de vendas que chamamos de varejo de alimentagao.

Dentro das demais categorias de varejo que vendem mercadorias, temos:

o Lojas de departamentos: sio lojas grandes, normalmente localizadas
em shoppings, e possuem uma quantidade tao diversificada de pro-
dutos que precisaram criar os departamentos. Assim, o consumidor
rapidamente se localiza dentro daloja, sabendo onde encontrar os
produtos para homens, mulheres ou criangas (por exemplo).

» Lojas de desconto: sdo lojas similares as lojas de departamentos,
sendo que sua caracteristica é de oferecer produtos e marcas de
precos inferiores. Algumas vezes até sdo marcas menos conhecidas
pelo publico e que ndo conseguem chegar nas prateleiras das lojas
de departamentos.

» Drogarias: sao lojas de varejo especializadas em produtos farma-
céuticos, suplementos alimentares para satde, e alguns produtos
de higiene pessoal.

 Lojas off-price: este tipo de loja ndo é tdo comum, mas é possivel
encontrar no segmento de moda algumas lojas que vendem pegas
da colegdo anterior por preco bem abaixo do que estavam sendo
vendidas quando estavam nas lojas principais da marca.
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Comeércio eletronico: mesmo nao sendo um PDV fisico deve ser
considerado no planejamento do P de praga, pois a venda pela
internet ja ¢ muito forte em todos os segmentos atualmente.

Catdlogo: algumas marcas tradicionais optam por vendas por meio
de catalogo, utilizando vendedores ou representantes comerciais
para alcancar o publico dentro de seu circulo de amizade.

Venda pela TV: existem alguns canais de TV que ficam 24 horas
por dia fazendo exposi¢ao de produtos, mas nao é sé isso. O mer-
chandising dentro de programas de televisao, e até de novelas, é um
mecanismo usado para alcangar uma parcela dos consumidores
que fogem dos comerciais.

Vending machines: o mais comum sio as maquinas da Coca-Cola
que encontramos nas estagoes do metrd. Ha quem diga que estas
maquinas nao dao lucro devido ao custo de manutengdo, mas é
certo que se localizam em pontos estratégicos onde, mesmo nao
vendendo os produtos, acabam funcionando como um “mini outdoor”.

Atividade 3

Atende ao Objetivo 3

Analise as marcas expostas na coluna da esquerda, se ndo conhecer
procure informacoes pela internet, e depois marque na coluna da
direita a classificacdo deste PDV:

(a) Casa & Video 1.( ) Comércio eletronico
(b) Ponto Frio 2.( ) Loja de desconto

(¢) Jequiti 3.( ) Lojadedepartamento
(d) Polishop 4.( ) Catalogo

(e) Ultrafarma 5.( ) Vendas pela TV

Resposta Comentada
1. (e); 2. (a); 3. (b); 4. (c); 5. (d)
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Cobertura

A regido de atuagéo, ou area de cobertura da loja, depende de
cada negdcio. Por exemplo, uma pizzaria consegue estimar um raio
de alguns quilémetros que ela pode aceitar encomendas por telefone;
enquanto isso, um salao de beleza e uma barbearia possuem uma area
de atuagdo muito limitada, pois o consumidor raramente se desloca
de muito longe para estes servicos.

Portanto, é preciso que se realize alguns estudos sobre a populacao
da regiao na qual se deseja instalar a loja. Com a ajuda da cartografia,
nasceu o que chamamos de geomarketing, uma ferramenta que esta
crescendo cada vez mais para estudar o potencial econémico de uma
determinada regiao.

Kaufkraft Bier
je Einwohner

© GIK GeoMarketing / Karte erstellt mit RegioGraph / Datengrundiage: GFK GeoMarketing

Figura 3.3: llustracdo de um estudo de geo-
marketing.

Fonte: Mundo do Marketing - https://www.
mundodomarketing.com.br/artigos/pedro-
figoli/30749/como-o-geomarketing-pode-ajudar-a-
encontrar-o-ponto-ideal.html

Estoque e transporte

O “P de praga” do plano de marketing é a conexao desta area com
a area de logistica, pois, se estamos falando de posi¢ao e area de co-
bertura, precisamos garantir que a rede logistica da empresa esteja

preparada para atender aos canais de vendas escolhidos.
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Além disso, o marketing deve planejar, junto com a logistica, a
estratégia de abastecimento destes PDVs. Ou seja, cada opgao que
analisamos no item anterior tem necessidades diferentes de abaste-
cimento. Enquanto uma loja grande independente deve possuir uma
demanda alta que justifique entregas semanais, ou até diarias; uma
loja de bairro pode nao precisar de entregas todo més.

Apesar disso, a empresa deve considerar qual o volume ideal de
estoque em cada loja e, em alguns casos, aconselha-se o uso de centros
de distribui¢do (CD) para atender as lojas de uma determinada regiao.
Estes CDs sdo capazes de armazenar uma quantidade muito grande
de itens e ajudariam no planejamento de demanda das lojas, que nao
precisarao de muito estoque se a entrega for rapida.

O

Uma das marcas mais conhecidas, presente em praticamente

todos os shoppings centers do Brasil, a Lojas Americanas possui
uma estratégia muito interessante em seu “P de praga”

Além das tradicionais lojas de departamento dos shoppings, a
empresa decidiu investir nas lojas de bairro chamadas “Ame-
ricanas Express”. Estas lojas se espalharam por varias cidades,
oferecendo uma quantidade limitada de produtos da marca,
com as caracteristicas de uma loja de conveniéncia.

Sendo que a empresa foi além, usou esta maior distribuigao ge-
ografica para tentar resolver um problema do seu site que tinha
muitos casos de entrega em areas de risco em que os Correios nao
conseguia chegar. A Americanas decidiu entdo oferecer em seu
site a alternativa de o consumidor comprar pelo site e escolher
uma de suas lojas express para retirar o produto.

Conclusao

Depois de tudo o que vimos nesta aula, vocé agora ja tem todo o
planejamento de produto pronto e pode avangar para as proximas
etapas do plano de marketing.



Atividade Final

Atende ao Objetivo 4

Com base em tudo o que estudamos nesta aula, relembre aquela em-
presa que vocé usou na ultima atividade da aula anterior e analise o
P de praga desta empresa.

Resposta Comentada

Independentemente da empresa escolhida, se vocé seguir o roteiro a
seguir, ficard muito mais facil analisar e preparar uma estratégia de
produto para sua empresa:

1. Qual o modelo de negécio escolhido: lojas préprias, franquias, ou
vendendo para qualquer PDV?

2. Qual o tipo de PDV escolhido: loja de shopping, de rua ou
comércio eletronico?

3. Pensando em uma das lojas que vocé conhece, consegue estimar a
area de cobertura? Se vocé fosse gerente desta loja, até onde faria
sentido divulgar a marca?

4. Procure na internet e tente descobrir se esta loja utiliza centros de
distribui¢do, ou se a entrega ¢é feita diretamente nas lojas.

Resumo

As estratégias de praga sdo muito mais do que simplesmente definir
o endereco de uma loja, é preciso definir a estratégia de abordagem
do mercado através de um determinado modelo de negdcios. Muitas
empresas usam as franquias como alternativa, mas nao podemos ge-
neralizar e dizer que é a melhor opgao para qualquer negdcio.

Com base no estudo que fazemos sobre os consumidores, precisamos
identificar onde eles estdo, onde moram, onde trabalham e, princi-
palmente, por onde eles passam no dia a dia. Desta forma, a empresa
podera se posicionar adequadamente, com pontos de vendas atrativos
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ao seu publico e que estejam de acordo com o momento de compra
do consumidor.

Informacao sobre a préoxima aula

A préxima aula apresenta a continuagdo do plano de marketing e
entra no detalhe sobre as estratégias de prego, usando também como
exemplo algumas das maiores empresas do mundo em suas analises.
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Metas

Apresentar as estratégias mais comuns de precificagdo de produtos e
servigos, bem como as situagdes em que possam ser usadas as politicas
de concessao ou de descontos.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. conhecer as praticas mais usadas na precifica¢gdo de um produto
ou servico.



Introducao

Agora que vocé ja tem o planejamento de produto pronto e ja definiu
também o seu modelo de negécio, sua regido de atuagao e os tipos de
PDVs que serdo utilizados, esta na hora de pensar no preco de cada
produto, cada versao, cada embalagem, etc.

Nesta aula, vamos abordar especificamente as estratégias do “P de prego”
e é importante destacar que nio é somente definir o valor que o cliente
vai pagar. Quando falamos de produto no mix de marketing, estamos
nos referindo ao conjunto de agdes relacionadas a politica comercial e
a politica de descontos e concessdes. Nao esquega: estratégia de prego!

Estratégia de preco

Para que uma empresa tenha sucesso no mercado, ela precisa fa-
zer um estudo de viabilidade financeira de seus produtos e servigos.
Sem entrar no mérito dos calculos financeiros que sao realizados, o
preco é um parametro essencial do planejamento e pode determinar
o futuro do negdcio.

Um planejamento baseado num prego muito alto pode até parecer
interessante num primeiro momento, mas é preciso ter cuidado para
avaliar se realmente existe demanda para este produto/servico nesta
faixa de preco. Nao adianta ser apenas otimista e acreditar no negdcio:
um bom empreendedor também precisa ser realista e analisar o mercado.

Por outro lado, se um produto/servico tem seu prego muito baixo,
vocé corre dois riscos:

1. é necessario conhecer detalhadamente sua estrutura de custos di-
retos e indiretos, para garantir que o prego sempre cubra todos os
custos e ainda haja uma margem de lucro;

2. existe sempre um fator psicoldgico do consumidor que pode ter uma
percepcao de baixa qualidade quando encontra um novo produto
abaixo do preco do mercado.

Com estes argumentos, acho que vocé ja se convenceu da importan-
cia de se fazer um bom planejamento das estratégias de preco. Vamos
agora conhecer os itens que compdem o plano deste “P”.
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Politica comercial

Na aula anterior, vocé conheceu diferentes modelos de negdcios
que podem ser utilizados. Lembra daquela figura com: atacado, varejo,
transporte, etc? Entdo, aquela escolha que foi feita no “P de praga”
vai refletir agora na politica comercial, porque toda empresa precisa
ser paga pela prestacdo de seus servigos e, se vocé quer ter um bom
planejamento de marketing, precisa saber qual serd o preco final que
o seu consumidor vai pagar.

Vamos ver um exemplo, imagine que vocé é diretor de marketing
de uma industria de skates que optou por utilizar um modelo bésico de
cadeia de suprimentos: industria > varejo > cliente. Desta forma, se o
skate é vendido para o varejo por R$ 75 a unidade, a loja ndo vai vender
para o cliente final por menos que R$ 105 (margem de lucro de 40%).

Tabela 4.1: Comparacéo hipotética da margem de lucro e preco de vendas
de uma industria com o varejista

Indastria Varejista
Margem de lucro hipotética | Depende de cada negdcio 40%
Preco de venda R$75,00 R$105,00

Agora vamos imaginar um outro produto, talvez uma bebida que
vocé compra no bar da sua rua, mas vamos considerar um modelo
bem particionado de cadeia de suprimentos (com varios operadores):
industria > transporte > atacadista > varejista > cliente. Os operadores
logisticos responsaveis pelo transporte trabalham com pregos diferen-
ciados de acordo com a distancia e volume da carga a ser transportada.
Desta forma fica mais dificil de estimar, mas vamos considerar uma
margem pequena de 10% por produto (R$1,10). Se considerarmos para
o atacadista a mesma margem do exemplo anterior (40%), o produto
ja chega para ele por R$1,10 e é vendido para o varejista por R$1,54;
o varejista entdo colocando sua margem, venderia para o consumidor
final pelo prego de R$2,16. Sera que vocé compraria um achocolatado
infantil por R$2,16 a unidade? Imagino que néo... agora vocé percebeu
o quanto ¢ importante pensar em todas estas margens de lucro!

Tabela 4.2: Margem de lucro e pre¢o de venda ao longo da cadeia de supri-
mentos, com valores hipotéticos

Indastria Transporte | Atacadista | Varejista
N_Iarggr_n de lucro Depende,dg +10% 40% 40%
hipotética cada negécio
Preco de venda R$ 1,00 R$ 1,10 R$ 1,54 R$ 2,16




Estratégias de precificacao

Vamos conhecer, entdo, as principais estratégias de precificagao
que conhecemos atualmente no mercado:

Desnatacao do mercado

Nata é a gordura do leite, que sobe a superticie do liquido quando
vocé o deixa em repouso. Quando falamos “desnata¢do’, estamos nos
referindo a comegar sua estratégia de preco pela nata do mercado e
depois ir baixando o prego. Ou seja, lembra quando as televisdes de
plasma chegaram ao Brasil? Os precos eram superiores a R$ 50 mil,
mesmo assim alguns clientes de maior poder aquisitivo ostentavam
em suas casas aquelas telas gigantescas! Com o tempo, aquilo deixou
de ser novidade e os precos comegaram a cair; e continuaram caindo
durante um bom tempo, até que ndo demorou muito e ja estava na
faixa de R$ 5.000 a R$ 7.000, dependendo do tamanho.

Esta estratégia normalmente é utilizada por produtos associados
a tecnologia inovadora, principalmente se for algo revolucionério ao
ponto de ainda ndo ter concorrente! Quando o consumidor néo co-
nhece aquele tipo de produto, ele ndo tem condigdes de reclamar que
esta muito caro e, quando vocé traz uma tecnologia nova que quase
ninguém tem, ja comega a conquistar pelo status.

Nunca deixe de fazer pesquisas de marketing para testar o grau
de aceita¢ao do consumidor para uma determinada faixa de pregos
do produto. Nao vale a pena arriscar colocar um preco alto demais e
perder credibilidade.

Mark-up

Talvez esta seja a estratégia mais simples e, por isso, ¢ muito usa-
da por pequenos empreendedores quando comegam a se aventurar
no mundo dos negécios. O mark-up é um indicador percentual que
aplicamos ao custo de produgio para definir nossa margem de lucro
e, assim, definir o preco final do produto sem considerar o padrao de
preco do mercado.

Mas o mark-up deve considerar também todos os impostos que
vao incidir naquela transagdo comercial (ICMS, PIS, CONFINS, etc),
assim como também devem ser considerados os custos indiretos e as
despesas administrativas. Sendo assim, temos:
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Custo de aquisicao
+ impostos

+ custos indiretos
+ despesas

+ lucro desejado

= Prego de venda

Vamos recuperar o preco daquele skate que o varejista comprou

por R$ 75 da industria, se considerarmos uma aliquota de 18% do
ICMS sobre a venda, PIS e COFINS de 4,65%, despesas administra-
tivas de aproximadamente 6%, 2,5% de comissdo do vendedor e 40%
de margem de lucro desejada. O prego de venda, entdo, deveria ser:
18% + 4,65% + 6% + 2,5% + 40% = 71,15%.

R$75,00

+ ICMS (18%): R$13,50

+ PIS e COFINS (4,65%): R$3,4875
+ despesas (6%): R$4,50

+ custos indiretos (2,5%): R$1,875
+ lucro desejado (40%): R$30,00

= Prego de venda: R$128,37

Atividade 1

Atende ao Objetivo 1

Uma empresa tem os seguintes percentuais médios sobre vendas liquidas:
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Despesas comerciais = 12%
Despesas administrativas = 11%
Custo financeiro = 6%

Margem de lucro = 17%



Pede-se:
a) Calcular mark-up para obtencao de preco de venda sem impostos.

b) Calcular o prego de venda sem impostos de um produto que tem
um custo industrial de $ 150.000.

Resposta comentada

Mark-up - PV sem impostos

a) Mark-up %
Despesas comerciais 12
Despesas administrativas 11
Custo financeiro 6
Margem de lucro 17
Soma 46 (a)
Preco de venda 100 (b)
Custo industrial 54(c=b-a)

1,8519 (d = b:c)

b) PV
Custo Industrial - $ 150.000 (a)
Mark-up - PV sem impostos 1,8519 (b)

PV sem impostos — $

277.778 (c=axDb)

Preco de mercado

A estratégia de prego de mercado é muito simples, afinal baseia-se
nas pesquisas de marketing para se posicionar no mesmo patamar
de preco dos concorrentes existentes. Mas vale lembrar que nao se
pode nunca deixar de calcular o custo de produgéo para ter certeza
que sua empresa pode praticar este preco médio de mercado sem ter
prejuizo! Esta estratégia é recomendada para situagdes onde o custo
de produgao ¢ significativamente menor do que o padrao de precos
que seus concorrentes praticam.

Vamos fazer um exemplo simples: diante da crise econdmica que
nosso pais tem enfrentado nos tltimos anos, muitas pessoas buscaram
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novas alternativas para ganhar seu dinheiro no final do més. Imagine
que vocé decidiu vender pdo com ovo na porta de sua casa: ndo tem
custo de aluguel, transporte, nem nada mais. Em algumas regides do
Rio de Janeiro, vocé encontra quatro paes por R$ 1,00 e 30 ovos por R$
10,00; sendo assim, calculando unitariamente: um pao = R$ 0,25 e um
ovo =R$0,33. Se colocarmos aquela margem de 40%, nos teriamos um
preco de venda de R$ 0,81. Muito pouco, ndo acha? Certamente, vocé
cobraria algo préoximo de R$ 2,00 e os clientes achariam sensacional!!

Preco de campanha

A estratégia de preco de campanha é muito usada em diversas situ-
agoes. Sua caracteristica ¢ baixar significativamente os pre¢os durante
um periodo determinado. Em geral, quando a marca estd entrando no
mercado, ¢ muito comum usar esta estratégia para conquistar clientes.

Mas nao s6 no inicio, pois esta estratégia pode ser util também
quando o produto estiver enfrentando algum concorrente com pre-
¢o e qualidade mais baixos. Ou entao, como aconteceu no mercado
de lanchonetes fast-food, sentindo os efeitos da crise econémica no
Brasil, o Burger King langou uma cartela com diversos descontos em
seus lanches.

m ggn e gon mme ge |lmmpe gge

BK == CUPONS

Figura 4.1: Cartela de descontos do Burger King.
Fonte: https://www.tiendeo.com.br/sao-paulo/burger-king




A campanha do Burger King foi um sucesso tdao grande que todos
os outros concorrentes tiveram que seguir o mesmo caminho com
cartelas de descontos. No entanto, é necessario ficar atento para um
detalhe importante desta estratégia: o cliente gosta de desconto e vai
aproveitar a campanha promocional, mas, se a empresa ficar poster-
gando eternamente a promogao, o cliente pode ndo ver mais aquele
preco como promocional e entender como prego real.

Vamos explicar melhor. Tome a seguinte situagao: um cliente poten-
cial entra na farmdacia para comprar um remédio, chega ao balcao com
a receita e faz o pedido ao atendente. Logo em seguida, este retorna
com o remedio pedido, consulta no sistema e diz: “Este remédio custa
R$ 87,50, mas, com desconto, sai por R$ 52,50.” O cliente em questdo
nao havia se identificado, nao era cliente constante daquela farmacia
e ndo havia nenhuma promog¢ao de campanha... Entdo, por que ele
estava ganhando aquele desconto se o atendente sequer sabia quem
ele era? Ou seja, se vocé quer oferecer um desconto, deixe bem claro
para o cliente o motivo de ele ganhar aquele beneficio e por quanto
tempo esta condigao especial vai vigorar.

Preco baixo todo dia

A estratégia de prego baixo todo dia é autoexplicativa, existem
diversas marcas que conhecemos que possuem este posicionamento.
O ponto mais importante a destacar é que precisa ter um controle
muito grande dos custos para que o prego baixo ndo prejudique a sua
margem de lucro.

Um recurso muito util para permitir esta estratégia é trabalhar com
um alto giro de estoque e pagamento a prazo dos fornecedores. Ou
seja, imagina uma loja que compra 100 garrafas de um refrigerante
por R$ 4,00, mas s6 vai pagar estes R$ 400 daqui a 40 dias. Considere
que o lojista consiga vender estas 100 garrafas por R$ 5,50 em duas
semanas (R$ 550 em 14 dias) e, logo, encomenda um novo lote de 100
garrafas (mais R$ 400, em 40 dias, ficando com um excedente de R$
150). Neste ritmo de 100 garrafas por duas semanas, quando chegar
o vencimento da primeira fatura, o lojista ja vendeu 300 garrafas e
acumulou um lucro de R$ 450, que sera o suficiente para pagar a
fatura sem problemas!
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Preco por volume

O prego por volume considera os custos envolvidos na armazena-
gem, os custos de pedido nos fornecedores, etc. Na pratica, quanto
maior o volume, melhor para o rateio dos custos, entdo, por isso, os
atacadistas conseguem oferecer melhores pregos aos seus clientes em
relagdo ao varejo.

O destaque neste topico ¢ a nova categoria que surgiu no Brasil,
principalmente motivada pela crise econdmica: o atacarejo. Resumida-
mente, sdo os mesmos empreendimentos atacadistas que comecaram
a ser procurados pelos clientes finais (pessoa fisica), que, em busca de
economizar, dispdem-se a comprar uma quantidade um pouco maior
do que comprariam no varejo.

Em alguns lugares, é possivel perceber grupos de amigos, ou fa-
miliares, que se reuniram para juntos fazerem estas compras nos ata-
cadistas. Mas, de um modo geral, o atacarejo ¢ apenas um ponto de
venda mais simples e funcional (sem aquela preocupagio, e custos,
de ficar bonito para o cliente) e que apresenta dois precos para seus
produtos: 1) preco unitario do varejo; 2) preco de atacado para com-
pras acima de x unidades.

Preco sazonal

O preco sazonal pode ser uma necessidade oriunda do tipo de
produto com que sua empresa pode estar trabalhando: algumas frutas,
por exemplo, que, em determinadas épocas do ano, sdo oferecidas com
fartura, o que faz com que o preco baixe, ja que ha muita oferta. Na
entressafra, porém, o preco destas mesmas frutas aumenta, devido a
pouca quantidade disponivel no mercado.

Por outro lado, existem varios produtos que nao tém problema de
safras de produgdo e podem ser vendidos durante o ano inteiro, mas
que, mesmo assim, tém uma demanda muito maior em determinadas
época do ano. Ventiladores e sorvetes, por exemplo, durante o verio,
tém tanta procura que o pre¢o sobe, mas se vocé quiser comprar um
destes produtos ao longo das outras estagdes do ano sera bem mais
tranquilo (e talvez mais barato, embora, no Brasil, existam diversas
regides em que as estagdes do ano nao sdo muito bem definidas, fa-
zendo calor o ano inteiro).



Preco psicolégico

O prego psicolégico nao chega a ser uma estratégia de precificagdo
de produtos, a questdo ¢ que a psicologia tem diversas contribui¢des
no marketing para que possamos entender melhor a mente dos nossos
consumidores. Uma destas contribui¢des é a comprovagao, em diver-
sos estudos, de que o consumidor ndo costuma ser tao racional no
momento da compra e que um produto vendido por R$ 9,99 é muito
mais bem aceito do que se fosse vendido por R$ 10,00.

E fato que a diferenca ¢ de apenas R$ 0,01, mas na cabega do con-
sumidor a sensa¢ao é de que o primeiro é bem mais barato do que o
segundo. Sabe aquela frase conhecida: “A primeira impressao é a que
fica”? Entdo, a primeira informac¢ao que lemos nestes precos é 09 e o
10, logo nossa mente associa quase que uma diferenca de R$ 1 entre
os produtos!

Outro recurso bastante util a ser usado, quando sua empresa vender
produtos de valor mais alto, é dar énfase no parcelamento. Ou seja,
se o carro que vocé esta vendendo ndo é o mais barato do mercado,
ndo coloque no antincio o prego a vista, substituindo esta informagéo
pelo valor de uma parcela bem baixa com um prazo longo de paga-
mento. Poucos consumidores fazem a conta total do produto, e 0 que
realmente fica na mente dele é a parcela.

>

Assista ao video a seguir: é um trecho de um filme de 1999,
chamado Meu adordvel sonhador (Just the Ticket), com Andie
MacDowell e Andy Garcia. E muito legal ver como o vendedor
(Garcia) vai conquistando o cliente com elementos persuasivos
para comprar a TV mais cara da loja. Perceba, no final, o prazo
de pagamento: R$ 99/més, por 18 anos!

Conquistando o cliente (sonhador):
https://www.youtube.com/watch?v=FUknVmMzxnV0
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Na mesma linha das dicas anteriores, quando for dar um desconto
para seus clientes, busque sempre o maior numeral que puder utilizar:
imagine que vocé quer comprar uma camisa que custa R$ 30,00, o
vendedor te diz que podera escolher entre ter 15% de desconto ou R$
6,00 de abatimento no prego da camisa. O que vocé prefere? Talvez
vocé tenha feito a conta e percebeu que os R$ 6,00 correspondem a
20% de desconto, enquanto que 15% correspondem a apenas R$ 4,50;
mas a questdo é que, na hora da venda, o consumidor dificilmente faz
esta conta e escolhe o maior numero que lhe apresentaram (neste caso
o0 15 é maior do que 0 6).

Atividade 2

Atende ao Objetivo 1

Quando devemos formar o prego de venda através dos custos e o que
devemos fazer quando o preco de venda é dado pelo mercado? Em
sua opinido, qual é a realidade empresarial: o preco de venda ¢ dado
pelo mercado, ou, ndo, as empresas é que conseguem impor seu preco
de venda?

Resposta Comentada

Sempre que for possivel induzir o prego de venda de um produto,
deve-se calcular o preco de venda com base nos custos de produgao
para garantir uma determinada margem de lucro. No entanto, se o
poder dos consumidores neste segmento for muito forte e a pressao
por precos estiver for¢ando a precificagdo num preco médio de mer-
cado, tenha cuidado com sua margem para nio entrar no prejuizo.

Politica de descontos

O objetivo é oferecer um beneficio para um determinado grupo de
clientes que sdo mais relevantes para a empresa, ou talvez oferecer este
beneficio para todos os clientes durante um determinado periodo. A



questao é deixar claro que se trata de uma condigéo especial justificada
por um motivo comercial: abertura da loja, langamento de um novo
produto, clientes associados e fidelizados, etc.

Mais por menos

A oferta mais comum de encontrar nos pontos de venda é aquela do
tipo: “leve 3 e pague 27, ou algum tipo de variagdo da mesma ideia, “a
segunda unidade sai com 50% de desconto”, “Leve 2,25 litros e pague
apenas 2 litros”. Naturalmente, ndo podemos fazer este tipo de oferta
sem conhecer o comportamento de consumo e os custos. A questao,
aqui, estd associada a estimular o consumidor a comprar mais itens

do que ele esta acostumado a comprar.

Se vocé lembrar o prego psicolégico que abordamos no item an-
terior, as vezes, o beneficio nem ¢é tao grande; o importante é colocar
bem grande a frase “Leve XX por yy”. Veja a figura a seguir de uma
promogao de café num mercado do Rio de Janeiro, 25 g de café talvez
seja uma colher de chd, mas a oferta estd ali em destaque!

CAFE PIMPINELA GOLDEN
OU PILAO LEVE 5006
PAGUE 4756

(CAFE TORRADO E MOI
5009

OFERTAS VALIDAS NESTA 6*-FEIRA, 19/10'E'SABADO)20/10/2018! ENQUANTO DURAREM NOSSOS ESTOQUES

Figura 4.2: Oferta de leve 500 g e pague 475 g.
Fonte: https://ofertasnosupermercado.com/aniversario-guanabara/

Descontos justificados, ou por ocasiao

Muitas lojas de roupa e produtos de moda costumam utilizar liqui-
dagdes no final de uma estagdo com a justificativa de que a nova colegao
estd para chegar e precisam renovar seus estoques. Da mesma forma,
algumas lojas de moveis e eletrodomésticos fazem uma promogao de
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Outlet

(também conhecida
como ponta de estoque)
refere-se a um centro
comercial nao luxuoso,
cujas mercadorias sao
comerciadas a pregos
mais baixos, em geral
diretamente do produtor
ao consumidor.
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troca de mostrudrio. Sao situagdes onde a loja cria um argumento para
justificar a grande queda nos pregos, para que os clientes nao se sintam
enganados (quem pagou o preco anterior) e ndo tenham percepgao
de baixa qualidade (quem quer comprar).

Especificamente no varejo de moda, ainda temos algumas marcas
que possuem lojas outlet s6 para diferenciar mesmo as roupas da
colecdo principal com prego normal, e as roupas de colegdo antiga,
ou que possuem pequenos defeitos, que serdo vendidas na loja outlet
por um preco inferior.

Politica de concessoes

Seguindo a mesma ldgica da politica de descontos, a politica de
concessao tem o mesmo objetivo, sendo que agora vamos dar o pro-
duto/servigo de graga para alguns clientes.

Esta prética ndo é nova, quem nao adora encontrar aquelas promo-
toras no supermercado dando amostra gratis de café e algumas gulo-
seimas. No entanto, outros segmentos que nao sao alimentos também
podem usar esta estratégia. A Netflix, por exemplo, ¢ uma marca muito
conhecida por ter usado esta estratégia para entrar no mercado e fazer
com que as pessoas conhecessem melhor sua proposta, oferecendo os
primeiros 30 dias gratis.

Talvez vocé esteja se perguntando: “Mas, se estou oferecendo o
produto/servigo de graga, nao estou perdendo dinheiro?” Sim, e nao!
Vocé deve encarar esta acdo como um investimento no futuro, e nao
tentar ganhar dinheiro imediatamente.

Veja mais um exemplo: no final da década de 1990, as Havaianas -
marca famosa por produzir chinelos de dedo de borracha - iniciaram
uma trajetoria de reposicionamento de sua marca, tentando melhorar
sua imagem, saindo de um produto que antigamente era associado a
clientes de menor poder aquisitivo para conquistar novos consumi-
dores de classes sociais mais elevadas.

Parte desta campanha sensacional que a marca fez ao longo dos
anos — e que deu certo - foi enviar seus produtos como presentes para
algumas celebridades que estavam concorrendo ao Oscar e famosos
em geral. Até o entdo presidente dos Estados Unidos, Barack Obama,
recebeu suas sandalias personalizadas. Isso tudo reforga ao slogan
da marca: “Todo mundo usa”. Ou seja, se até um dos homens mais
poderosos do mundo usava, nés também podemos usar!
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Figura 4.3: Presidente dos EUA, Barack Obama,
fotografado usando sanddlias Havaianas.
Fonte: https://br.pinterest.com/
pin/350928995961231880/?Ip=true

Atividade 3

Atende ao Objetivo 1

Analise as frases promocionais da primeira coluna e identifique, na
segunda coluna, a qual parte do conteudo estas estdo associadas:
(a) Outlet Premium, as marcas que vocé adora, com até 80% de desconto.

(b) Durante os primeiros meses do restaurante, fizemos um acordo
com agéncias, de forma a que todo dia sempre havia duas modelos
almogando de graga conosco.

(c) Cliente cadastrado tem 10% de desconto.
(d) Promogéo relampago: de R$ 2,00 por 1,98!
(e) Na compra de um pneu, vocé ganha o alinhamento.
1. ( ) Mais por menos
) Politica de desconto
3. ( ) Desconto por ocasido

4. ( ) Politica de concessdes
5. ( ) Prego psicologico
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Resposta Comentada
1. (e); 2. (¢); 3. (a); 4. (b); 5.(d)

Conclusao

Depois de tudo o que vimos nesta aula vocé agora ja tem todo o
planejamento de produto, praga e preco pronto, sé falta agora abor-
darmos o P de promogdo, que vird a seguir, na préxima aula.

Atividade Final

Atende ao Objetivo 1

Com base em tudo o que estudamos nesta aula, relembre aquela em-
presa que vocé usou nas ultimas aulas, e agora vamos analisar o P de
praca desta empresa.

Resposta Comentada

Independentemente da empresa escolhida, se vocé seguir o roteiro
abaixo, ficard muito mais facil de analisar e de preparar para sua em-
presa uma estratégia de produto:

1. Identifique o modelo de negécio escolhido e calcule uma margem
de lucro aceitével para cada etapa da cadeia de suprimentos até
chegar ao cliente final.

2. Defina a estratégia de precificagdo: desnatacao de mercado, mark-
-up, prego baixo, prego de mercado, etc.

3. Qual o publico que merece receber descontos? Qual desconto
sera oferecido?

4. Faz sentido oferecer concessdes deste produto/servigo para algum
grupo de clientes? Quem? Como vai funcionar?



Resumo

Nesta aula, vocé descobriu que existe muita coisa por tras de um simples
preco na etiqueta de um produto. E necessario que tudo seja planejado
de acordo com as necessidades do negdcio e os interesses futuros em
relagdo a marca e aos seus consumidores. Vocé conheceu as principais
estratégias de precificagdo que o mercado utiliza e, quando estiver
trabalhando com isso, podera escolher qual melhor se adequara ao
planejamento de marketing de sua empresa. Nao esqueca de pensar
com calma sobre quais os publicos que merecem receber descontos
ou amostras gratis.

Informacéao sobre a préoxima aula

A préxima aula apresenta a continuagao do plano de marketing e entra
no detalhe sobre as estratégias de promog¢éo, usando também como
exemplo algumas das maiores empresas do mundo em suas analises.
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Metas

Apresentar as estratégias de promogao da marca e seus produtos, no
sentido de divulgacdo aos clientes, identificando as caracteristicas de
cada meio utilizado para tanto.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. identificar a diferenga de cada midia disponivel para divulga¢ao de
um produto ou servico, percebendo as possibilidades de integra-las
quando necessario;

2. analisar o P de promogdo de uma determinada empresa.



Introducao

Bom, agora vocé ja tem quase todo o mix de marketing pronto, ja
definiu as estratégias de produto, praga e preco; agora, estd na hora
de pensar na divulgagdo de seus produtos e servigos.

Nesta aula, vamos abordar especificamente as estratégias do “P de
promogao’, e é importante destacar que nao estamos falando somente
daquelas promogdes que as lojas fazem. Quando falamos de promogao
no mix de marketing, estamos nos referindo ao conjunto de agdes
relacionadas a comunicagdo com o consumidor e a divulgagdo de seus
produtos, servigos e marcas. Nao esquega: estratégia de promogdo!

Estratégia de promocao

Existe uma frase popular que diz: “a propaganda é alma do negd-
+ ~ . ~
cio”. Embora tenha um certo exagero, ndo deixa de ter alguma razao.
Afinal, de que adianta ter um 6timo produto, se vocé ndo consegue
apresenta-lo ao publico que o deseja comprar!

No entanto, um erro muito comum sdo os casos de empresas que
gastam “rios de dinheiro” para fazer uma propaganda na TV, copiando
um caso de sucesso de outra empresa. Este raciocinio implica assumir
que vocé nao esta disposto a dedicar parte do seu tempo para fazer
sua propria estratégia de comunicagao. E um bom planejamento no
P de promocao poderia levar sua empresa a vender mais produtos
com menos investimento nos canais de comunica¢do, comparados
as situacoes que mencionei anteriormente.

Existem dois tipos de comunicagdo que normalmente sdo feitas pelas
empresas: a divulgacao de seus produtos/servigos e a divulgagao de sua
marca institucional. Sempre tenha em mente que, para cada comuni-
cagdo, podemos ter um objetivo, uma mensagem e até um publico-alvo
diferente! A comunicagao institucional normalmente tem o objetivo
de transmitir aos consumidores os valores da marca. Na Figura 5.1, a
seguir, a empresa TAM fez como se seus 22 mil funcionarios tivessem
assinado o jato formando um compromisso de qualidade.
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Figura 5.1: Propaganda institucional da TAM.
Fonte: http://propagandainstitucional.blogspot.com/2011/04/
propaganda-da-tam-para-reposicionamento.html

Ou talvez o objetivo da comunicagdo seja divulgar os prémios re-
cebidos pela empresa ou - conforme exemplificado pela Figura 5.2 -
associar diferentes marcas de produtos uma mesma marca controladora.

[ F=Es e |
o i e 2 P

GROW

roon. uire. ruaner. OXFAM

Figura 5.2: Exemplos de marcas institucionais e seus produtos mais famosos.
Fonte: https://www.infomoney.com.br/minhas-financas/consumo/noticia/5594988/
apenas-companhias-controlam-quase-tudo-que-voce-compra

Um dos primeiros nomes da propaganda, Elias St. Elmo Lewis
criou, em 1898, um slogan que deu um norte para os objetivos de toda
propaganda: “ Atrair a aten¢ao, manter o interesse, criar o desejo”.
Alguns anos depois, ele mesmo incluiu a ultima etapa, que ¢ levar o
consumidor a agdo de compra, fechando assim o que conhecemos
como funil AIDA:
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Figura 5.3: llustracao do funil AIDA.
Fonte: https://www.grupodinamica.com.br/2018/01/11/empresas-
devem-fazer-stories-0-metodo-aida-te-responde/aida-funil-digital/

A légica do funil foi incorporada ao conceito original para facilitar
o entendimento, pois toda propaganda deve:

o chamar a (A) aten¢do do consumidor, fazendo com que conheca

o produto/servigo;

« manter o (I) interesse do cliente, oferecendo informagdes adicio-
nais e beneficios daquele produto/servi¢o em relagao ao mercado;

o gerar o (D) desejo de compra no consumidor, convencendo-o de
que este produto/servigo vai satisfazer sua necessidade, e

« estimular o cliente a (A) agao de compra, orientando-o a ligar ou
entrar no site.
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Meios de comunicacéo tradicionais

Propaganda (TV, radio, revista)

Agora que vocé ja entendeu, no item anterior, qual a fungdo da

propaganda, vamos conhecer os diferentes meios de fazer propagandas:

Televisdo: é no que a maioria pensa quando falamos em divulgar
um produto ou servigo de uma empresa, alguns até confundem
marketing com propaganda, mas acredito que neste ponto do curso
vocé ja deve ter entendido que sdo coisas bem diferentes.

A principal vantagem de se usar uma propaganda na TV é o alcance.
Dependendo do canal e do horario em que for exibida, uma unica
propaganda de 30 segundos pode alcangar milhdes de pessoas ao
mesmo tempo, e Com 0s recursos visuais e sonoros que mais se
adequarem a sua comunicagdo com o cliente.

A desvantagem mais importante ¢ o custo desta propaganda, pois
um anuncio durante o intervalo do Jornal Nacional da Rede Globo
pode custar perto de R$ 1 milhdo. Mas nao é s6 isso: existe uma
caracteristica muito impessoal e genérica nesta ferramenta de divul-
gacao, afinal de contas, se vocé esta se comunicando com milhées
de pessoas a0 mesmo tempo, a mensagem precisa ser genérica o
suficiente para servir a todos os expectadores!

Rddio: uma alternativa mais acessivel para muitas empresas € anunciar
sua propaganda nas radios (FM, AM, ou webradios). Certamente,
o custo diminui bastante. Por exemplo, a radio Bandnews FM tem
uma grande audiéncia, de ambito nacional, e sua empresa nao gas-
taria mais do que R$ 15 mil para que o Brasil inteiro ouvisse seu
anuncio durante o horario de maior audiéncia.

Existe também o beneficio de que cada radio tem seu publico-alvo,
0 que torna mais facil direcionar sua comunica¢io no momento
de escolher em qual emissora anunciar. Ou seja, se seu publico é
mais jovem, a rddio FM O Dia talvez seja mais indicada do que a
radio CBN, por exemplo.

No entanto, naturalmente existe uma desvantagem nesta opgdo
de divulgacao que é o fato de ndo ter a imagem. Parece 6bvio, mas
nao é. Muitas empresas pegam o audio de sua propaganda de TV
e colocam no radio... E poucas sdo as vezes que isso funciona!
Uma propaganda de radio bem feita tem técnicas de sonoplastia,
um texto e um roteiro tdo bem definidos que o ouvinte consegue
se colocar naquela determinada situagdo proposta pelo antncio.



Marketing

o Midia impressa (revistas e jornais): As propagandas impressas tem
a vantagem de ter imagem, que muitas vezes pode ser colorida, e
também existe uma grande possibilidade de segmentagdo do pu-
blico-alvo. No entanto, a diferenca de publico pode ser tao grande
que, se vocé quiser anunciar uma pdgina inteira na revista Veja
(nacional), vai ter que desembolsar mais de R$ 400 mil, enquanto
que, se 0 anuncio sair na revista Quatro Rodas, o prego cai para R$
180 mil, aproximadamente.

Além disso, existe o problema de que o antncio ¢ estatico, ndo se
mexe, e nao tem som. Portanto, as imagens e os textos utilizados
precisam ser muito bem pensados para chamar a atengdo do seu
cliente, passar a mensagem correta e direcionar para um telefone,
site ou loja.

Para finalizar este tdpico, existe outro problema nesta ferramenta
de comunicagdo impressa: vida util. Uma revista mensal precisa
de propagandas com formatos diferentes das de um jornal diario,
por exemplo! Néo da pra sua empresa gastar tanto dinheiro sem
pensar nisso: imagine uma grande casa de shows anunciando a
venda de ingressos para o show de um cantor muito famoso que
jé tenha acontecido. E preciso ficar atento a todo tipo de detalhes!

» Propagandas de rua (outdoors, bancas de jornal, etc.): nas ruas,
existem diversas formas de anunciar sua marca também. Pode ser
nos tradicionais outdoors ou em bancas de jornal, busdoors, reld-
gios publicos, etc. O outdoor e busdoor possuem caracteristicas
semelhantes: o antncio precisa ser simples e objetivo, afinal o seu
consumidor esta provavelmente passando de carro por perto deste
anuncio e tera, aproximadamente, cerca de 5 segundos para ler
sua mensagem!

Os anuncios feitos em bancas de jornal ou em reldgios publicos,
por sua vez, costumam ser localizados em esquinas, onde, talvez,
o seu publico esteja parado no semaforo, ou andando pela rua.
No entanto, a principal caracteristica deste tipo de comunicagio
¢ que ¢ totalmente regionalizada. Ou seja, quando seu produto ou
servi¢o s6 consegue atingir um bairro, esta é a melhor opg¢ao de
se comunicar com seu publico com um pre¢o bem menor que as
alternativas anteriores.

o Locais fechados (shoppings, elevadores, etc.): hoje em dia, existem
diversas televisoes espalhadas pelas pracas de alimentag¢éo dos sho-
ppings, em galerias comerciais, dentro dos elevadores, em patios
de universidades, e até dentro do metrd. Bom, como sempre, vocé
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precisa pensar no momento que o seu consumidor vai ler aquela
mensagem: se ele estd comendo, ndo vai parar para anotar o tele-
fone da sua central de vendas; se ele estd no elevador, subindo ou
descendo, certamente néo ficara muito tempo ali disponivel para
dar atencdo ao seu anuncio. Sdo op¢des bem interessantes para
pequenas empresas que estdo comegando, pois como o custo é de
acordo com a quantidade de televisores que vao exibir seu antncio,
basta escolher um ponto que seja muito proximo de seu publico-
-alvo para que o retorno seja excelente.

Promocéao de vendas

As promogdes de vendas sdo usadas com mais frequéncia em lojas
tisicas, mas isso nao as impede de serem ajustadas a quaisquer tipos
de empresas. E importante dar énfase a definigdo desta ferramenta de
comunicagao: estamos falando de qualquer agdo que consiga promover
a venda dentro da loja.

A promogio de vendas mais simples de todas é a panfletagem, que
tem um custo baixo, e pode ser melhor direcionada quando sua regido
de atuagdo é limitada. A figura a seguir ilustra algumas promogdes
mais comuns no mercado:

Panfletagem

Brindes

Cupons

Amostras gratis

1
1
)
1
Leve "X" e pague "x-1" 1
1
)
1
1

Sorteios

Prémios

Brindes

Feiras e eventos

Figura 5.4: Promog¢des mais comuns no mercado.
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Mala direta e mailmarketing

Antigamente, quando nao existia internet, e-mail e, muito menos,
redes sociais, a comunicacao era feita através de cartas pelos Correios.
A mala direta é, entdo, o envio de cartas fazendo propaganda ou ofere-
cendo condigdes especiais para determinados clientes com quem sua
empresa tem — ou deseja ter — algum tipo de relacionamento.

Nos dias de hoje, dificilmente alguma empresa ainda utiliza a corres-
pondéncia pelos Correios. Com a evolugido da tecnologia, a mala direta
continua sendo muito utilizada através do e-mail. Provavelmente, seu
email tem uma pasta chamada “spam”, a qual retine automaticamente
um grande numero de e-mails que sdo considerados “mala direta”,
enviada por e-mail. No entanto, por serem considerados indesejados,
vao parar na referida pasta.

Por outro lado, vocé também ja deve ter percebido que alguns e-
-mails de empresas fazendo propaganda ndo vao para esta caixa de
spam e aparecem para vocé normalmente na caixa de entrada. Sabe o
porqué? Nos chamamos a mala direta atualmente de mailmarketing, e
existem softwares de envio destes e-mails que facilitam nao somente a
edicao e o envio, mas também a verificagdo de spam. Isso significa que
um mailmarketing bem feito, respeitando algumas regras de contetudo,
pode ter um alcance muito maior.

Marketing digital e redes sociais

O marketing digital trouxe um novo mundo de oportunidades
para que as empresas se comuniquem com seus clientes, divulguem
suas marcas e seus produtos. No mundo digital, além do e-mail que
ja foi abordado no item anterior, temos as seguintes ferramentas
para divulgagao:

« Sites: a divulgacdo de marcas e produtos em sites acontece através
de banners e pop-ups, que sdo distribuidos conforme o layout dos
sites. Dependendo do fluxo de visitantes, o prego destes antincios
varia muito e o retorno nao ¢é tao alto, principalmente por causa
dos bloqueadores de pop-ups, cada vez mais eficientes.

 Redes sociais: existem diferentes formas de anunciar sua marca
em redes sociais: vocé pode inserir um anuncio comum que vai
aparecer na pagina como qualquer outro banner, ou entdo, dentro
da linha do tempo do préprio Facebook, vocé pode inserir um

Marketing

Spam pode ser
traduzido como lixo
eletrdnico e consiste em
e-mails — geralmente,
de propaganda - que
automaticamente o

seu provedor (Gmail,
Yahoo, etc.) identifica
como indesejados.
Normalmente, estes
e-mails sdo separados
em uma pasta especifica
(de spam), para que

0 usudrio so leia se
quiser e, inclusive, possa
determinar se realmente
se trata de spam ou nio.
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anuncio que costuma ser direcionado de acordo com o perfil dos
usuarios (facilitando a segmentacao da divulga¢ao) e, ainda, vocé
pode buscar formas mais criativas de divulgar seu produto através
da pdgina de sua empresa.

» Marketing de contetido: No mundo digital — nos sites, blogs, redes
sociais e nas demais opgdes que existem atualmente -, gerar con-
teudo relevante para seu publico é muito mais interessante do que
ficar fazendo anuncio e divulgacao de precos. Gerar contetdo util
para seu publico pode lhe proporcionar uma propagagdo de sua
marca gratuitamente!

» Google Adwords: estes sdo os links patrocinados que aparecem na
busca do Google. Quanto maior for o seu investimento neste item,
mais chance vocé tera de aparecer como uma das primeiras opgoes.
No entanto, utilize com moderagéo esta ferramenta, pois inimeras
empresas acabam gastando muito dinheiro com palavras 6bvias
que ndo levam ao consumidor desejado. Pesquise bem quais os
termos e palavras que sdo buscados pelo seu cliente, isto vai oti-
mizar seus resultados.

Briefing de comunicagéao

Para que todas as op¢des de comunicagao abordadas até aqui fun-
cionem perfeitamente, sua empresa vai precisar de uma agéncia de
comunicagdo para criagao de pegas publicitdrias ou, minimamente,
de um bom designer. E ¢ ai que surge a necessidade de se fazer um
briefing de comunicagao.

Pense: os publicitarios ou designers dificilmente vao entender alguma
coisa sobre o seu produto/servico; eles nao tém obrigacao nenhuma
de compreender o seu mercado e saber quem sdo seus concorrentes...
E sua a responsabilidade de passar todas as informagées de que eles
precisam para compreender a necessidade de sua empresa e, assim,
elaborar uma boa comunicacéo.

O briefing é este documento que nds usamos para resumir tudo o
que a agéncia precisa saber. Se vocé pesquisar, vai encontrar inimeros
modelos de briefings de comunicagao. Os itens a seguir sdo os conside-
rados essenciais e que, portanto, deverdo constar em todos os modelos:

« Fato principal: é o motivo de a empresa fazer esta comunicagdo. Pode
ser o langamento de um novo produto, um prémio recebido, uma
orientag¢do aos consumidores sobre saide, novas regulamentagdes, etc.



Problema na mente do consumidor: é o problema que precisa ser
tratado nesta comunicagdo. Pode ser que o consumidor nio confie
muito em produtos desta marca, ou nao saiba usar muito bem o
produto, ou talvez sua empresa precise conscientiza-los sobre a
ma-utiliza¢ao do produto.

Objetivo da comunicagdo: é aquilo que se espera com esta comu-
nicagdo, ou seja, qual reagdo do consumidor a empresa deseja ver
ap6s o lancamento desta peca publicitaria.

Perfil do puiblico-alvo: informagdes demograficas e comportamentais,
estilo de vida e personalidade do publico-alvo desta comunicagao.

Concorréncia direta e indireta: quem sdo os principais concorrentes
que mais ameacam esta empresa e este produto.

Justificativa: sao os argumentos que devem ser utilizados para con-
quistar o consumidor em detrimento dos concorrentes citados.

Atividade 1

Atende ao Objetivo 1

Analise as diferentes necessidades que uma empresa pode ter e iden-
tifique, na coluna ao lado, o meio de comunicagdo mais indicado:

(a) Marca global iniciando suas ati-
vidades em um novo pais, precisa [ 1. () Panfletagem
se tornar conhecida rapidamente.

(b) Empresa de servicos de lavanderia 2.( ) Propaganda em revista

que se instalou em um novo bairro.

(c) Alfaiate que trabalha sozinho

3.( ) Propagandana TV
precisa divulgar seu negdcio na regiao

(d) Loja de autopegas que deseja
lembrar o consumidor que a ma- | , () Propagandas de rua
nutengdo preventiva de seu carro

¢ importante para sua seguranga.

(e) Empresa especializada em ma- | 5.( ) Propagandaem elevadores

quinas agricolas querendo anunciar
novas maquinas.
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Resposta comentada

Analise as diferentes necessidades que uma empresa pode ter, e iden-
tifique na coluna ao lado o meio de comunicag¢ao mais indicado:

l.c;2.e;3.a2;4.d;5.b

Comunicacao integrada de marketing

A comunicagio integrada de marketing ¢ a utilizagao de vérios
meios de comunicagdo diferentes, mas sempre mantendo a mesma
mensagem, os mesmos padrdes visuais e elementos caracteristicos
daquela campanha de marketing.

Um bom exemplo de comunica¢ao integrada foi uma campanha
da Coca-Cola no inicio dos anos 2000. O slogan daquela época era
“Sempre refrescante!”; as propagandas de televisdo usavam com fre-
quéncia o urso polar bebendo o refrigerante; os pontos de vendas
recebiam da empresa freezers para garantir que o produto sempre
chegasse bem gelado ao cliente final. Nesta mesma época, na cidade do
Rio de Janeiro, a empresa que detém a concessao dos servigos de trens
urbanos, havia adquirido seus primeiros vagdes com ar-condicionado,
iniciando uma renovagao dos trens, conforme prometido pela gestao
publica da cidade.

Figura 5.5: Trem adesivado com a
marca Coca-Cola.

Fonte: http://voxnews.com.br/coca-cola-
pinta-as-cidades-com-as-cores-da-selecao/

Durante os seis primeiros meses, todos os vagdes com ar-con-
dicionado eram totalmente adesivados pela Coca-Cola, a exemplo



da Figura 5.5. Até entdo, os trens nunca tinham sido usados como
ferramenta de divulga¢do de nenhuma outra marca, e os usuarios que
sofriam com o calor de 40° tinham uma experiéncia maravilhosa ao
entrar naqueles trens “geladinhos”

Perceba que, em todas as formas de comunicagido da marca com
os consumidores, a mensagem e o efeito sdo os mesmos! Seja pela
propaganda, consumindo o produto, ou sé pegando o trem, a sensacao
de refrescancia permanece.

Plano de midia

Como podemos aprender até aqui nesta se¢do, cada mensagem que
a empresa deseja enviar para seus clientes precisa de um planejamento
separado, mesmo que integrado, como mencionado anteriormente. E
necessario identificar os meios de comunicagdo que serdo utilizados
para cada campanha (expressdo que usamos para se referir a cada
mensagem de marketing).

Sendo assim, uma empresa que possui diversos produtos possuira
varias campanhas simultdneas no mercado, utilizando-se dos mais
variados meios de comunicagdo, cada um com suas caracteristicas,
precos e prazos. Para isso, é que se faz necessaria a elabora¢ao de um
plano de midia, conforme o modelo mostrado na tabela a seguir:

Tabela 5.1: Exemplo de plano de midia

Marketing

Campanha JAN FEV MAR
Midia 12Q 2°Q 1°Q 2°Q 1°Q 2°Q
Abertura da loja R$4.200 |R$1.700 |R$1.200 |R$1.700 |R$4.200 |R$ 1.700
Panfletagem R$ 1.000 R$ 1.000 R$ 1.000 [R$1.000 |R$ 1.000 |[R$ 1.000
Outdoor R$ 3.000 R$ 3.000

Radio Local R$ 500 R$ 500 R$ 500
Mailmarketing R$ 200 R$ 200 R$ 200 R$ 200 R$ 200 R$ 200
Lancamento de produto | R$ 50.500 | R$ 52.500 | R$ 500 R$ 2.500 | R$ 500 R$ 2.500
Propag. TV R$ 50.000 | R$ 50.000

Propag. radio R$ 2.000 R$ 2.000 R$ 2.000
Propag. elevador R$ 500 R$ 500 R$ 500 R$ 500 R$ 500 R$ 500
Propaganda institucional | R$ 10.000 | R$ 10.000 | R$ 10.000 | R$ 10.000 | R$ 10.000 | R$ 10.000
Propag. TV R$ 10.000 | R$ 10.000 | R$ 10.000 | R$ 10.000 | R$ 10.000 | R$ 10.000
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O plano de midia pode ser comparado a um cronograma que é
muito utilizado em gestdo de projetos. A questdo é reunir todas as
informagdes em um unico documento para que se possa ter nogao da
exposicao total da marca e do custo semanal ou mensal que a empresa
vai ter. Duas dicas importantes sobre o plano de midia sao:

1. lembre-se de que ndo é preciso fazer tudo ao mesmo tempo; todas
as campanhas e todos os meios de comunicagdo. Até para testar a
eficiéncia de cada canal de comunicagao, programe-se para usa-los
dentro de um cronograma coerente com suas metas de negdcio;

2. ndo esquega de atualizar seu plano financeiro com os valores totais
deste plano de midia. E um erro muito comum o empreendedor
nao associar que a empresa é um organismo complexo e dindmico;
néo basta colocar uma verba qualquer no plano financeiro, se ela
nao for bem detalhada aqui no plano de midia.

Atividade 2

Atende ao Objetivo 1

Uma empresa que estd comegando agora suas atividades nao sabe direito
como divulgar seus produtos e servigos. Como ela possui capacidade
para atender a quase que a cidade toda, foi sugerido a ela que fizesse
uma propaganda na TV para que todos conhecessem rapidamen-
te a marca. Vocé concorda com esta sugestdo? Existem alternativas
mais indicadas?

Resposta Comentada

Utilizar a propaganda na TV s6 é uma opgao neste caso se a empresa
tiver muito dinheiro disponivel, e se for uma divulgacao apenas paraa
TV daquela cidade. Caso contrario, sera um desperdicio de dinheiro!

Dentro da sua sugestio, podem aparecer alternativas como: propagan-
das na rua: outdoors, busdoors e propagandas em bancas de jornal sao
muito eficiente para apresentar uma nova empresa em uma regiao. Ou
entdo, dependendo de seu publico-alvo, as ferramentas do marketing
digital podem ser muito eficazes também nesta divulgagao.



Outras opgdes, como propagandas em revistas, locais fechados como
no elevador e televisores de shoppings podem ser implementadas tam-
bém, se houver or¢amento disponivel. Mas, lembre-se, tudo é valido,
desde que toda a comunicagdo esteja integrada, ou seja, passando a
mesma mensagem para o consumidor.

Conclusao

Depois de tudo o que vimos nesta aula, vocé agora ja tem todo o
mix de marketing: produto, praga, promogao e prego pronto. Agora,
vamos abordar, na préxima, aula o mix de marketing expandido.

Atividade Final

Atende ao Objetivo2

Com base em tudo o que estudamos nesta aula, relembre daquela
empresa que vocé usou nas ultimas aulas e, agora, vamos analisar o P
de promocéo desta empresa.

Resposta Comentada

Lembrando que cada comunicagao tem seu objetivo e seus canais de
comunicagao proprios, o primeiro passo ¢ divulgar quais as mensagens
que devem ser divulgadas. Exemplos:

« inauguragio da loja;

e nova marca;

» lancamento de um novo produto ou servico;
 conscientizagao sobre a necessidade do produto/servico;

e comparagdo com um concorrente famoso.
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Para todos os objetivos, vocé deve listar quais as op¢des de comuni-
cagdo que considera mais adequadas e preencher o plano de midia
com a verba destinada para cada campanha.

Campanha JAN FEV MAR
Midia 1?Q 2°Q 1°Q 2°Q 1°Q 2°Q

Campanha 1

Campanha 2

Campanha 3

Para terminar, s6 ndo esqueca as dicas que sobre o plano de midia:

1. nao precisa fazer tudo ao mesmo tempo, programe-se para nao
gastar muito;

2. ndo deixe de atualizar o plano financeiro com os valores totais
deste plano de midia.

Resumo

Nesta aula, vocé descobriu que o “P de promogao” é muito mais do que
aquela promocéo de supermercado anunciando que o prego abaixou.
Trata-se do conjunto integrados de agdes para divulgar seu produto,
seu servi¢o ou sua marca, da melhor forma possivel; tentando sempre
alcancar melhor seu publico-alvo.
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Informacao sobre a préxima aula

Na proxima aula, vamos falar do Mix de marketing expandido, que
complementa os 4 P’s, quando estamos fazendo um plano de marketing
essencialmente para empresas de servigos.
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Aula 6 o Mix de marketing expandido

Metas

Apresentar as diferencas essenciais do marketing de servicos em relagao
ao tradicional marketing de produto, complementando os 4 Ps com
mais trés visoes estratégicas: processos, pessoas e evidéncias fisicas.

Objetivos
Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. identificar a diferenga do marketing de produto para o marketing
de servigos;

2. reconhecer a necessidade de se complementar o mix de marketing
tradicional com novas visdes especificas para servigos.
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Introducao

Nesta aula, vamos abordar especificamente as diferencas entre planejar
agoes de marketing para vender um produto e as agdes de marketing
para vender um servico. E muito mais diferente do que vocé imagina:
precisamos pensar no consumidor, no momento da compra e do consumo.
Mas nao ignore os 4 Ps, pois o mix de marketing é um complemento!

Marketing de Servicos

Tamanho do mercado e relevancia dos servigos

Segundo o IBGE, em 2014, ja existiam 1.332.260 empresas cuja
atividade principal era servi¢os nio financeiros (esta premissa serve
para excluir os bancos desta conta). Sdo mais de R$ 1,4 trilhdo em re-
ceita e 13 milhdes de empregos gerados. Mas nao vamos ficar falando
de estatisticas nesta aula, pare e pense no seu dia a dia: ja percebeu
que estamos cercados por diversas empresas prestando algum tipo
de servigo?

Sem mencionar os servigos basicos de concessao publica, como
fornecimento de luz, agua, transportes publicos, etc., se vocé mora
em um condominio, por exemplo, pode ser que existam ali empresas
de limpeza, seguranga, talvez alguma obra sendo realizada. Quando
vocé pega um taxi ou aplicativo de transporte, sdo servicos prestados
pelos motoristas. Quando vocé sai com seus amigos, quase todas as
alternativas de lazer e entretenimento sdo servicos!

Acho que ja consegui convencé-lo de que os servigos sdo importan-
tes, mas agora vou comegar a te explicar o que diferencia um servigo
de um produto, na visao do marketing.

Fatores criticos de sucesso

Existem alguns fatores que consideramos criticos para o sucesso de
uma empresa, principalmente quando se trata de um negdcio voltado
para a prestagdo de servigos ao cliente. Vejamos cada um deles e a sua
importancia para o negocio:
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Confiabilidade

Ja que falamos de taxis anteriormente, imagine que loucura seria
se vocé pedisse ao motorista para ele lhe deixar numa rua “x” da Zona
Norte da cidade, mas ele decidisse ir para o outro lado da cidade e o
deixasse na Zona Sul... Como vocé se sentiria? Imagino sua resposta,
mas acredite: situagdes como esta acontecem bastante na prestagdo

de alguns servigos ao cliente.

Para que uma empresa tenha sucesso, ¢ preciso ser confiavel e entregar
ao cliente pelo menos aquilo que foi prometido. Algumas podem até
ir além e tentar surpreendé-lo entregando mais do que o combinado,
superando assim as expectativas.

Veja este exemplo que, infelizmente, muita gente acha comum:
quando vocé contrata um seguro para seu automovel, a negociagao
costuma ser sempre voltada para o preco e dizendo que seu carro vai
ter “cobertura total”. Quando o cliente tem um acidente e liga para a
seguradora, ele descobre que nao existe aquela tal “cobertura total’, e
que o preco barato do seguro pode lhe custar mais caro e lhe trazer
mais dor de cabega.

Claro que ha bons profissionais que nao fazem isso com seus clientes
e que lhes explicam onde podem ajustar o preco e quais as consequ-
éncias disto. Lembra da frase popular: “o combinado nao sai caro™?
Entao, se vocé explicar exatamente ao seu cliente o servigo que ele
estd adquirindo, ele se sentird satisfeito e tranquilo de que nao havera
surpresas futuras!

A pontualidade esta diretamente associada a confiabilidade do
seu servigo, pois se vocé entrega o que foi prometido fora do prazo,
vocé ndo estd entregando exatamente aquilo que foi combinado. Um
produto comprado pela internet ndo pode chegar depois da festa de
aniversario de seu filho, por exemplo.

Expectativa e percepcao

Vale ressaltar, neste momento de nossa aula, que é preciso tomar
cuidado com aquilo que esta sendo prometido ao cliente. Muitas em-
presas ficam tao preocupadas em conquistar os clientes que oferecem
muito mais do que podem entregar. Isso nem sempre ¢ falta de con-
fiabilidade, porque, as vezes, a promessa nao é tangivel, ndo esta num
contrato, esta apenas na expectativa gerada na mente do consumidor.
Quanto maior a expectativa que vocé criar na mente do seu cliente,
pior para sua empresa!



As figuras a seguir tentam explicar melhor este topico. Na Figura
6.1, temos uma situagdo em que o vendedor — muito empolgado - ja
revelou que clientes anteriores foram atendidos antes do prazo, elevando
a expectativa. Porém, ele s6 ndo deixou claro que aquela situagdo ndo
era o padrdao da empresa e que os referidos clientes foram atendidos
antes do prazo por sorte, ja que outros clientes remarcaram o atendi-
mento para outro dia.

Realidade

Expectativa

A percepcéo do cliente é de que ele foi enganado.
A decepcdo com a empresa, certamente, fard com
ele nunca mais retorne.

Figura 6.1: Cliente com grandes expectativas que
néo foram atendidas.

Na segunda situacgdo (Figura 6.2), o vendedor ¢ mais contido: apre-
senta o servigo que sera oferecido, sem criar mais expectativas no
cliente. Caso consiga surpreendé-lo e entregar mais do que o prome-
tido, havera um encantamento do cliente com o servigo prestado. No
entanto, caso isso nao acontega e o servigo prestado limite-se ao que foi
contratado, o cliente ficara satisfeito por receber o que foi prometido.

Prometido

Possivel
surpresa

A percepcéo do cliente n&o é prejudicada se ele
obtiver somente o que contratou. No entanto, a
empresa tem a chance de encanta-lo se conseguir
entregar mais do que foi prometido.

Figura 6.2: Zona de encantamento: quando a empre-
sa nao cria expectativas além do que pode entregar.
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Seguranca

Transmitir seguranga ao cliente durante a prestagdo de um servigo
¢ fundamental. E, neste caso, estamos falando de seguranga fisica,
usando todos os equipamentos necessarios para nao expor seu cliente
a nenhum tipo de risco, mas também estamos falando da seguranca
no sentido de que vocé sabe o que esta fazendo. Imagine cortar seu
cabelo com uma pessoa que tem as maos trémulas! Vocé aceitaria?

Empatia

Uma pessoa simpatica é aquela que é agradavel com os clientes,
mas empatia ¢ muito mais que isso. Na visdao do marketing com foco
no atendimento ao cliente, ter empatia é saber se colocar no lugar do
cliente, compreender suas necessidades, suas dificuldades, para que
entdo vocé possa prestar um bom servigo.

Décadas atras, os vendedores sd preocupavam em bater sua meta
de vendas, mesmo que fosse necessario enganar os clientes. No mundo
atual, as grandes empresas procuram incentivar todos os seus funcio-
narios que lidam com os clientes no sentido de que, as vezes, é melhor
perder uma venda e conquistar o cliente. Ou seja, quando um cliente
entra na loja com um determinado problema, e o vendedor identifica
que seus produtos ndo vao resolver a questdo, ¢ melhor orienta-lo
sobre qual tipo de solu¢ao deve buscar, explicar que naquela loja ele
ndo encontrard o que precisa e quem sabe até indicar aonde ir.

Reclamacéao: bom ou ruim?

Muitas pessoas tém dificuldade de receber criticas e, quando estamos
falando de criticas no meio profissional, este problema é ainda maior.
Se vocé fosse dono de uma empresa e recebesse muitas reclamagdes
de seus clientes, ficaria muito revoltado?

Se vocé pensou que ficaria um pouco chateado por dar motivos
ao cliente para reclamar, vocé esta no caminho certo! Porém, o que
muitos empreendedores nao entendem é que, quando um cliente volta
a fazer contato para registrar uma reclamacéo, seja pessoalmente, por
telefone ou e-mail, este cliente estd dando uma segunda chance a sua
empresa para mostrar que aquele atendimento ruim néo é o padrao.

Existem vérias pesquisas que revelam que poucos sao os clientes
que realmente “voltam” para reclamar: cerca de 30% a 40%, apenas.



O restante vai ficar para sempre com aquela percepgdo ruim de sua
marca, empresa ou produto. E, principalmente nos dias atuais, com
tantas redes sociais, um tnico cliente falando mal de sua empresa pode
contaminar dezenas de potenciais clientes com aquela percep¢ao ruim.

Caracteristicas essenciais

Bom, vamos entdo deixar claro o que diferencia um servico de um
produto, para que vocé possa compreender porque temos que pensar
em mais coisas além do mix de marketing tradicional.

Intangibilidade

Segundo o diciondrio, uma coisa intangivel é aquilo que nao se
consegue tocar, que ndo é perceptivel pelo tato. Esta é a primeira
caracteristica basica de um servico, afinal vocé ndo encontra servigos
na prateleira de uma loja!

De um produto, vocé consegue listas de seus componentes e suas
caracteristicas fisicas, mas, quando se trata de um servi¢o, 0 maximo
que vocé consegue fazer para seu cliente é prometer a realizagio de
alguma tarefa, talvez com um prazo determinado, e criar uma ex-
pectativa de como este servigo podera atender as necessidades deste
consumidor. Percebe como ¢é mais dificil?

Sua empresa pode entregar exatamente aquilo que foi contratado
pelo cliente e, mesmo assim, ele pode ficar insatisfeito por conta de
um cheiro ruim, de um ambiente quente ou abafado, ou talvez sim-
plesmente porque o atendente ndo lhe deu bom dia.

Conforme falamos logo no inicio, existem muitos fatores criticos
para que um servico tenha sucesso e conquiste seu cliente. Estamos
falando de sensagodes, de percepgao do cliente... Ou seja, vocé deve se
preocupar com a experiéncia do cliente.

Inseparabilidade

Um produto é produzido em uma fabrica, transportado para uma
loja, ou deposito, e entregue ao cliente, que pode consumir este produto
em qualquer outro lugar (na rua, em casa, etc.).
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Por outro lado, um servigo é sempre produzido, entregue e con-
sumido no mesmo momento e no mesmo local. E impossivel separar
a producao do servi¢o da entrega e do consumo; e isso torna sua
operac¢do muito mais delicada, porque estd na presenca do cliente. E
ja que o cliente esta presente e, muitas vezes, participa do processo
de produgao, vocé nao pode simplesmente agir como se fosse uma
fabrica com uma linha produgao.

A entrega e o consumo do servigo sdo imediatos, entéo, se o cliente
nio gostar, vocé vai descobrir na hora. E preciso muito foco para ga-
rantir que tudo ocorra conforme o planejado. Caso algum imprevisto
aconteca, lembre-se do que ja falamos sobre empatia: a sua capacidade
de se colocar no lugar do cliente vai definir como vocé vai agir quando
as coisas sairem do controle durante a execu¢ao de um servigo.

Variabilidade

Mesmo que vocé tenha estudado nas melhores escolas do mundo,
que tenha encontrado um modelo de negdcio que tenha pouca par-
ticipagdo do cliente, vocé ainda deve estar sempre preparado para a
variabilidade de um servigo. Vejamos um exemplo real, extraido de uma
experiéncia no SAC de uma seguradora, cuja fun¢io era orientar os
clientes de todo o Brasil, tirar duvidas e passar quaisquer informagoes
sobre todos os tipos de seguros que aquela empresa comercializava,
e, naturalmente, registrar reclamagoes:

Um cliente de um DDD do interior do Nordeste entrou em contato
para perguntar: “Olha, eu tava aqui na rua, ndo vi a tartaruga e bati no
espigdo... O que eu fago?” Vocé conseguiu entender o que este cliente
queria dizer? Em primeiro lugar, foi preciso tempo para explicar que
0 SAC se localizava outra regiao do Brasil e que, portanto, as girias
utilizadas por ele ndo estavam sendo compreendidas. Como, para o
cliente, era natural o emprego deste vocabulario, ele ndo conhecia outra
terminologia para explicar a que se referia. De todo modo, apds mais
um periodo de conversa, foi possivel compreender que a tal “tartaruga”
é 0 que conhecemos como “quebra-molas” ou “lombada”. E, depois
disso, ficou mais facil entender que o tal “espigdo” era o poste de luz.

Esta histdria serve para que vocé nunca se esqueca de que cada
cliente ¢ um cliente diferente e, mesmo que seu servigo seja padro-
nizado, vocé precisa estar preparado para se adaptar e ser flexivel o
suficiente para se ajustar ao cliente.



Perecibilidade

Produtos pereciveis sao aqueles que tém validade e vao estragar
depois de um tempo estocados. Um servigo, por sua vez, também tem
caracteristicas de perecibilidade. Afinal, assim como ndo podemos
separar a produgdo do consumo de um servico, consequentemente
também ¢é impossivel estocar um servigo!

Ja pensou ligar para sua manicure e dizer: “Pode comegar a fazer
minhas unhas enquanto eu niao chego porque estou no transito e vou
atrasar”? Sendo assim, se ndo podemos ter um estoque, 0 que uma
empresa de servigos pode fazer para se preparar?

Existem estudos de previsao de demanda que podem ajudar, mas,
mesmo que vocé o faga por instinto, de alguma forma vocé precisara
estimar a quantidade de clientes que vocé acredita que podem procu-
rar a sua empresa por dia. Baseando-se em qualquer tipo de previsao
de demanda, o que se faz é ter a capacidade de produgédo do servico
(englobando equipamentos, insumos e funciondrios) a espera de que
os clientes aparecam.

Se vocé tiver a oportunidade de visitar um call center, descobrira
que ha determinados horarios em que nenhuma ligagdo entra para os
atendentes, durante um bom tempo. Mesmo assim, eles nao podem ir
para casa... Se o cliente precisar daquele atendimento, naquele horario,
ele precisa ser atendido.

Esta caracteristica talvez seja a mais complexa das que citei, porque
envolve um planejamento de recursos de acordo com o planejamento
da demanda e, se vocé errar na conta, pode ter clientes ndo atendidos
numa fila, ou funcionarios ociosos.

Quando a empresa oferece produto e servico

Para ser bem sincero, é mais dificil encontrar empresas que vendam
s6 servigo, ou s6 produto, do que encontrar empresas que possuam as
duas preocupagdes. Uma lanchonete, essencialmente, oferece produtos
como hamburguer, pao de queijo, ou qualquer outra coisa para comer;
no entanto, esta mesma lanchonete precisa se ajustar ao pedido de cada
cliente e possuir uma capacidade de produ¢ao preparada para uma
demanda prevista, pois, se o cliente for mal atendido ou se 0 ambiente
fisico estiver sujo, este cliente dificilmente retornara.
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Na Figura 6.3, a seguir, é apresentado um grafico em que foram
reunidas duas variaveis bem uteis para que vocé consiga compre-
ender melhor os diferentes niveis de empresas de servigos (com ou
sem produto):

alto

novela psicoterapeuta

telefonia
consultoria

. seguradora
EXTENSAO
DO CONTATO

) restaurante
linha aérea

cabeleireiro
show

borracharia shiatsu

baixo >
baixo GRAU DE INTENSIDADE alto

DO CONTATO

Figura 6.3: Grafico que combina o grau de intensidade do contato

com o cliente x a duragéo deste contato.

Perceba que todos os tipos de negdcios presentes no grafico possuem
servicos a oferecer aos clientes, mas cada um tem seu proprio grau de
intensidade e de extensdo do contato com o cliente. Por exemplo, uma
borracharia é¢ uma loja que presta servicos de consertos de pneus furados,
mas, na maioria das vezes, vocé nem precisa explicar detalhadamente
0 que aconteceu e o borracheiro ja sabe o que fazer (intensidade baixa
de contato). Enquanto isso, no outro extremo, um psicoterapeuta s6
podera ajudar seu paciente se ele compreender realmente o que esta
acontecendo e, portanto, ele precisa de muita interagdo com o paciente
para que seu objetivo seja realmente alcangado.



Atividade 1

Atende ao Objetivo 1

Analise as situagdes em cada paragrafo e identifique se o problema
em questdo é associado a produto (P) ou servigos (S):

a) () Neste caso, é muito simples garantir sua qualidade: basta
relacionar os itens e componentes, oferecendo garantia de fabrica
em caso de mau funcionamento.

b) () E impossivel tocar ou guardar na mochila, simplesmente,
vocé adquire e utiliza-o quando for necessario.

c) () Entre os momentos de producao e o de venda para o cliente,
existem diversas etapas que podem ser otimizadas, tanto no tempo
quanto nos custos.

d) () Mesmo que dependa de alguma participagdo do cliente, esta
se da somente no processo final de produgdo; seus componentes
ja podem estar prontos aguardando apenas o cliente definir sua
configurac¢ao final.

e) () Sua estrutura operacional é muito mais complexa, pois de-
pende de uma boa previsao de demanda para garantir que nenhum
cliente seja atendido.

Resposta comentada

a) (P); b) (S); ¢) (P); d) (P); e) (S).
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Mix de marketing expandido

Agora que ja ficou clara para vocé a diferenga entre produto e
servigos, podemos, enfim, entrar no mix de marketing expandido.
Existem alguns autores que tentaram criar novas nomenclaturas do
tipo “7 Ps”, mas essas expressoes criadas para vender um livro nao nos
importam aqui: o que vocé precisa é compreender o papel de cada
uma destas trés novas visoes estratégicas que uma empresa de servigo
precisa ter. E nunca se esqueca de que eles sdo complementares aos
4 Ps tradicionais.

Processos

Diante do que ja foi apresentado nesta aula, vocé ja compreendeu
que existem empresas cujos servicos dependem muito pouco da in-
teracdo do cliente, e outras, em que a participagdo dele é essencial. O
grau de interagdo do cliente para cada servigo é primordial para que
vocé possa fazer o planejamento de seus processos: quanto maior o
envolvimento do cliente, mais simplificado deve ser o processo.

Vamos resgatar aquele exemplo do psicoterapeuta ja citado: ima-
ginemos, entdo, que ele decidiu usar o alto grau de interagdo que tem
com seus pacientes para inseri-los na “produgdo” do servigo. Pense
nele perguntando ao paciente: “Vocé deseja quantas semanas de tra-
tamento?”; “Quer que eu o analise com base nos estudos de Freud,
Jung ou Lacan?” Faz algum sentido? Nao, né!?

O cliente nao tem obrigagdo nenhuma de entender os detalhes téc-
nicos daquele servigo que vocé vai lhe oferecer. Cabe a vocé explicar,
de forma simples e objetiva, para que ele possa compreender se aquilo
atendera as suas necessidades. Lembra-se daquele exemplo do cliente
que ndo viu a “tartaruga” e bateu no “espigdo’? Este é um dos poucos
exemplos em que é necessario pedir explicagdo ao cliente para poder
orienta-lo da forma correta. Em centenas de outras ligagdes para um
call center, as pessoas relatam o ocorrido com suas palavras, as vezes
fora de ordem, com nervosismo, com pressa, ou até com revolta, na
hora de efetuar uma reclamacéo. Cabe ao atendente traduzir tudo
aquilo para os termos adequados aos processos da empresa.



Figura 6.4: Propaganda de uma rede de fast-
-food na década de 1990.
Fonte: https://youtu.be/nrpWIrTZYwl

Na década de 1990, a sociedade brasileira ainda nao estava tio
habituada ao uso de palavras e termos em inglés como hoje em
dia. Entdo, quando uma grande lanchonete multinacional de-
cidiu entrar em nosso pais, ela tinha todos os processos muito
bem definidos na produgéo e fez apenas uma simplificagdo do
processo, colocando nimeros em cada sanduiche. A propaganda
deixava claro para o cliente: “Peca pelo numero!”

Para assistir a propaganda, clique no link: https://youtu.be/nr-
pWIrTZYwI

Outro cendrio bastante comum ¢ usar novas tecnologias para pro-
mover esta simplificagao dos processos de atendimento ao consumidor.
Hoje, muita coisa pode ser resolvida pelo préprio celular, lojas estao
inserindo telas de autoatendimento para que o cliente resolva seu
problema sem enfrentar fila e até inteligéncia artificial ja esta sendo
usada por algumas empresas para aprimorar a experiéncia do usuario
com seus produtos.
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Pessoas

O item pessoas ¢ um pouco 6bvio, mas nao significa que seja simples.
Durante a prestagdao de um servico, o(s) funcionario(s) que estiver(em)
atendendo seu cliente representa(m), naquele momento, a empresa
inteira. Se o cliente for mal atendido, a culpa é da empresa; se algo der
errado, é a empresa que paga por isso; poucas sao as situagdes em que
o cliente consegue separar as coisas. Portanto, o foco na gestdo das
pessoas de sua equipe é fundamental!

Desde a captacgdo de bons profissionais até os treinamentos e as
politicas de desenvolvimento de carreira, tudo isso vai interferir na
satisfagdo de seus funciondrios com a empresa. Quanto mais satisfeito
estiver seu funcionario, melhor ele atendera seu cliente; e vice-versa.

Além da satisfagao com a empresa, os funcionarios devem ser os
primeiros clientes a serem fidelizados por qualquer marca: se eles
nao acreditarem que aquele servi¢o é bom, que realmente vai resol-
ver o problema do cliente, entdo como eles conseguirao prestar um
bom atendimento?

Figura 6.5: Cerimdnia de premiagao das melhores
empresas para se trabalhar em 2018.
Fonte: Epoca Negdcios.

“Gente feliz é 10% mais produtiva. Portanto, chega de ambiente
toxico. Chega de guerra corporativa. E mau negécio. Faga amor,
ndo faga hora extra”. Esta frase foi dita por Ruy Shiozawa, presi-
dente do Great Place to Work, durante a premiagao das melhores
empresas para se trabalhar em 2018.



Para conhecer a lista completa, clique no link: https://epoca-
negocios.globo.com/Melhores-Empresas-para-Trabalhar/no-

ticia/2018/08/0s-vencedores-do-premio-melhores-empresas-

-para-trabalhar-2018.html

Evidéncias fisicas

E importante pontuar que as evidéncias fisicas do seu negécio podem
ser a varidvel mais importante para o consumidor entrar ou ndo em
sua loja, por exemplo. Vamos fazer um teste simples: analise a figura
a seguir e pense onde vocé acha que vai comer melhor?

A
Fas R

Figura 6.6: Comparacao das evidéncias fisicas de dois tipos de restaurantes.
Fonte: (esquerda: https://pxhere.com/pt/photo/1411277); (direita: https://commons.
wikimedia.org/wiki/File:Pra%C3%A7a_de_alimenta% C3%A7%C3%A30_no_
Botafogo_Praia_Shopping.jpg)

Provavelmente, sua resposta foi que o restaurante da esquerda tenha
uma comida melhor, é normal! Isto porque, conforme falamos no inicio
desta aula, ja que um servigo é intangivel, precisamos conquistar o clien-
te com base em sua percepgdo. Sendo assim, os elementos visuais sdo
fundamentais para que o cliente construa uma imagem daquele servigo.

O mesmo vale para o uniforme de seus funciondrios, a iluminagéo,
alimpeza e até a temperatura do ambiente de trabalho, que podem pro-
vocar uma experiéncia melhor ou pior para seus clientes. Vocé gostaria
de ser atendido por um médico que estivesse fedendo? Pense nisso.

Algumas empresas usam as evidéncias fisicas de uma forma mais
avancada: quando seu negdcio possui um tema, por exemplo, vale
a pena investir em elementos visuais que levem o cliente a se sentir
dentro do cendrio proposto. Isso acontece com as lojas do Outback,
por exemplo.

Marketing

113



Aula 6 o Mix de marketing expandido

Atividade 2

Atende ao Objetivo 2

Identifique, dentre as inovagdes citadas a seguir, quais estratégias de
marketing podem ser aplicadas, marcando: (P), quando for algo que
auxilie na simplificacdo dos processos; (F), quando estiver associado
ao desenvolvimento dos funcionarios, e (E), quando puder contribuir
para melhorar a percep¢ao dos clientes por meio de evidéncias fisicas:

1. ()Exigéncia de empresa de consultoria de que seus funciondrios
estejam sempre de terno e gravata.

2. () Implementagdo de terminais de autoatendimento para compra
de ingressos para o cinema, sem passar pelo caixa tradicional.

3. () Adogdo de programas de incentivo e reconhecimento dos
melhores funcionérios de cada més.

4. ()Criagdo de um aplicativo de transporte pelo qual vocé chama
o carro direto pelo GPS, sem precisar dar enderego ou pontos de
referéncias, como era feito antigamente.

Resposta Comentada
a) (E); b) (P); ¢) (F); d) (P).

Conclusao

Vocé agora ja consegue identificar se sua empresa ¢ mais voltada
para venda de um produto, ou se esta voltada para servigos. E também
ja sabe como deve se preparar para oferecer um servigo de qualidade,
sem decepcionar o cliente. E o mais importante: de maneira que vocé
consiga alinhar todo o seu planejamento de marketing dentro de uma
coeréncia estratégica com foco no seu consumidor-alvo.
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Atividade Final

Vamos, entdo, continuar com o exercicio que estamos construindo
em todas as aulas: avalie, neste momento, o tipo de empresa que vocé
vem analisando desde a primeira aula:

a) Qual o foco principal desta empresa: produto, servico ou misto de
produtos e servigos?

b) Avalie o grau de interagao necessaria com o cliente.

c) Pense na duragdo do contato do cliente com sua empresa: serd
apenas uma venda ou trata-se de um relacionamento longo?

d) Com quais elementos desta vocé pode complementar o mix de
marketing feito nas aulas anteriores?

Resposta Comentada

A resposta depende muito da empresa escolhida pelo aluno, porém
os comentarios abaixo servirao para avaliar seu raciocinio:

a) Oaluno deve pensar no grafico da Figura 6.3 para tentar identificar
seaempresa é 100% produto (como uma industria), ou 100% servigo
(como um consultério médico), ou qualquer nivel intermediario
entre estes dois extremos.

b) Pergunte-se o quanto vocé precisa do cliente em cada etapa de seu
processo de produ¢ao. Mesmo que seja um produto, se for perso-
nalizado, a interagao ¢ alta. Entretanto, em um servico de lava-jato
que tenha aquelas maquinas automaticas, a interagdo com o cliente
se limita a sinalizacdo que auxilia 0 motorista a posicionar o veiculo
no local adequado.

¢) Alguns produtos sdo vendidos com servigos agregados que mantém
o relacionamento do cliente com a marca durante 12 meses, por
exemplo. Por outro lado, aquele lava-jato pode ter se resumido a
uma tnica e ultima vez em que o cliente esteve la.

d) Pense em cada um dos itens do mix de marketing expandido, e
planeje o que fazer para complementar seu plano de marketing
com a simplificagdo de processos, com o desenvolvimento de sua
equipe de funciondrios, ou com investimentos nos elementos visuais
de sua marca, na loja, etc.
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Resumo

Nesta aula, vocé aprendeu as diferencas entre um produto e um servigo,
bem como a lidar com estas caracteristicas dentro do planejamento
de marketing. Complementando os tradicionais P’s — produto, praga,
promocao e pre¢o —, vocé descobriu que uma empresa focada na pres-
tagao de servicos deve se preocupar também com: processos, pessoas
e evidéncias fisicas.

Informacéao sobre a préoxima aula

Na proxima aula, falaremos sobre como determinamos o nosso publico-
-alvo, as diferentes formas de segmentar o mercado e os diferentes
niveis pelos quais o cliente pode passar durante seu seu ciclo de vida.
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Aula7 e Segmentacdo de publico-alvo

Metas

Apresentar ao aluno as diferentes formas de segmentar o mercado
para determinar seu publico-alvo, reconhecendo as etapas pelas quais
um consumidor pode passar: de “potencial cliente” até “cliente fiel”.

Objetivos
Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. identificar as necessidades dos consumidores em cada etapa do
ciclo de evolugédo de seu relacionamento com a empresa;

2. diferenciar as principais estratégias de segmentagdo de acordo com
seus objetivos e caracteristicas;

3. aplicar o conhecimento da aula em um exemplo de empresa ficticia.
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Introducao

Nesta aula, vamos descobrir que a empresa deve pesquisar sobre o
cliente antes mesmo de ele se tornar um cliente, e que, de acordo com
a evolugdo do seu relacionamento com a empresa, suas necessidades
vao mudando. Para que a empresa esteja preparada para isso, ¢ impor-
tante definir bem qual sua estratégia de segmentagéo, definir quem ¢é
o seu publico-alvo e qual a melhor estratégia para abordar o mercado.

Algumas empresas escolhem trabalhar com o grande publico, ofere-
cendo produtos e servigos de massa, tentando ganhar na quantidade;
enquanto outras empresas optam por segmentar tanto o mercado, que
seus produtos e servicos sdo destinados especificamente a um nicho
de mercado. Cada estratégia tem suas vantagens e desvantagens, que
veremos a partir de agora!

Evolucao do cliente

Antes de entrarmos no assunto principal desta aula, é preciso que
vocé conheca as diferentes etapas de seu relacionamento com o clien-
te, para poder definir estratégias diferentes para cada tipo de cliente.

Po_sswels Cllentgs_ Cllente§ . CIl_entes
clientes potenciais eventuais inativos ou
ex-clientes
Clientes

regulares

Cllente_s .
[JEEETEETS

mmmmmml  Associados

e Defensores

;» Parceiros

Figura 7.1: Tipos de clientes.

A primeira etapa ¢ descobrir o tamanho do seu mercado, ou seja,
identificar quem sdo os possiveis clientes de sua empresa. Por exem-
plo, se vocé tem um estabelecimento de educagao infantil, podemos
resumir que os clientes possiveis seriam pessoas que tivessem filhos
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na faixa etdria atendida por sua escola e que tenham poder econémico
para pagar sua mensalidade.

No entanto, sao raras as situagdes em que clientes deste tipo de ser-
vigo optem por institui¢des distantes de sua residéncia. Sendo assim,
poderiamos definir como clientes potenciais aqueles pais que, além
de possuirem poder econémico e terem filho(s) dentro da faixa etaria
estabelecida, morem num raio de 3 quildmetros de seu estabelecimento
(3 km é apenas uma premissa para exemplificar, ndo é uma regra). E
necessario estudar muito bem quem é este publico e avaliar a premissa
mais adequada quanto a cobertura geografica ser maior ou menor do
que os 3 quilometros.

A categoria de clientes eventuais nao se aplica aos estabelecimentos
de educagdo infantil usado de exemplo no paragrafo anterior, entao
vamos mudar o exemplo para uma lanchonete. Existem clientes que
podem estar passando por perto de sua lanchonete por acaso, fora de
sua rotina comum. Mesmo que estes clientes decidam consumir algo
naquele dia, dificilmente eles voltardo. Dependendo do negdcio, este
grupo de clientes pode representar a maior parte das vendas e, neste
caso, a empresa deve se preocupar mais com a divulgagao regional da
marca do que com a fidelizagao dos clientes.

Aqueles clientes que estdo frequentemente na sua loja, ou empresa,
sao os clientes regulares. Podem ser aqueles pais que ja deixam seus
filhos na escola desde os primeiros anos escolares, ou consumidores
que trabalham perto da lanchonete e todo dia estao 14 para almogar.
Sempre que possivel, tente converter o cliente eventual em cliente
regular. Normalmente, a qualidade do atendimento e a simpatia dos
funcionarios sao fatores que influenciam muito na decisdo do cliente
de voltar outras vezes.

Todo negdcio precisa ter controle de seus custos, receitas, e, de
preferéncia, da margem de lucro de cada produto, ou servigo. Sendo
assim, se vocé consegue identificar quais sao os produtos que te dao
maior lucro, vocé provavelmente tentara divulga-los melhor, nao é
verdade? Entao, para o mundo dos servigos funcionar do mesmo jeito,
todo cliente merece respeito e ser bem atendido. Mas existem clientes
mais lucrativos, que podem merecer algumas regalias e beneficios a
mais do que o primeiro grupo. Um exemplo disso vocé vé nos aero-
portos: alguns clientes tém o direito de usufruir de um espago mais
confortavel que as companhias aéreas oferecem para esperar o horario
de sua viagem. Para pequenos negdcios, estes clientes preferenciais
podem receber ofertas e descontos diferenciados, ou qualquer outro
beneficio que o faga sentir-se privilegiado.



Os clientes associados nao sao apenas aqueles que curtiram sua pa-
gina numa rede social, esta categoria ¢ uma evolu¢do da quantidade de
clientes preferenciais. Se vocé passou a ter muitos preferenciais, talvez
seja melhor criar algum tipo de programa de associados, de forma que
o cliente nao se sinta apenas privilegiado, mas que ele perceba que faz
parte de um grupo seleto de clientes. As companhias aéreas tentaram
fazer isso com os programas de milhagem, mas nao funcionou como
deveria, e estes beneficios acabaram ficando no nivel anterior. O setor
bancario iniciou um movimento interessante na criagdo desta catego-
ria de clientes associados quando surgiram os “bancos premiums (ou
premia)”, como, por exemplo, o Itat Personnalité; é o mesmo banco,
a mesma marca, mas os clientes escolhidos para esta categoria per-
cebem que sdo especiais para a empresa, ao ponto de terem agéncias
separadas, servigos e atendimento diferenciados.

Os clientes defensores sao aqueles que possuem um relacionamento
tao forte com a marca, que transcende a comercializagdo de produtos
e servicos, sdo clientes que possuem um vinculo emocional com a
marca. A Apple ¢ uma das marcas mais famosas do mundo por ter
seus “Apple maniacos’, que nao apenas usam seus produtos, mas ficam
indignados quando ouvem algo contra a marca. Os times de futebol
conseguem facilmente alcancar este nivel de relacionamento, vendendo
qualquer tipo de produto com seu escudo estampado. Mas alcangar
este nivel ndo é facil. Se sua empresa deseja ter clientes defensores,
precisa investir muito no marketing de relacionamento (assunto que
serd abordado em outra aula). E preciso construir uma reputacio que
aos poucos vai conquistando o cliente.

Nao podemos considerar a categoria dos clientes parceiros como o
auge do relacionamento com o consumidor, porque nem toda empresa
podera chegar nesse nivel. Consideramos, entdo, os clientes defensores
como o nivel maximo que sua empresa deve almejar.

Os clientes parceiros sdo aqueles que decidiram investir no negdcio
mesmo, se tornar representantes, franqueados ou distribuidores de seu
produto/servi¢o. A questdo aqui é que o cliente gosta tanto daquilo
que decide, literalmente, assumir o papel da empresa abrindo lojas, ou
representando a marca em regides ainda nao exploradas. A expansao
dos negdcios através do modelo de franquias é uma alternativa muito
comum, mas que deve ser muito bem analisada para nao prejudicar
o negdcio!
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Atividade 1

Atende ao Objetivo 1

Com base no conhecimento adquirido até aqui, avalie cada uma das
situagdes da coluna da esquerda e identifique com os numeros corres-
pondentes de cada categoria de cliente, conforme a coluna da direita:

a) () Na fila por horas, cliente aguarda (1) Clientes possiveis
o inicio das vendas do novo modelo do
iPhone e ainda afirma: “Eu nao posso viver (

" (2) Clientes potenciais
sem ele e eu preciso ter o mais recente!

b) ( ) Um cartdo de crédito oferece au- (3) Clientes eventuais
mento no limite e pontos em programa de
recompensas para os clientes que pagarem (

4) Clientes regulares
em dia o total de suas faturas.

c) () Clientes que estao acostumados (5) Clientes preferenciais
a ir trabalhar de carro, mas em algumas
sextas-feiras optam por pedir um carro

| (6) Clientes associados
por aplicativo.

d) () Parcela da populacio que possui (7) Clientes defensores
todas as caracteristicas de seu publico-alvo,
mas que ainda ndo conhece a marca.

Resposta comentada

a) (7);b) (5); ¢) (3); d) (2).

Estratégias de segmentacao

Definir a estratégia mais adequada para segmentagao de uma em-
presa nao ¢ facil. Na verdade, ¢ algo que pode mudar com o tempo,
mudar de acordo com a percepg¢do do consumidor, ou até mesmo
mudar por escolhas estratégicas da empresa.
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Além disso, existem situacdes em que a empresa é tdo grande,
com tantos produtos dentro de seu portfolio que é possivel encontrar
diferentes estratégias de segmentacao para cada produto ou servigo.

Sdo consideradas estratégias de segmentagdo:

e concentracao;

o especializagdo seletiva;

« especializagdo por produto;
o especializagdo por mercado;
+ cobertura total;

» persona do consumidor.

A seguir, detalharemos cada uma delas.

a) Concentragio

A estratégia de concentragio baseia-se em focar seu negocio em
um unico setor. Uma seguradora oferece diferentes tipos de seguros,
mas ndo entra em outros tipos de servicos que poderiam ser comple-
mentares. Décadas atras, a marca Olivetti era bastante conhecida por
suas maquinas de escrever, que praticamente dominavam o mercado.
O risco de escolher este tipo de segmentacgao é exatamente o que acon-
teceu com a Olivetti: ao surgir uma nova tecnologia de computadores
pessoais, as maquinas de escrever ficaram obsoletas e a marca passou
por grandes dificuldades.

b) Especializagdo seletiva

A especializagdo seletiva ¢ uma segmentagao mais abrangente do que
a anterior, ampliando suas possibilidades de oferecer diferentes tipos
de produtos e servicos, desde que estejam sempre relacionados entre si.
Sao segmentos complementares dentro do mercado, como aconteceu
com as empresas de telecomunicagdes, que agora oferecem telefone
fixo, telefone movel, internet e TV por assinatura. Outro exemplo é
a marca Ypé, de produtos de limpeza, que oferece todos os tipos de
solugdes para cada tipo de limpeza que sua casa possa vir a precisar.

Esta escolha estratégica ¢ um pouco menos arriscada, uma vez que
o risco é diversificado em varios segmentos de produtos e, caso algum
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deles se torne obsoleto, o impacto ndo é tdo grande para a empresa.
No entanto, deve-se ter cuidado para garantir que todos os produtos
e servicos estejam integrados e alinhados dentro da mesma estratégia
corporativa. Caso isso ndo aconteca, vocé pode ter um cliente que
estava satisfeito com a maioria dos servigos da empresa, mas deci-
de cancelar tudo por causa de novas regras impostas para um dos
servigos contratados.

¢) Especializagdo por produto

Existem empresas que descobriram uma forma de abordar diversos
segmentos do mercado com o mesmo produto, ou servigo, sem precisar
fazer ajustes em sua producao. Esta ¢ a especializagdo por produto,
muito comum entre as consultorias e auditorias, que possuem um
modelo estruturado de diagndstico e avaliagao dos negécios, o qual
pode ser aplicado a qualquer tipo de empresa. Ou, entdo, um software
da SAP (veja boxe a seguir), que pode ser implementado em qualquer
tipo de empresa, inclusive por ser construido em moédulos. Este tipo de
software é capaz de atender, ao mesmo tempo, grandes empresas com
sistemas completos e complexos e pequenas empresas com o modulo
financeiro e fiscal. Naturalmente, o maior risco desta estratégia é surgir
alguma ameagca externa - evolugdo tecnoldgica ou concorrente, por
exemplo — que torne seu produto ultrapassado.

>

®

A SAP é uma empresa alema desenvolvedora de softwares de
gestdo de empresas. Lider mundial de mercado em solugdes de
negdcios colaborativos e multiempresas, o principal produto
da empresa é o sistema integrado de gestao empresarial (ERP).
Leia mais em: https://www.sap.com/brazil/about.html.




Figura 7.2: Logotipos das marcas Bombril e Assolan, concor-
rentes no segmento de palhas de aco.
Fonte: sites das proprias empresas.

A empresa Bombril ndo era simplesmente a lider de seu mercado,
tornou-se a defini¢cdo do produto: palha de ago. No entanto, o
sucesso era tdo grande que a empresa se manteve por déca-
das do mercado com uma especializagdo por produto, sem se
preocupar em langar novas linhas de produtos em categorias
complementares do mercado.

A partir de 1996, a marca de esponjas Assolan comega a in-
comodar o reinado da Bombril, chegando a tomar a lideranga
nas vendas deste segmento em 2003, o que gerou dificuldades
a concorrente pioneira. S6 em 2007, a Bombril conseguiu se
reerguer, lancando 73 novos produtos de limpeza, apds adotar
uma nova segmentagao: especializagao seletiva.

d) Especializagao por mercado

A especializagdo por mercado é praticamente uma evolugdo da
especializagdo seletiva. Mas, ao invés de ampliar as oportunidades
com base nos setores complementares, tem como visao focar em uma
segmentacdo por cliente. Ou seja, a empresa tentard oferecer produtos
e servicos que podem ser bem diferentes, desde que estejam atendendo
ao mesmo publico. O Senac oferece cursos dos mais variados tipos de
conteudo, sempre mantendo o foco de oferecer cursos profissionali-
zantes para pessoas que estdo buscando trabalhar em novas atividades
e nao possuem curso superior. Outro bom exemplo é a marca Qualita,
que oferece desde produtos de limpeza até alimentos, sempre com o
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foco em ofertar produtos com pregos mais acessiveis ao publico de
menor poder aquisitivo.

e) Cobertura total

A segmentacdo de cobertura total ndo costuma ser uma escolha
estratégica, mas uma consequéncia natural de alguns produtos ou
servicos. Essencialmente, sao negécios que focam em atender uma
necessidade basica do consumidor, com pouca ou nenhuma diferencia-
¢do de produto. As concessiondrias de servigos publicos, como Light,
Ampla, CEG, ou Cedae, precisam focar na produgao continua de seus
servigos para atender a todos, sem distingao entre clientes.

f) Persona do consumidor

Antigamente o publico-alvo era definido com base em caracteris-
ticas demograficas que selecionavam parte da populagdo. Atualmente,
porém, as empresas estao entrando mais no detalhe com as pesquisas
de marketing e identificando outras caracteristicas de seus clientes.
Esta nova forma de definir seu publico-alvo é chamada de: persona
do consumidor.

Vamos pensar naquela institui¢do de educagdo infantil que citei
no inicio da aula. Se usarmos o método tradicional para definir seu
publico-alvo, seria alguma coisa parecida com:

« Homens e mulheres, na faixa etdria de 25 a 50 anos, casados ou
separados, que possuem filhos de até 5 anos, com renda familiar
média entre R$ 2.500 e R$ 4.200.

Por mais que sejam critérios que realmente filtram a sociedade, os
estudos atuais sao mais abrangentes ao avaliar estilo de vida, personali-
dades, habitos de consumo e quaisquer outras influéncias psicoldgicas
que puderem ser identificadas por meio de pesquisas. Vamos ver como
seria a persona neste caso:

o Maria Fernanda tem 35 anos, esta tentando conciliar sua busca
pelo crescimento profissional com o equilibrio de sua vida pes-
soal, ap0s a separagao de Eduardo, que é o responsavel por pagar
a escola. Ambos querem oferecer o melhor para seu filho, mas os
compromissos profissionais de cada um provocaram uma separa-
¢do que deixou algumas marcas dificeis de serem esquecidas. Cada
um pretende seguir sua vida por caminhos diferentes e isso pode
interferir na educacgéo de Lucas (o filho).



Deu para perceber como a criagao da persona apresenta um perfil
mais especifico? Claro que nem todos os clientes vao ter estes nomes,
idades, e problemas... Pode até ser que a empresa identifique que possui
dois tipos de persona: casados e separados. Nao tem problema, desde
que faca sentido ter perfis diferentes, sem exageros!

Marketing de nichos

Durante a elaboragdo do seu planejamento de marketing, as escolhas
vao filtrando tanto o mercado que o potencial do seu publico-alvo fica
bem restrito, o que chamamos de nicho de mercado. Vamos tentar
diferenciar um pouco; talvez com o exemplo fique mais claro: existe
o setor de autoescolas, que ensinam as pessoas a dirigir, mas surgiu
um nicho deste mercado com empresas focadas em oferecer cursos
para condutores ja habilitados pelo Detran, mas que ainda nao se
sentem seguros.

Atividade 2

Atende ao Objetivo 2

Com base nas diferentes estratégias de segmentagdo que vocé acabou
de conhecer, pesquise na internet sobre a marca Netflix e tente iden-
tificar qual estratégia de segmentagdo parece estar sendo utilizada:

Resposta Comentada

A estratégia mais adequada ao que vem sendo praticado pela Netflix
é a especializagdo por mercado, aquela em que a empresa oferece
diferentes produtos/servigos para atender ao mesmo publico, com
foco em uma necessidade.

A segmentagdo de concentracgio e especializa¢do por produto ndo
se aplica, porque existem diferentes op¢des oferecidas para o cliente:
filmes, séries, desenhos e documentarios.

A especializagao seletiva é o que um de seus concorrentes faz, a Globo-
sat. Sdo seis canais por assinatura do Telecine, cada um deles com um
foco diferente (de contetido). A mesma rede possui, também, o canal
Megapix, que passa filmes nao tao recentes como os dos canais Telecine,
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tentando “pescar” os clientes das TV's por assinatura e convencé-los de
que vale a pena pagar o pre¢o adicional. Por fim, a mesma rede possui
o canal aberto da Rede Globo, que, em determinados horarios, passa
filmes e propagandas, tentando conquistar novos clientes.

Conclusao

Sem definir seu publico-alvo, é melhor nem tentar empreender.
Vocé, provavelmente, vai ficar “dando murro em ponta de faca’, ten-
tando conquistar o cliente errado; ou vai gastar “rios” de dinheiro
em uma divulga¢ao de massa para atingir um publico tdo grande e
diversificado que ndo vai conseguir manter uma identidade da marca.

Atividade Final

Atende ao objetivo 3

Vamos, agora, continuar com o exercicio que estamos construindo
em todas as aulas. Avalie, neste momento, o tipo de empresa que vocé
vem analisando desde a primeira aula:

a) Faca um levantamento de quem seriam os clientes possiveis e os
clientes potenciais desta empresa.

b) Elabore um planejamento com ag¢des que devem ser executadas
quando forem identificados os primeiros clientes regulares.

c) Planeje algo para o longo prazo: quando sua empresa crescer, o que
pretende fazer para converter os clientes preferenciais em associados?

Resposta Comentada

a) A resposta depende muito da empresa escolhida pelo aluno, porém
os comentarios abaixo servirao para avaliar seu raciocinio:

b) Vocé deve usar os critérios basicos para definir que pessoas podem
ser seus clientes (possiveis) e quem tem mais chance de gostar de
seu produto/servigo (potenciais).



¢) O que sua empresa pode fazer para demonstrar um reconheci-
mento para aqueles clientes regulares, que estdo sempre por ali?
Procure oferecer beneficios e vantagens que os fagam se sentir
clientes especiais.

d) Quando a empresa cresce, nao da pra continuar oferecendo os
mesmo descontos e ofertas de sempre, entdo pense na criagao de
uma classe de cliente, algo que faga seus clientes preferenciais se
relacionarem entre si, percebendo que sao especiais para a empresa.

Resumo

Nesta aula, vocé aprendeu que o cliente deve ser estudado muito antes
de se tornar efetivamente nosso cliente. Precisamos definir a estratégia
mais adequada de segmentacdo do mercado para identificar nosso
publico-alvo e criar a persona do nosso consumidor. Tudo isso é es-
sencial para que sua estratégia de marketing seja eficaz e traga bons
resultados, sem desperdicar recursos.

Informacao sobre a préxima aula

Na préxima aula, falaremos sobre as metodologias de pesquisas de
marketing que ajudam a compreender melhor o consumidor, identi-
ficar pontos de melhorias e até ameagas da concorréncia.
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Aula 8 e Pesquisas de marketing

Metas

Apresentar ao aluno a importancia das pesquisas de marketing, os
diferentes tipos de metodologias que sdo mais utilizadas pelo merca-
do e demonstrar alguns exemplos de grandes empresas aplicando o
resultado de suas pesquisas para obter sucesso no mercado.

Objetivos
Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. conhecer o papel das pesquisas de marketing numa empresa e iden-
tificar as diferentes metodologias;

2. identificar as técnicas mais utilizadas no mercado profissional.
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Introducao

Um livro que é bastante recomendado por professores universitarios
para inspirar seus alunos é A arte da guerra, de Sun Tzu. As vezes,
na primeira leitura, vocé pode sentir como se ndo tivesse entedido
nada, mas com o amadurecimento profissional, aqueles ensinamentos
comecarao a fazer sentido. Leia-o novamente e, se possivel, faga-o
novamente alguns anos depois: ¢ um livro que sempre podera lhe
mostrar alguma perspectiva nova a cada leitura. Leia, a seguir, uma
passagem do livro:

Conhece teu inimigo e conhece-te a ti mesmo; se tiveres cem
combates a travar, cem vezes seras vitorioso.

Se ignoras teu inimigo e conheces a ti mesmo, tuas chances de
perder e de ganhar serdo idénticas.

Se ignoras ao mesmo tempo teu inimigo e a ti mesmo, sé contards
teus combates por tuas derrotas (TZU, 2006, p. 23).

Este trecho do livro tem muita relagdo com esta aula: ndo adianta
apenas fabricar o melhor produto do mundo, assim como também
nao adianta gastar milhoes de reais em uma “megacampanha” de ma-
rketing, usando todos os meios de comunicagdo que existem. Nao se
preocupar em fazer pesquisas para conhecer melhor quem ¢ o seu
cliente pode ser fatal para seu negdcio! Se ndo tentar identificar por
que ele precisa daquele produto/servico e mapear quais os fatores mais
relevantes que o levarao a escolher entre uma marca e outra, melhor
nem tentar entrar no mercado e investir seu dinheiro em outra coisa.

E preciso conhecer o tamanho do mercado, quem sdo os principais
concorrentes, quais sdo as caracteristicas do consumidor, seus habitos
e preferéncias. Estamos vivendo a chamada era da informagio; quem
nao tem informagao néo sobrevive. E quem conhece as ferramentas para
se conectar com o consumidor e “entrar na sua mente” domina o setor.

Nas proximas aulas, vocé descobrird algumas das técnicas de pesquisas
que mais sao usadas por grandes empresas (e que deveriam ser usadas
pelas pequenas também).

Pesquisa de marketing

Dentro de um organograma, naturalmente a area de pesquisa de
marketing fica subordinada ao marketing, certo? A resposta é: depen-
de! Claro que, se sdo pesquisas de marketing, na maioria das vezes
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estardo, sim, sob a gestao do diretor de marketing. No entanto, ha
grandes empresas que se preocupam tanto com as pesquisas que estas
areas se tornam independentes, com diversas ramificagdes: pesquisa
de produto, consumer insight; mercados emergentes; lancamento de
novos produtos.

Antes de comegarmos a falar das metodologias, ¢ muito importante
vocé compreender qual a fonte dos dados que serdo trabalhos em sua
pesquisa, para serem transformados em informagdes. Existem duas
categorias: primarios e secundarios.

Na maioria das vezes que falamos sobre pesquisas, a primeira coisa
que nos vem a mente é uma pessoa com uma prancheta fazendo per-
guntas. E é isso mesmo que os dados primarios significam: sdo aquelas
informagdes que vocé mesmo vai gerar através de sua pesquisa. Ou
seja, vocé vai usar alguma metodologia para interagir ou observar o
consumidor para extrair dados necessarios para atingir seu objetivo.
Sempre que possivel escolher, as empresas preferem trabalhar com
dados primarios porque siao especificos para responder seu objetivo
e sdo atualizados.

No entanto, os principais entraves que dificultam a realizagdo deste
tipo de pesquisa sdo:

1. dependendo do tamanho da amostra, o tempo é um fator cru-
cial, pesquisas baseadas em dados primarios demoram muito para
ser executadas;

2. além disso, quanto maior a amostragem que sera trabalhada, maior
o custo desta pesquisa.

Os dados secundarios, entao, sdo as alternativas disponiveis para
quem precisa de uma pesquisa rapida e mais barata. Estes dados ndo
serdo gerados por vocé e sua equipe, eles ja estdo prontos em algum
lugar, extraidos de alguma outra pesquisa, e sua empresa ira utiliza-los
para tomar suas decisdes. Vejamos um exemplo: vamos imaginar que
uma empresa estrangeira decide vir para o Brasil, e, para conhecer
melhor o perfil do consumidor, existem duas op¢oes:

1. fazer uma pesquisa baseada em dados primarios, enviando pesqui-
sadores para todas as capitais para entrevistar uma grande quan-
tidade de pessoas;

2. utilizar as pesquisas ja realizadas frequentemente por 6rgaos como:
IBGE, IPEA, FGV, IBOPE, etc. Qual destas op¢des vocé acha que
seria escolhida?



Certamente a segunda opg¢ao parece mais viavel, mas é importante
que vocé saiba das desvantagens que existem ao se trabalhar com
dados secundarios:

1. podem néo ser tdo atualizados, o censo do IBGE, por exemplo, é
realizado a cada 10 anos;

2. toda pesquisa estabelece suas premissas para defini¢do da amos-
tra e tratamento dos dados. Antes de comprar qualquer pesquisa,
verifique detalhadamente se as premissas utilizadas pelo instituto
de pesquisa nio vao interferir no resultado que vocé espera obter.

O processo

Nao existe um processo universal, nem uma receita para realizar
uma pesquisa com sucesso, mas vejamos, a seguir, as etapas essenciais
que toda pesquisa deve ter:

Definicao clara do tema:

Parece meio dbvio, mas nem sempre é! Isso acontece por varios
motivos diferentes e, talvez, vocé tenha escutado algum chefe dizer:
“Mas nio foi isso que eu pedi”. Pois entdo, para que nio aconteca
isso, para evitar perda de tempo e de recursos, sempre que iniciar
algum projeto de pesquisa, é muito importante alinhar com todos os
envolvidos qual sera o objetivo principal, e, se tiver, quais serao os
objetivos secunddrios. Nao se esqueca de registrar tudo isso em atas
de reunido, s para garantir.

Definicao da amostra:

Para esclarecer a importancia dessa etapa, vamos a uma histdria de
quando fui contratado para trabalhar na area de marketing de uma
empresa de telecomunicag¢des. Nosso foco era a estruturagdo dos canais
de vendas do pequeno varejo (ainda vamos falar destas categorias de
lojas em outra aula, por enquanto basta saber que eram mais de 150
mil pontos de vendas espalhados pelo Brasil). Como a maioria dos
profissionais recém-formados, fiz um estudo estatistico a partir da
analise da base de dados dos pontos de venda (PDV) e apresentei um
calculo estatistico da amostra ideal para uma pesquisa que precisavamos
fazer todo trimestre. Depois de uma boa gargalhada, meu chefe me
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disse: “Vocé esta sugerindo usar uma amostra de quase 65 mil PDVs,
mas a gente s6 tem verba para 2.500. Entao, volta para a base de dados
e filtra os PDVs mais relevantes de cada cidade, dentro deste limite
de 2.500, ok?” E triste ouvir estas coisas, mas a maioria das empresas
define o tamanho das amostras com base no or¢amento disponivel
(que é sempre bem abaixo do que realmente seria necessario).

Além disso, a estatistica nos ajuda a descobrir que existem diferentes
técnicas de amostragem:

1. selecionar uma amostra aleatéria sem nenhum critério;

2. selecionar uma amostra sistémica, criando algum tipo de regra
para selecionar os entrevistados (pode ser uma regra no sistema,
ou uma simples premissa do tipo: selecionar as duas primeiras
pessoas que entrarem na loja em cada hora);

3. ouentdo, realizar uma segmentagao da populagdo disponivel, com
base em variaveis qualitativas relevantes a pesquisa, de forma que
a amostra tenha proporcionalmente a quantidade de entrevistados
que a popula¢ao total.

Instrumento de pesquisa:

E extremamente relevante avaliar quais os instrumentos que estio
disponiveis para realizagao de cada pesquisa. O primeiro exemplo que
nos vem a cabega ¢ o tradicional formuldrio impresso numa pran-
cheta, com entrevistadores na rua. E uma op¢do, mas — dependendo
da amplitude de sua pesquisa - vai sair caro. Por exemplo, se é uma
pesquisa nacional, vocé precisara enviar seus entrevistadores para
cada capital (no minimo), ou contratar pessoas da regido e correr o
risco de a pesquisa ndo ser realizada corretamente. Com a evolucao
da tecnologia, os formuldrios on-line ajudam muito a resolver este
problema atualmente, basta vocé enviar um link por e-mail, SMS, ou
postagem nas redes sociais.

Existem, também, as pesquisas por telefone, que normalmente sao
odiadas pelos clientes. Seja porque ligam numa hora inadequada, ou
porque o script é longo demais e a pesquisa se torna chata de respon-
der, o fato é que pouco se tem visto, atualmente, este instrumento
ser utilizado por grandes empresas. Especificamente para pesquisas
de satisfacao, muitas lojas utilizam o verso da nota fiscal para inserir
orientacdes de como o cliente pode responder sua pesquisa, mas isso
normalmente s6 funciona se estiver oferecendo algo em troca.



>

A rede de fast-food McDonald’s utiliza o site https://www.mcex-
periencia.com.br/. Com os dados disponiveis na nota fiscal de
compra, vocé preenche um cadastro, responde as perguntas e
ganha um brinde ou desconto na proxima compra.

Pesquisa de satisfacéo

McExperiencia

CONTE-NOS SUA
EXPERIENCIA NO McDonald's

Figura 8.1: Tela do sistema de pesquisa do McDonald’s.

Um instrumento mais evoluido do que estes anteriores é a utiliza-
¢do do focus group. Neste caso, vocé precisa ter uma base de clientes
(atuais ou potenciais) para convida-los para uma espécie de reuniao
em grupo. Normalmente se oferece lanche neste dia, e até mesmo
algum desconto ou beneficio em troca da participagao. O focus group
funciona da seguinte forma: uma sala é preparada com microfones
e cameras no estilo “Big Brother”, de forma que os participantes ndo
percebam que estdo sendo filmados... A reunido com os clientes con-
vidados é conduzida por pelo menos um mediador da empresa, que
normalmente possui um ponto eletrénico para ouvir instru¢oes da
equipe que esta nos bastidores assistindo. Durante a reuniao, o pa-
pel deste mediador é tornar o ambiente agradavel como se fosse um
bate-papo entre amigos, conversando naturalmente sobre diversas
coisas de seu dia-a-dia... Ao longo desta conversa, o mediador vai
direcionando o assunto para as informagdes que se deseja que sejam
obtidas naquela pesquisa e, sem que os clientes percebam, ele consegue
descobrir como, por que e quando vocé usa um determinado produto.
Vale ressaltar que néo é facil, nem barato, utilizar esta ferramenta, mas
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seus resultados podem ser muito mais precisos do que um formuldrio
respondido pela internet.

Pensando em pesquisas e metodologias mais complexas, vocé pode
usar cameras em pontos estratégicos para analisar o comportamento
de seus clientes na loja, talvez identificar para quais pontos ele olha
primeiro, etc. Existem empresas no Vale do Silicio desenvolvendo
sensores com inteligéncia artificial suficiente para identificar para
onde o cliente olha quando ele passa pela prateleira de um mercado,
por exemplo.

Coleta e analise de dados:

Esta etapa ¢ bem simples, o tinico ponto que merece atengdo aqui
é: valide seus resultados com uma pequena amostra no inicio de sua
pesquisa. Ou seja, apos iniciar sua pesquisa, pegue uma pequena amos-
tra inicial e analise as respostas para confirmar que vocé esta gerando
os dados que pretende obter. Esta verificagdo nos primeiros dias (ou
semanas) da pesquisa é muito util para verificar se os clientes estdo
realmente entendendo as perguntas, se as opgdes sao adequadas ou
faltou alguma opgao relevante... Desta forma, se vocé encontrar algum
problema neste inicio, ainda terd tempo de corrigir

Atividade 1

Atende ao Objetivo 1

Analise as situagdes em cada paragrafo e identifique qual seria a solugao
mais adequada, marcando: (P) para dados primarios; (S) para uma
pesquisa com dados secundarios; (F) para utilizagao de focus group;
ou (O) para uma pesquisa observatoria:

1. () Um anunciante quer pagar ao PDV exclusividade em uma
determinada prateleira de sua loja, com o objetivo de colocar seus
produtos na altura ideal para que o cliente olhe primeiro.

2. () Um novo produto pretende revolucionar a forma do consu-
midor fazer café, mas, antes de lang¢a-lo no mercado, é necessario
testar e descobrir as opinides e percep¢des do consumidor.



3. () Sua empresa descobriu que um concorrente esta fazendo
sucesso com uma loja em uma regiao que nao faz parte de sua
rede. Com o objetivo de responder rapido a concorréncia e instalar
uma nova loja na regido, precisamos conseguir informagdes sobre
o publico daquela regiao.

4. () Um pequeno saldo de beleza deseja conhecer melhor suas
clientes, implementando algo continuo para poder identificar melhor
o perfil de seu publico-alvo, suas preferéncias, e mapear os pontos
fortes e fracos do saldo.

Resposta comentada
1. (O); 2. (F); 3.(S); 4. (P).

Metodologias de pesquisa

Exploratéria

Pesquisas exploratdrias tém como objetivo descobrir informagoes,
ideias, hipdteses, etc. Ou seja, estar atento as informagdes que seus
entrevistados vao oferecer, e estar aberto a ouvir o inesperado. Esta
metodologia ¢ atil quando se pretende conhecer o consumidor, ou
identificar potenciais ameacas, ou simplesmente mapear o mercado.

Descritiva

A pesquisa descritiva ja tem seu objetivo bem definido e, normalmente,
procura estudar uma determinada relagdo entre algumas variaveis. Ou
seja, nesta metodologia, vocé ja tem algumas informagdes a respeito
do que precisa saber, mas a pesquisa descritiva vai gerar um maior
detalhamento das informagdes. Pode ser, por exemplo, um estudo
para identificar se um determinado produto tem mais aceitagao pelo
publico masculino ou feminino, jovem ou adulto, etc.
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Causal

A pesquisa causal é bem parecida com a descritiva, sendo que
muito mais focada em estudar a relagdo de causa e efeito entre duas
variaveis. Pode ser a posicao dos produtos na prateleira em relagao
com as vendas; talvez a inser¢ao de propagandas na TV em relagao
com a quantidade de ligagdes no televendas, etc., sempre buscando
estudar o quanto uma variavel pode justificar o resultado da outra.

Observatoria

A pesquisa observatoria pode ter todas as caracteristicas que foram
mencionadas anteriormente, ser exploratdria, descritiva ou causal; mas
sua principal caracteristica é nao ter contato nenhum com o cliente.
Nesta pesquisa, ndo ha entrevistado, existem clientes observados por
pessoas ou cameras, que durante um determinado periodo vao tentar
analisar as imagens para tentar identificar um determinado padrao.

Neuromarketing

O neuromarketing pode ser considerado a evolugdo das pesquisas
de marketing, mas ndo se trata de um novo instrumento de pesquisa,
tudo aquilo que falamos nesta aula continua valendo! O que muda
sao os profissionais que vao analisar os dados.

Por exemplo, o tratamento dos dados ficava na mao de estatisticos
e aanalise era feita pelo profissional de marketing. Agora, mesmo que
tenha um estatistico ajudando, o processo é acompanhado do inicio ao
fim por profissionais multidisciplinares que reinem conhecimentos
de outras ciéncias: neurologia, sociologia, antropologia, psicologia,
etologia e semiotica.

O profissional especializado em neuromarketing procura entender
como funciona a mente do consumidor na hora de decidir sua compra,
quais sdo suas motivagdes, suas influéncias, e, principalmente, procura
mapear neurologicamente as reagdes do consumidor aos estimulos
de marketing.



Figura 8.2: logurte Activia, produto abordado no estudo de
caso “Activia: consumer insight e construcéo de marketing”.
Fonte: Site https://www.activiadanone.com.br/

No estudo de caso “ACTIVIA: consumer insight e construgdo de
marca’, disponivel na central de cases da ESPM, sao apresen-
tados resultados expressivos do uso de consumer insights para
validagdo da campanha publicitaria. Testar a campanha antes
de ir ao ar ajudou a empresa, Danone, a ter mais clareza sobre
os pontos fortes daquela propaganda:

- aumentar a relevancia sobre o problema de intestino preguicoso,
tazendo uma analogia entre o acimulo gerado no organismo
causado por intestino preguicoso e o apelo visual de um saco
de lixo (que internamente era visto pela Danone como algo que
poderia gerar certo desconforto no consumidor, mas que o teste
comprovou um baixissimo percentual de dislikes);

- reforcar o aspecto cientifico do produto, isto é, a presenga do
bacilo DanRegularis, que consegue passar vivo pelo estdbmago
e chegar ao intestino, contribuindo, assim, para o balango da
flora intestinal.

Se vocé quiser conhecer o estudo de caso completo, pode bai-
xa-lo através do link: http://www2.espm.br/sites/default/files/
activia_0.pdf.
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Além de ser usado para medir a eficiéncia da propaganda, o neu-
romarketing pode ser usado também no processo de criagdo de uma
marca, ou produto, buscando identificar o que mais atrai o consumi-
dor daquele produto. Ou, entdo, para mapear as reagoes esperadas
para determinados estimulos. Vocé sabia que cerca de 85% de nossas
decisdes de compra sdo inconscientes e previsiveis?

Vamos falar sobre estas reacoes e estimulos previsiveis:

1. Ha muito tempo ja se sabe que os anuincios que incluem pessoas
se dirigindo ao consumidor sdo mais eficazes do que aqueles que
tém apenas a voz de um locutor; e, se houver um beb¢, atraem
mais ainda a aten¢ao. No entanto, os estudos de neuromarketing
conseguiram rastrear o foco de visao dos clientes e descobriram
que, se o bebé estiver olhando para a camera (como se estivesse
encarando o consumidor), o foco ficard mais do rosto da crianca
do que no conteido do anuncio. Por outro lado, se o bebé estiver
olhando para o produto, ou texto do anuincio, o telespectador tende
a se concentrar muito mais na mensagem da propaganda.

2. Ascores usadas na marca, nas embalagens e na propaganda devem
ser muito bem planejadas. Cores quentes, como vermelho e amare-
lo, provocam reagdes mais instintivas, excitagao, desejo; enquanto
que cores frias, como azul, branco, e cores claras, provocam uma
reacdo mais calma, sdbria, limpa, confiavel.

3. Polui¢ao visual é um “tiro no pé”. Nao é dificil encontrar pequenos
mercados, ou lojas de varejo, que exageram, colocando em suas lojas:
muitos produtos num pequeno espago, muitos banners e cartazes
com prego, bolas de festa, som, etc. Este tipo de situagao costuma
gerar uma paralisia de decisdo no consumidor, provocando o efeito
contrario: o consumidor ndo vai reagir a tantos estimulos e, no final,
s6 vai fazer aquilo que ele foi fazer ali antes de entrar na loja. Ou
seja, aquela comunicagdo toda nao vai ajudar a vender mais, procure
um layout e uma comunicagido mais agradavel e direcione o foco
do consumidor para um ou outro produto que lhe seja vantajoso!

4. Nem sempre o que o consumidor responde numa entrevista, ou
focus group, é verdade. Em situagdes especificas, o consumidor pode
se sentir mal de revelar a verdade diante das outras pessoas que
ali estiverem e, com receio, prefere dar a resposta “politicamente
correta”. Vamos a explicagdo: no livro Estamos cegos, que aborda
algumas experiéncia reais com neuromarketing, Jiirgen Klaric men-
ciona que, durante uma pesquisa sobre achocolatados matinais,
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as maes deixaram seus filhos em uma sala de recreacdo enquanto
participavam de um focus group. Todas as maes se mostraram extre-
mamente preocupadas com a qualidade do café da manha de seus
filhos, afinal, sendo a primeira refei¢ao do dia, é preciso oferecer o
melhor e mais saudavel... No entanto, aquela sala de recreagio era,
na verdade, outro focus group com as criangas, e o que todas elas
disseram foi que, na maioria das vezes, acordavam em cima da hora,
ou atrasadas, e que, normalmente, iam tomando seus achocolatados
no carro a caminho da escola! Percebe a situacao? Se a verdade for
dita, o que os outros vao pensar de vocé? Como vocé, que é mae,
vai assumir diante de varias pessoas que ndo consegue oferecer
uma refeicdo melhor para seu filho porque estd sempre atrasada?

5. O efeito de ancoragem é usado também em técnicas de negociagao.
Pense numa propaganda de um carro qualquer que vocé tenha
visto na televisdo: a maioria apresenta na propaganda a versao mais
“top” daquele carro e diz que custa a partir de “R$ xx”. Ou seja,
ninguém esta te enganando porque as informagdes estao claras,
mas a percepg¢ao do consumidor vai naturalmente associar aquele
carro da propaganda ao prego exposto. Alguns clientes acabam se
decepcionando quando chegam a concessionaria e descobrem o
preco real daquela versdo; outros entram na conversa do vendedor
e aceitam a versdo que melhor couber em seu or¢amento.

6. O mundo virtual dos games ja ganhou espago para utilizagdo de
propagandas publicitarias também, e nao estamos falando de um
<« 2l
pop-up” que aparece de repente. Estamos falando de propagandas
perfeitamente inseridas no cenario do jogo e que, algumas vezes,
passam sem a gente perceber, mas nosso cérebro consegue arma-
zenar e, depois, isso influenciara nossa decisdo de compra entre
uma marca e outra.

Atividade 2

Atende ao Objetivo 2

Explique resumidamente a diferenca entre uma pesquisa exploratdria,
uma descritiva e uma causal:
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Resposta Comentada

Em resumo, a exploratdria é quando é preciso descobrir informagoes;
a descritiva é quando ja temos algumas informagdes e o objetivo é
entender melhor a relacdo entre as variaveis identificadas, e a causal
esta diretamente focada em explicar o quanto uma variavel interfere
em outra.

Conclusao

O que podemos concluir da aula de hoje é que existem diversas
formas de se conhecer melhor quem ¢ o nosso consumidor, o que
ele quer e precisa, e como ele pensa. E nio se esquega, as pesquisas
de marketing podem ser utilizadas por quaisquer tipos de empresas,
grandes ou pequenas, com muito ou pouco or¢amento!

Atividade Final

Atende aos objetivos 1 e 2

Vamos, mais uma vez, retomar o exercicio que estamos construindo
em todas as aulas: pense naquela empresa que vocé vem analisando
desde a primeira aula. Para conhecer melhor seu consumidor:

1. Quais dados secundarios existem disponiveis?

2. Se vocé fosse fazer uma pesquisa com dados primarios, seria ex-
ploratdria, descritiva ou causal? Justifique.

3. Para esta pesquisa da questdo anterior, vocé recomendaria qual
instrumento: formuldrio em papel; formulario via internet; telefone;
focus group; ou observatoria?

Resposta Comentada

1. Asprincipais fontes de dados secundarios que temos estao disponi-
veis no site do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).



Ha, ainda, alguns indicadores econdmicos da Fundagao Getulio
Vargas (FGV) ou do Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada
(IPEA), bem como algumas informagdes especificas que podem
ser encontradas em agéncias reguladoras (como Anatel e Aneel)
ou em portais especializados em um determinado setor (como, por
exemplo, o site www.teleco.com.br, que redine muitas informacoes
do mercado de telecomunicagdes).

2. Independente da escolha, a justificativa deve passar pelas caracte-
risticas basicas da Atividade 2: a exploratéria é quando precisa-se
descobrir informagdes, a descritiva é quando ja temos algumas
informagoes e o objetivo é entender melhor a relagdo entre as va-
riaveis identificadas, e a causal esta diretamente focada em explicar
o0 quanto uma variavel interfere em outra.

3. O formuldrio em papel é recomendado se for uma amostra pequena,
ou uma situagdo em que vocé tem o cliente parado dentro da loja
disponivel, como em uma oficina. Via internet é ttil quando se fala
de um assunto que é do interesse do cliente responder, desta forma
vocé pode conseguir uma boa amostra. Por telefone, é dificil de
recomendar, mas s6 se realmente for uma pesquisa curta e objetiva,
talvez até mesmo agendando horério com o cliente. O focus group,
quando se tem assuntos mais delicados, ou inovadores, para os
quais o cliente precisa de um mediador que lhe explique e passe
algumas informagdes sobre a questdo. E, por fim, a observatdria
sera util quando se pretender analisar o comportamento natural
do consumidor, sem pedir sua opinido racional.

Resumo

Nesta aula, vocé aprendeu as diferentes metodologias de pesquisa:
exploratdria, descritiva, causal e observatdria. Além disso, foram apre-
sentados varios instrumentos de pesquisa que podem ser utilizados
conforme a necessidade de sua empresa, ou de acordo com o or¢a-
mento disponivel, finalizando com a apresenta¢ido de um pouco do
que é neuromarketing.
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Informacao sobre a préoxima aula

Na proxima aula, detalharemos o processo de decisdo de compra do
consumidor e conheceremos as principais influéncias que interferem
na decisdo de compra.
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Metas

Apresentar ao aluno informagdes que sao relevantes para conhecer
melhor o consumidor, para compreender melhores seus valores e iden-
tificar as influéncias que interferem na decisdo de compra.

Objetivos
Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. descobrir quais as principais influéncias que interferem na deciséo
de compra do consumidor;

2. identificar os diferentes papéis que uma pessoa pode exercer durante
o processo de decisdo de compra.
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Introducao

Diante do contetildo que vimos até aqui, ja deu para vocé compreender
o quanto é importante para as empresas conhecerem melhor seus clien-
tes. O problema é que, dependendo do tipo de produto/servico que
vamos oferecer no mercado, o publico é muito grande e diversificado.
Entao, como fazer uma campanha de sucesso com tantos clientes?

As pesquisas apresentadas nas aulas anteriores nos ajudam a obter al-
gumas informagdes, mas, além disso, temos de analisar todo o contexto
que envolve aquela transacido comercial entre um cliente e o ponto de
venda (PDV). Explicando melhor: quando um cliente entra no PDV
e decide comprar um produto, aquela decisao passou por diversos
estimulos e influéncias até que ele (consumidor) tenha decidido por
aquele produto/servico, naquele PDV, naquele momento, etc.

Nesta aula, vamos entender melhor como funciona um pouco a mente
do consumidor. Desta forma, podemos nos preparar como profissio-
nais de marketing para oferecer os estimulos corretos para conquistar
o cliente.

Vale destacar que o estudo sobre o comportamento do consumidor
utiliza diversas andlises e ferramentas que tém origem na psicologia,
para compreender a mente humana. Existem diversos profissionais,
chamados “psicélogos de consumo’, que sao especializados nesta area.
Mas, nesta aula, a base de tudo é entender que a percepgao do consumi-
dor é algo muito particular, individual, e é fundamental compreender
isso para se aproximar da forma correta.

O

Um dos livros mais vendidos e conhecidos na drea de estratégia
¢ 0 O safdri da estratégia. Em suas primeiras paginas, o autor
apresenta a fabula “Os cegos e o elefante” para que, antes de
comegar a ler o livro, seu leitor tenha exatamente esta nogéo a
respeito das diferentes percep¢des sobre um mesmo objeto/tema.

Sugiro que, antes de vocé continuar esta aula, assista este video
no YouTube, que conta toda a fabula “Os cegos e o elefante”:
https://www.youtube.com/watch?v=fpCyDKUStj4.
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Psicologia do consumidor

Como vimos na aula anterior, estudos apontam que cerca de 80%
das decisdes de compra sdo inconscientes e previsiveis. A psicologia do
consumidor ¢ exatamente a intersegdo do marketing com a psicologia
para juntos entenderem como funciona a mente do consumidor, como
ele reage aos estimulos de marketing (propagandas, cores, embalagens,
preco, etc). Precisamos estudar as emogdes, sentimentos e sensagdes
que o consumidor tem ao se relacionar com a marca, seja dentro da
loja, no site, no telefone ou em contato pelas redes sociais.

Estimulos internos

Os estimulos que a empresa pode controlar sdo os internos, que
se referem a toda comunica¢ao da empresa com o consumidor. Seja
através das propagandas, da embalagem, do atendimento ao consu-
midor, da assisténcia técnica, da agilidade da entrega, da qualidade do
produto/servico, da cordialidade dos funcionarios, etc. Em resumo,
todo o plano de marketing deve estar interligado aos mesmos objetivos,
passando a mesma mensagem para o consumidor, a diferenca se dara
quanto os estimulos necessarios para cada momento.

Por exemplo, em uma propaganda, o estimulo talvez seja mais
voltado para conquistar o cliente e induzi-lo a comprar ou entrar em
contato. Enquanto isso, a embalagem do produto deve passar outro
tipo de mensagem: o foco, neste caso, deve ser em tangibilizar a ex-
pectativa gerada antes da compra de forma que o consumidor tenha
uma percep¢ao de que sua necessidade foi atendida. Para finalizar, de
nada adianta fazer isso tudo bem feito se, quando seu cliente liga para
0 SAC, for mal-atendido e tratado como um inconveniente... Um bom
servico de atendimento ao cliente pode reverter uma reclamagdo em
um cliente satisfeito com a solu¢ao proposta e feliz por ter sido ouvido
e compreendido pela empresa.

Estimulos externos

Existem estimulos que também podem interferir na vontade do
consumidor de comprar mais, ou menos, seu produto/servigo. Mas
estes nao podem ser controlados pelas empresas, acontecem delibe-
radamente no ambiente, e as empresas precisam se adaptar as suas
consequéncias. Por exemplo:
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o Estimulos econdmicos: nao precisa ser pos-graduado em Harvard para
ter no¢ao de que, quando o valor do délar aumenta, em relagao ao
real, os produtos importados sofrem uma queda no consumo. Outro
exemplo facil de entender é quando o governo quer estimular o
consumo e reduz alguns impostos para a produgao de determinados
bens. Para ser ter no¢ao disso, entre maio/2012 e dezembro/2013,
a isencdo de IPI para automoveis gerou um aumento de 1,5 mi-
lhao de veiculos vendidos. Nosso objetivo nao é avaliar a politica
econdmica do pais, apenas mostrar que uma decisao do Governo
provocou um grande aumento na demanda, e a empresa que nao
estiver preparada pode perder esta oportunidade.

o Estimulos tecnoldgicos: o surgimento de novas tecnologias pode ge-
rar impactos na demanda de produtos e servigos. Primeiro porque
ja existem avangos tecnoldgicos do PDV que proporcionam uma
interacdo maior com o consumidor: telas interativas para perso-
nalizar seu produto na hora, realidade aumentada para visualizar
melhor o produto, ou agilidade no processo de pagamento e en-
trega. Além disso, existe outro tipo de impacto, ainda que indireto,
quando a evolugdo de um produto provoca impacto na demanda
de outro. Por exemplo: a evolugdo dos smartphones provocou a
extingao de diversos produtos, como agenda eletronica, alarme,
bipe; e produtos como cadmeras fotograficas e filmadoras tiveram
que se adaptar para ndo perder espago na vida dos consumidores.
Ou seja, as empresas precisam estar atentas a evolugao tecnoldgica
e mapear possiveis ameagas.

» Estimulo politico: ndo é muito facil perceber este estimulo influencian-
do diretamente o consumo, mas em época de elei¢cdes presidenciais
ja se constatou uma pequena redugdo no consumo em geral, de
pessoas que temiam o futuro econémico do pais, o aumento nos
pagamentos a vista, de consumidores que evitavam fazer dividas
longas. No setor financeiro, as influéncias sao didrias, na bolsa de
valores e especulagdes. Mas o grau de confian¢a do consumidor
no governo acaba interferindo também indiretamente no grau de
investimento das empresas. O setor imobilidrio é um dos primeiros
a sentir este efeito. Quando ha duvida sobre o futuro, rapidamente
comeg¢am a se acumular iméveis para venda e aluguel.

o Estimulo cultural: quando se comeca a estudar seu consumidor,
principalmente em um pais tdo grande como o Brasil, ¢ comum
identificarmos algumas caracteristicas que se repetem entre grupos
de uma mesma regido. Por exemplo, o carioca tem uma cultura
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muito forte no verdo de fazer churrasco em qualquer lugar, por
qualquer motivo... Enquanto que, na regiao Sul, o churrasco é mais
levado a sério, normalmente em mais quantidade, como um evento
social. Algumas coisas da cultura de cada povo tém muita relagdo
com as condigdes climaticas. No litoral nordestino, por exemplo, é
muito comum o consumo de dgua de coco e sorvete para amenizar
o calor; enquanto que, na regiao Sul, o chimarrao e outras bebidas
quentes sdo mais consumidas para se aquecer do frio. Além disso,
a cultura também interfere no calendario, pois existem datas es-
pecificas de cada cultura que, se ndo forem consideradas, podem
prejudicar seu planejamento de vendas.

O

Na Babhia, existe uma festa muito antiga que é conhecida como
“A lavagem do Bonfim’, que sempre ocorre trés dias antes do dia
oficial do Nosso Senhor do Bonfim, que todo ano é celebrado no
segundo domingo apds o dia 6 de janeiro, data em que a igreja
catélica celebra a Festa de Reis. Em 2019, a lavagem foi no dia
17, e o dia do Nosso Senhor do Bonfim caiu no dia 20 de janeiro.

Alberto Coutinhd/AGECOM

Figura 9.1: Procisséo da lavagem do Bonfim.
Fonte: https://www.flickr.com/photos/agecombahia/4274295375/in/
album-72157623086107415/

Neste dia, milhares de fiéis se reuniram na Cidade Baixa, em
Salvador, para participar de missas e de uma das maiores cami-
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nhadas religiosas do estado, que ocorre entre a igreja de Nossa
Senhora da Concei¢do da Praia, no Comércio, e a Colina Sa-
grada, no Bonfim.

Caracteristicas individuais

Até aqui, estdvamos analisando os consumidores em grandes grupos.
No entanto, existem caracteristicas individuais que podem interferir
na decisdo de compra também e filtram ainda mais a analise:

o Classe social: acredito que seja muito facil perceber a diferenca de
comportamento do consumidor de classe A e o de classe D. As em-
presas precisam estar sempre atentas, ndo existe uma classe social
melhor. Afinal, a classe A tem mais dinheiro, mas é mais exigente;
por outro lado, embora a classe D nao possa pagar muito caro, tem
uma quantidade muito maior de pessoas.

o Grupos de referéncia: a familia é o principal grupo de referéncia
que todos nos temos; os habitos de consumo dos pais sao natu-
ralmente passados aos filhos. No entanto, artistas e modelos sao
fortes referéncias para muitos adolescentes também e, sendo assim,
influenciam suas opinides quanto ao consumo de determinados
produtos. Da mesma forma, a busca por “status” pode fazer com
que um consumidor de classe C adquira muitas dividas para ter
roupas e smartphones caracteristicos de uma classe social mais alta,
tentando passar uma imagem diferente da realidade.

« Crengas: os produtos religiosos tém um grande potencial; existem
muitas industrias investindo em produtos focados no publico gos-
pel, por exemplo. Nao importa a religido, cada cren¢a tem algumas
caracteristicas que sdo compartilhadas por seus fiéis e, em alguns
casos, isso pode influenciar bastante os produtos comprados por
consumidores daquele meio.

 Motivagdo: falar de motivagao é complicado, porque é algo tao intimo
que fica dificil de mapear, mas certamente acontecem situagdes que
mudam a percepgao do consumidor sobre algum produto/servigo,
tornando-o mais interessante. Talvez seja para ele se aproximar
de uma pessoa que estd paquerando, ou por alguma motivagao
temporaria, como uma viagem de férias, etc.
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o Estilo de vida: esta ¢ uma influéncia que tem ganhado muita for-
¢a nos ultimos anos com o crescimento do publico vegano, mas
poderiamos falar de surfistas, goticos, roqueiros, homossexuais,
skatistas, etc. Cada um destes exemplos possui suas proprias ca-
racteristicas e, quando sua empresa se identifica com algum des-
tes grupos, devera ajustar a comunicagao para que o consumidor
perceba seu posicionamento.

>

Um exemplo de marketing aplicado ao estilo de vida foi utili-
zado pela marca de chocolates Garoto ao langar a linha Talento
organico e vegano, a fim de valorizar sabores nacionais e atrair
consumidores que querem produtos mais saudaveis. Leia mais
em: https://exame.abril.com.br/marketing/garoto-lanca-talento-
-organico-sem-lactose-e-vegano/.

o Idade: claro que a idade influencia, mas ndo pense que é tao simples
como dizer: “crianga gosta de brinquedo e adulto gosta de carro,
casa, celular, etc” A questiao néo é esta: vocé precisa identificar qual
a geracdo do seu cliente, pois isso pode interferir muito na forma
como vocé vai se comunicar com ele.

O

Existe uma diferenga muito grande em se comunicar com a geragao
X e se comunicar com a geragao Z. Sao pessoas que nasceram
em épocas diferentes, sociedades diferentes e, naturalmente,
possuem percepcdes bastante diferentes das mesmas coisas.




» Ocupagio profissional: de acordo com sua profissao, vocé pode ter
algumas necessidades diferentes da maioria. Professores, por exem-
plo, tendem a procurar sempre calgados confortaveis e macios por
ficar muito tempo em pé. Advogados, por sua vez, precisam estar
sempre de terno, gravata e carregar aquelas pastas cheias de

Atividade 1

Atende ao Objetivo 1

Analise as situagdes em cada paragrafo, e identifique qual seria o tipo
de influéncia, marcando: (S) para classe social; (G) para grupos de
referéncia; (C) para crengas ou (E) para estilo de vida:

a) () Um movimento que nasceu na Dinamarca tem se espalhado
por alguns paises do mundo, sendo conhecido como sociedade-B.
Sao pessoas que preferem ter um ritmo diferente do normal, dor-
mindo mais durante o dia e vivendo (trabalho ou lazer) durante a
tarde e a noite.

b) () Portodo o mundo é possivel encontrar e identificar motoquei-
ros, aqueles que realmente sio fas deste veiculo e que promovem
encontros, costumam vestir roupas pretas ou jeans, determinando
uma espécie de padrao do grupo.

¢) () Uma grande rede de fast-food conhecida pelos seus deliciosos
hamburgueres, quando decidiu montar sua primeira loja na India,
precisou tomar cuidado com os costumes locais. Seu cardapio foi
adaptado somente para uso de hamburgueres de frango, ja que a
vaca ¢é sagrada naquele pais.

d) () Enquanto uma familia de classe média/baixa desliga os apare-
lhos da tomada durante a noite para economizar a energia do modo
standby; uma familia da classe alta mantém seu ar-condicionado
central ligado o dia inteiro diante do calor.

Resposta comentada
a) (E); b) (G); ) (C); d) (S).
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Papel de compra

Quando compramos alguma coisa, sempre existem diversas influ-
éncias, que muitas vezes ndo percebemos. No entanto, os profissionais
de marketing conseguem mapear os personagens e a fungao de cada
um no processo de conquista do cliente.

« Iniciador: o inicio do processo de compra ¢ quando o consumidor
comega a pensar que aquele produto ou servigo pode atender a
uma necessidade (ou desejo). Pode ser influéncia de um amigo,
uma vitrine, uma propaganda, um artista, ou até mesmo situagdes
como um assalto, uma promog¢ao no trabalho, ou um aniversério
de casamento. Tudo isso pode iniciar na mente do consumidor o
interesse por adquirir algum produto ou servigo. Algumas em-
presas investem em propaganda, merchandising no PDV ou até
em filmes, para estimular o consumidor a conhecer os beneficios
de algum produto.

o Influenciador: sao as fontes de informagdes que vamos buscar para
descobrir como resolver nosso problema identificado inicialmente.
Hoje em dia, ha muitos sites que sdo grandes influenciadores de
compra; sendo o Reclame Aqui ¢ um dos mais acessados. Neles,
o consumidor consegue avaliar a reputagdo da empresa antes de
efetuar a compra. Os sites que vendas pela internet colocam os
comentarios e avaliagdes de outros clientes pelo mesmo motivo:
servir de influenciadores para orientar aqueles que ainda estdo em
davida. Em resumo, tudo aquilo que falamos no tdpico anterior!

>

Um exemplo de influenciador é o TripAdvisor: um site de busca
de viagem que ja coletou mais de 600 milhdes de opinides im-
parciais de viajantes: https://www.tripadvisor.com.br/.




 Decisor: este personagem ¢ aquele que efetivamente decide qual
produto/servigo sera comprado, qual modelo, versao, tamanho etc.
Nem sempre a compra é pra vocé, pode ser um presente, podem
ser os pais decidindo em qual faculdade/colégio seu filho vai estu-
dar. O diretor de uma grande montadora de automéveis no Brasil
disse, certa vez, em uma palestra, mais ou menos o seguinte: “As
propagandas de automdveis sempre foram muito destinadas para
os homens e, segundo as pesquisas, eles representam cerca de 60%
das compras. No entanto, as pesquisas revelam que, nesta parcela
de compras realizadas por homens, cerca de 70% sao diretamente
influenciados por suas esposas”. E por este motivo que, desde o
inicio dos anos 2000, ndo somente as propagandas, mas os proprios
automovei,s se tornaram mais agradaveis ao publico feminino.

» Comprador: este é o personagem que efetivamente faz a compra, é
quem paga. E claro que, numa compra qualquer, vocé pode ser o
decisor e comprador a0 mesmo tempo, mas nem sempre isso vai
acontecer. No exemplo dos automéveis, mesmo sendo decisdo das
mulheres, aqueles 60% das vendas sao de compradores homens.

o Usudrio: é aquele que vai usar o produto ou servigo. Novamente,
vocé pode exercer de uma vez s6 as fungoes de decisor, comprador
e usuario, mas existirao situagdes em que isso muda. Por exemplo, a
mae decidiu que o filho vai cursar Direito na faculdade, mas quem
paga é o pai, e claro que o filho ¢ o usuario.

Algumas propagandas sdo destinadas diretamente aos decisores,
enquanto outras sao destinadas aos usudrios. Na verdade, o usudrio
pode ser o iniciador de todo o processo! Se vocé ja tem filho, vai en-
tender esta: imagine uma crianga de 10 anos pedindo seu presente de
Natal. Certamente, vdo surgir produtos que os pais nunca ouviram
falar, mas ela ja vu na escola, nas propagandas ou na internet. Desta
forma, a crianca inicia o processo e depois vai ser a usuaria do produto
em questao.

Vale destacar que muitos personagens podem se misturar, sendo a
mesma pessoa. A unica exce¢ao aqui é o papel de influenciador com
o decisor, pois ndo faz sentido vocé se autoinfluenciar sobre alguma
coisa.... As demais combina¢des podem acontecer.
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Atividade 2

Atende ao Objetivo 2

Analise a situa¢io a seguir, e identifique quem sdo os personagens
mencionados no texto durante este processo de decisdo de compra:

Rosana tem cerca de 30 anos e fica preocupada diante da idade avan-
¢ada de seus pais. Ela gostaria que eles tivessem uma boa assisténcia
no sistema publico de satide e, como isso nao acontece, pesquisou 0s
planos de saude que aceitavam aquelas idades. Com a ajuda de seu
marido para compreender os planos e suas coberturas, decidiu con-
tratar um dos planos considerados medianos, para garantir que eles
tenham um bom atendimento quando preciso, mesmo comprometendo
metade de seu salario para isso.

Identifique:

a) Iniciador

b) Influenciador
¢) Decisor

d) Comprador

e) Usuario

Resposta Comentada

a) Podemos dizer que o iniciador ¢ uma combinagdo da idade dos
pais com a péssima qualidade do sistema publico de satude.

b) O fato de ndo serem aceitos por todos os planos ja é uma influén-
cia, mas o marido também pertence aos influenciadores, por ter
ajudado a compreender melhor as coberturas.

c) O texto deixa claro que a decisao é de Rosana mesmo.

d) Rosana gasta cerca de metade do seu saldrio e, portanto, é também
a compradora.

a) Osusudrios sao os pais de Rosana, caso precisem de algum atendimento.
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Processo de decisao de compra

Pode parecer estranho dizer que existe um processo de decisao
de compra que resume praticamente tudo aquilo que acontece na
compra de qualquer coisa. Claro que ¢ um resumo genérico, mas,
sim, acontece, mesmo que algumas das etapas durem apenas alguns
segundos na sua cabeca.

1. Reconhecimento do problema ou oportunidade: a primeira etapa é
quando o consumidor percebe que precisa de determinada coisa,
ou talvez ndo saiba do que precisa para resolver alguma situagao.
As vezes, esta primeira etapa é apenas uma ilusdo de que um dia
vocé pode precisar daquele produto. Depois, vamos abordar esta
situa¢do, mas se o consumidor nio reconhecer que aquele pro-
duto/servigo pode lhe ser 1til, ele nunca vai pensar em comprar.
Uma empresa que trabalhou muito bem esta etapa do processo,
divulgando sua marca e se tornando talvez a mais conhecida em seu
segmento do mercado ¢ a Sinaf. Esta empresa precisava primeiro
convencer o consumidor sobre a utilidade de seus servigos - de
seguros de vida e de assisténcia funeral - para depois entrar nos
detalhes com o consultor de vendas.

2. Busca por informagdes: hoje em dia com a internet fica facil e rapido
buscar informagdes sobre qualquer produto, certo? Sim! Mas também
fica facil para as empresas monitorarem os feedbacks positivos e
negativos, e claro que ninguém quer dar destaque aos seus pontos
ruins. Muitas empresas investem em conteudos nas redes sociais,
sites e até canais do youtube para gerar fluxo de informagoes po-
sitivas sobre sua empresa, seus produtos, etc. Mas ndo é somente
na internet: quando vocé conversa com seus amigos e familiares,
vocé também consegue obter algumas informagdes sobre quem ja
usou algo parecido e, as vezes, nesta conversa, vocé descobre que
talvez a solucdo possa ser resolvida por outro tipo de produto/
servigo, diferente do que vocé pensou inicialmente.

3. Avaliagdo das alternativas: nesta etapa, o consumidor comega a
filtrar aquele mundo informagdes que encontrou, separando o que
foi util e o que nao foi tao relevante assim. O consumidor comega
a definir o tipo de produto, as marcas mais interessantes, os mo-
delos e versdes mais indicados para sua situagdo. Nao importa se a
comparagdo é entre comprar um carro, fazer uma viagem, ou uma
festa... A questdo nao é comparar produtos iguais, mas comparar
alternativas que podem atender a necessidade daquele consumidor.
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4. Decisdo de compra: nesta etapa, o consumidor decide qual produto
ou servigo sera adquirido. E, entao, dependendo da situacao, esco-
lhe a quantidade ou o periodo que vai comprar, escolhe em qual
loja comprar, quando comprar, qual site, como vai pagar (a vista
ou parcelado), etc.

5. Comportamento pds-compra: esta etapa acontece naturalmente e,
muitas vezes, ndo a percebemos. Quando aquele produto satisfez
sua necessidade conforme o esperado, dificilmente o consumidor vai
se manifestar falando bem daquela marca. Ou o cliente foi surpre-
endido e o produto excedeu as expectativas ao ponto dele publicar
para toda sua rede o quanto ficou satisfeito; ou ele ficou insatisfeito
e vai reclamar em todos os canais de comunicagdo disponiveis.

Tipo de compra

A compra comparada é o padrao, aquela que mais acontece, seguin-
do todas as etapas do processo citado no item anterior. No entanto,
em algumas situagdes, o consumidor opta por ndo comprar o melhor
produto/servigo: algumas vezes optamos por uma compra por conve-
niéncia! Esta se caracteriza por aceitar pagar um pouco mais caro, ou
nao escolher a melhor op¢ao, para ter o beneficio de: receber o produto
em casa, receber mais rapido, ja comprar o produto gelado ou pronto.

Outra compra que acontece bastante ¢ a compra por impulso. Esta
¢ a inica compra que ndo possui todas as etapas do processo, porque
sua caracteristica é que sdo situagdes inesperadas (o consumidor nao
foi naquele PDV para comprar aquele produto), mas, por conta dos
estimulos de marketing, ele decide comprar sem passar pelas etapas:
busca por informagdes e avaliacao das alternativas. Vamos ao exemplo:
em muitas lojas de varejo, na fila do caixa, vocé passa por um labirinto
de produtos, que normalmente possuem precos baixos. As vezes, ndo
sao os mais vendidos; outras vezes, estao perto do vencimento da
validade, ou simplesmente sdo produtos que disparam o desejo im-
pulsivo de comprar sem pensar. Os itens mais comuns sdo: chocolates,
biscoitos, balas e doces, bebidas geladas, e até revistas de fofocas com
aquelas capas que te deixam curioso! Perceba que que nao ha busca
por informagdes e avaliagdo das alternativas, mas, se nao houver o
reconhecimento da necessidade, vocé nao vai se interessar. Ok?

Muitas vezes, o comportamento pos-compra de algumas destas
compras por impulso sdo negativos, ou por ter comprado algo que



ndo era tao necessario, ou porque te fez sair da dieta, mas pelo fato
de serem produtos de preco baixo, o consumidor néo se sente tdo
culpado, afinal a perda nao foi tdo grande.

Hierarquia das necessidades de Maslow

Uma grande contribui¢do da psicologia para o marketing é o estudo
de Maslow. Ele fez uma pesquisa empirica com uma amostra bastante
significativa e conseguiu identificar um padrao que pode resumir as
prioridades da maior parte da populagio.

Realizagao
pessoal

Estima

Afiliagao

Seguranga °

Fisiologia J

Figura 9.3: Piramide das necessidades de Maslow.

Fonte: adaptado de https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/
thumb/6/65/Hierarquia_das_necessidades_de_Maslow.svg/320px-Hierarquia_
das_necessidades_de_Maslow.svg.png

Segundo o estudo de Maslow, existe um ranking de necessidades
humanas que a maioria respeita, s6 passando a pensar nas proximas
necessidades se as atuais estiverem satisfeitas. Ou seja, uma pessoa
s6 pensara em suas necessidades de seguranga, se suas necessidades
fisiologicas estiverem satisfeitas. Vamos entender primeiro o que sig-
nifica cada grupo de necessidades:

« Fisiologico: sdo as necessidades basicas de sobrevivéncia do indi-
viduo: fome, sede, frio, abrigo, roupas, etc.

o Seguranga: pode ser no sentido literal de seguranga em nao ser
assaltado e ter menos violéncia nas ruas, como também pode ser a
busca por um emprego estavel, ou a compra de uma casa propria.
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o Afiliagdo (também traduzida como “necessidades sociais”): neste ni-
vel, o individuo ja pensa em sair com os amigos, relacionamentos,
familia, etc.

o Estima: este grupo de necessidade configura a busca pelo reconhe-
cimento, seja no trabalho, na familia ou entre os amigos. Ou seja,
ter seu valor reconhecido naquilo que importa pra vocé: pode ser
vencer um torneio de futebol entre os amigos, ou uma demonstragao
de amor em publico, depende de cada um.

« Autorrealizagdo: este grupo de necessidades é muito mais dificil de
explicar, até porque a metafora da piramide serve para esclarecer que
poucas pessoas atingem o topo das necessidades humanas. Neste
nivel, a pessoa ja se sente tao satisfeita e realizada que busca por
coisas maiores, talvez deixar um legado para outras geragdes, agoes
solidarias, religiosas, filantrdpicas, ajudar ao meio ambiente, etc.

Talvez vocé esteja se perguntando: “Legal, entendi esta piramide,
mas porque isso esta numa aula de Marketing?” Bom, o estudo de
Maslow deve te ajudar a nao perder tempo com o consumidor errado!
Nio adianta vocé oferecer um cruzeiro para o Chile a um consumidor
que ndo consegue nem mesmo garantir suas refeicdes do dia a dia.

Veja este outro exemplo: certa vez eu vi uma propaganda de TV
que me deixou revoltado como professor de Marketing. O antincio era
sobre 0 novo modelo de um automével utilitario, tipo picape, daquelas
enormes, cabine dupla, tragao 4x4, etc. O problema ¢ que o anunciante
fez um andncio como se estivesse vendendo um produto que custa
tao barato que vocé vai sair correndo para comprar e ainda finalizava
assim: “Ndo perca, por apenas R$ 199.000,00! Venha correndo! ” E
preciso ajustar a comunicagao ao nivel de necessidades em que seu
produto se enquadra. Na mesma industria de automoveis, a Hyun-
dai fez algumas propagandas pela Europa sobre o Veloster, tentando
convencer o consumidor que o fato de que este modelo s¢ ter trés
portas nao é meramente design e status, mas que seria uma questao
de seguranca, afinal o lado esquerdo sé tem a porta do motorista para
que o carona nao saia do carro do lado errado da pista, colocando sua
vida em risco. Vocé pode até achar que forcaram a barra e, se buscar
no YouTube este video, ficard chocado com a forma como fizeram isso,
mas a questdo relevante é apenas ser coerente no discurso da empresa
com as necessidades do consumidor.
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Conclusao

Concluimos esta aula com a certeza de que, se uma empresa quer
ter sucesso, precisa conhecer melhor seu consumidor, entender suas
caracteristicas principais e tentar mapear as principais influéncias que
podem interferir na escolha pelo seu produto.

Atividade Final

Atende aos objetivos 1 e 2

Vamos, agora, continuar com o exercicio que estamos construindo em
todas as aulas, pensando naquela empresa que vocé vem analisando
desde a primeira aula, para conhecer melhor seu consumidor:

a) Identifique no perfil de seu cliente-padrao, ou publico-alvo, quais
sao as influéncias que parecem ser mais presentes.

b) Analise de que forma sua empresa pode se inserir no processo de
decisdo dos consumidores para conquista-los.

c) Pense sobre a hierarquia das necessidades de Maslow e tente clas-
sificar seu produto/servigo em uma das cinco faixas.

Resposta Comentada

a) Vocé nao tem como mapear todas as influéncias, mas pense na-
quelas que sdo mais fortes. Por exemplo, de acordo com a idade,
vocé pode pensar se é casado ou solteiro, ou imaginar se ha algum
estilo de vida que combine com seu produto/servigo. O importante
é identificar, entre todos os tipos de influéncia de que falamos nesta
aula, quais parecem ser mais presentes em seu cliente.

b) Se a empresa deseja estar presente como iniciadora, é neces-
sario estar por perto quando a necessidade aparecer ou, pelo
menos, conscientizar o consumidor sobre a utilidade deste
produto/servigo. Se o objetivo é aparecer na busca pelas infor-
magodes, é preciso gerar bastante contetido sobre o produto, suas
caracteristicas, beneficios, garantia, satisfacdo de clientes, etc.
Para estar presente na avaliagdo das alternativas, é preciso ter um
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c)

produto bastante competitivo, que seja bem avaliado pelos sites
que fazem comparagdo de preco. Na etapa da decisdo de compra,
a unica forma de a empresa agir é identificar momentos em que o
consumidor estd proximo e indeciso (alguns sites percebem pela
demora do clique que o cliente pode estar prestes a sair e oferecem
um desconto instantdneo para comprar o produto que esta na tela).

Basta olhar para o beneficio central de seu produto e tentar com-
parar com as faixas. Se for algo necessario para o dia a dia da
pessoa, talvez seja do primeiro nivel: fisiolégico. Se o produto/
servi¢o nao chega a ser tao essencial, mas oferece beneficios que
proporcionem ao cliente mais paz e tranquilidade, pode ser que
seja do nivel de seguranga. Se sua empresa oferece algo associado
aos relacionamentos (amizade ou namoro), como por exemplo
todos os entretenimentos, entao esta na faixa afiliagdo ou social. Se
sua empresa oferece algo que proporcionara ao cliente um melhor
reconhecimento em sua vida profissional, social ou familiar, entdo
estamos falando do nivel estima. E, por fim, se seu produto tem
relagdo com causas sociais, ambientais, filantrépicas, ou qualquer
tipo de assistencialismo, entdo deve estar mais direcionado para o
publico que esta no nivel de autorrealizagio.

Resumo

Nesta aula vocé aprendeu sobre as principais influéncias que interfe-
rem na escolha do consumidor ao adquirir um produto, ou servico.
Conheceu também as etapas do processo de decisdo de compra e os
diferentes personagens que aparecem durante este processo, apren-
dendo como as empresas podem se manter presentes em cada etapa.

Informacao sobre a préoxima aula

Na préxima aula, falaremos com um pouco mais de detalhes sobre:
branding. Trata-se do gerenciamento das marcas, como ¢ feito e qual
a relevancia destas agdes para as empresas.
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Metas

Apresentar ao aluno as vantagens de se fazer um bom gerenciamento
das marcas, como se da o processo de criagdo de uma marca e quais
os principais casos de sucesso do mercado.

Objetivos
Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. descobrir o papel do branding dentro do planejamento estratégico
da empresa;

2. conhecer como ¢é o processo de cria¢cao de uma marca.



Introducao

O nome de uma empresa ¢ a primeira impressao de uma marca e, neste
ponto, ndo da para estabelecer uma receita para o sucesso. Hoje em
dia, algumas pessoas acham feio e careta, mas antigamente se usava
muito o nome, sobrenome, ou apenas as iniciais do empreendedor.
Nio podemos dizer que seja errado, afinal conhecemos a grande fa-
bricante de impressoras e computadores HP, que sao as iniciais de
seus fundadores. E, no Brasil, uma grande rede de medicamentos faz
sucesso com o nome de seu dono Sidney Oliveira!

Por outro lado, quando criamos uma empresa, ¢ comum ficamos pen-
sando em nomes complexos, inteligentes, buscando um raciocinio légico
que transmita os valores da empresa... Muito embora duas das marcas
mais valiosas do mundo tenham nomes simples: de maga (Apple) e de
janela (Windows). O fato ¢ que nao existe certo ou errado, o que esta
na moda ¢ fazer sucesso independentemente do nome.

Para que isso acontega, sua empresa devera se preocupar muito mais
com as a¢oes de branding (gestao da marca) e com a maneira como
ela serd percebida pelos consumidores. O bom gerenciamento de uma
marca, junto com uma boa ideia, pode transformar um pequeno ne-
goécio em uma das marcas mais valiosas do planeta.

O

Abaixo, temos a lista das 10 marcas mais valiosas do mundo em
2018, segundo a Forbes e, entre parénteses, o ano de sua fundagao:

1. Google (1998)
Apple  (1976)
Amazon (1994)
Microsoft (1975)
Tencent (1998)
Facebook (2004)

Visa (1958)
McDonald’s (1955)
Alibaba Group (1999)
10. AT&T (1983)

¥ % N U »wDN
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Duas coisas chamam atencao nesta lista: 1) Facebook seria a
mascote do grupo, e ja esta em sexto lugar; 2) Visa e McDonald’s
sao da década de 1950 e conseguem se manter fortes!

Se quiser ver a noticia completa, visite o link: https://forbes.uol.
com.br/listas/2018/05/forbes-divulga-as-marcas-mais-valiosas-
-do-mundo-em-2018/.

Planejamento estratégico

E importante comecarmos esta aula deixando claro que as a¢des
de branding nao fazem milagres. Elas s6 vao funcionar se a empresa
tiver um planejamento estratégico bem definido, com seus objetivos e
metas de longo prazo “na mira”. Seus colaboradores devem vivenciar
diariamente a missdo e visao institucionais. Uma marca ndo pode
ter valor se o produto, ou servigo, oferecido pela empresa for ruim;
também nao conseguira ter sucesso no mercado se nem seus proprios
colabores acreditarem na empresa.

A partir de uma boa gestdo do negdcio, e de um bom planejamento
estratégico, € que serdo tragadas as estratégias de comunicagao, vendas
e relacionamento com o cliente. A marca é o conjunto de caracteris-
ticas tangiveis e intangiveis, que sdo manifestadas de varias formas
no relacionamento da empresa com seus clientes. Portanto, deve ser
o reflexo do que a empresa é por dentro, transmitindo seus valores e
compartilhando sua misséo.
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Figura 10.1: Onze marcas que sdo donas de quase tudo que vocé
compra no mercado.

Fonte: CB Insights (https://e.glbimg.com/og/ed/f/original/2018/06/25/180515-
top-ten-food-brands-v7.jpg).

Se vocé quiser saber mais sobre estas marcas, leia esta reportagem
da revista Epoca Negocios: https://epocanegocios.globo.com/
Empresa/noticia/2018/06/marcas-que-sao-donas-de-quase-tudo-
-que-voce-compra-no-supermercado.html.

Afinal, o que é branding?

O mercado gosta muito de usar esta expressdo em inglés, por isso
a mantivemos assim até aqui. Traduzindo-a, no entanto, podemos
dizer que branding é o gerenciamento das marcas. Ou seja, ndo basta
apenas definir o nome, escolher as cores e o logotipo para que a marca
esteja pronta! O branding é, na verdade, um conjunto de solugdes que
uma marca precisa para se manter viva na cabega dos clientes. Lembra
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do inicio da aula, quando destacamos duas marcas que nasceram na
década de 1950 e ainda estao entre as 10 mais valiosas do mundo?
Como elas conseguem isso?

As agdes de branding tém o papel de investigar, criar e direcionar o
potencial de mercado para cada marca. Expliquemos melhor: é preciso
monitorar constantemente o mercado, seus concorrentes e, princi-
palmente, os consumidores. Sempre que algo novo acontece, pode
gerar uma ameacga ou uma oportunidade para sua marca, e as agdes
de branding sao exatamente as escolhas que sdo feitas nestas ocasides.

Por exemplo, vocé, provavelmente, sabe que “xerox” nao ¢ a fotocopia
de algum documento, e sim o nome de uma empresa multinacional que
precisou se reinventar no mercado. Com a evolugao das impressoras
multifuncionais, com scanner embutido, a Xerox percebeu que nédo
teria muito futuro continuar investindo somente nas maquinas copia-
doras. Atualmente, a empresa se reposicionou, oferecendo solugdes
para o mundo corporativo no ambito da gestao de documentos, da
gestao de processos e da gestdo das impressoes (maquinas e softwares
de controle).

As agoes de branding também podem servir para melhorar a repu-
tacdo de uma empresa, ou produto, e aumentar o valor de sua marca.
Tomemos como exemplo a marca brasileira de sandalias de borracha:
Havaianas. Quando, surgiu, na década de 1960, este produto era ven-
dido em um modelo unico de branco/azul, por um prego baixo, sendo
conhecido popularmente como “chinelo de pobre”. Até a década de
1990, este produto apresentou poucas variagoes.

Nesta época, em meio a uma crise de vendas, a empresa decidiu
investir em outros modelos mais coloridos, mudando a percepgao que
se tinha sobre o produto até entdo. Passou a investir em propagandas
que valorizassem o fato deste ser um produto nacional e de que seus
novos modelos combinavam com qualquer momento.

No entanto, dentre as agdes de branding, houve um investimento
muito maior com foco no longo prazo: o surgimento do slogan “Todo
mundo usa!” Entretanto, no bastava falar isso na propaganda, pois nao
teria efeito nenhum, era preciso mostrar que realmente todo mundo
usava... A empresa, entdo, comegou a criar modelos comemorativos e
presentear algumas celebridades, como aconteceu em 2003, ao presen-
tear os 63 indicados ao Oscar com uma linda sandalia personalizada.
Esta a¢ao ja foi feita outras vezes pela empresa, inclusive colocando
diamantes em forma de estrela na alca.



A medida que o tempo passava, os consumidores foram perceben-
do a criagdo de novos modelos, o surgimento de displays verticais
exclusivos da marca em praticamente todos os PDV, além de varias
propagandas. De repente, parecia que todos estavam mesmo usando
o produto, pois até os artistas apareciam na TV usando!

&%

Figura 10.2: Display de Havaianas.
Fonte: https://www.flickr.com/photos/hendry/298879660/

S6 para fechar este ciclo de famosos, vejamos o exemplo de Bara-
ck Obama: o primeiro presidente negro dos Estados Unidos estava
usando suas sandalias Havaianas quando concedeu uma entrevista
mais pessoal em que apresentou sua familia e falou de seu dia a dia.

Figura 10.3: O ent&o presidente dos EUA,
Barack Obama, usando Havaianas.

Fonte: http://malefeetbrazil.blogspot.
com/2012/11/sera-que-o-obama-ganha.html

Kai Hendry
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Display

¢ mais uma palavra
usada frequentemente
no mundo do marketing,
que se refere aos diversos
expositores de produtos
que existem nas lojas
(podem ser de ferro,
acrilico ou madeira).
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De um modo mais prético e objetivo, também podemos dizer que
as agoes de branding ajudam a reduzir o custo de marketing no longo
prazo e possibilitam a otimizagdo dos investimentos. Isto porque, se
todas as agdes estdo coordenadas, passam sempre a mesma mensagem
para o consumidor: as vezes, bastam 5 segundos para que vocé relembre
seu consumidor tudo aquilo que ele ja viu ou vivenciou com a marca.
A Coca-Cola usa muito este recurso quando tem aquele “toque de 5
segundos” para alinhar o sinal das redes de TV, antes de comegar um
grande evento.

As agoes de branding devem provocar um efeito cultural que faga
com que tanto os colaboradores e parceiros da marca como os clientes
tornem-se seus defensores e contribuam de alguma forma para a sua
divulgagao. Vejamos o exemplo do Rock in Rio: comegou com um show
nas praias do Rio de Janeiro e, na sua tltima edi¢ao, colocou mais de
700 mil pessoas no parque olimpico da cidade. Quando o evento se
aproxima, o tema Rock in Rio surge naturalmente nas redes sociais
com os proprios consumidores divulgando expectativas, experiéncias,
fotos e videos... O alcance destas publicagdes feitas organicamente
(sem serem pagas pela empresa) seria equivalente a um investimento

maior do que 1 bilhdo de reais, se fossem todas patrocinadas.

Atividade 1

Atende ao Objetivo 1

Analise as afirmativas abaixo e marque: (V), para aquelas que verda-
deiramente sao papéis do branding numa empresa; (F) para as falsas,
que ndo correspondem a uma fungdo do branding.

a) () Responder rapidamente aos langamentos da concorréncia.
b) () Reforgar a reputagdo de uma empresa.

c) () Reduzir o custo de marketing no longo prazo.

d) () Garantir colaboradores mais satisfeitos com a empresa.

e) () Mudar a percep¢ao dos consumidores sobre um produto.
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Resposta comentada

a) (F) Comentario: até pode ser papel do branding reagir as agoes da
concorréncia, mas nada é obrigatoriamente imediato. A resposta
pode demorar a vir, mas, quando vier, serd muito mais eficaz.

b) (V)
c) (V)

d) (F) Comentario: as agdes de branding estimulam o bom relaciona-
mento da empresa com seus colaboradores, mas o resultado nao é
100% garantido e depende muito da qualidade do produto/servigo
que ¢ oferecido... Como ja foi dito outras vezes, marketing nao faz
milagre: se o produto/servigo for ruim, nao adiantara nada investir
em marketing.

e) (V)

O processo de criacao de uma marca

Antes de comegarmos a falar sobre o processo de criagao de uma
marca, ¢ importante deixar claro que isso ndo precisa ser somente
para grandes empresas, ok? Vocé pode ter esta preocupagao desde o
inicio da empresa, mesmo que as agdes de branding sejam em niveis
menores. O importante é sempre manter o foco na coeréncia de sua
comunicag¢do com o cliente! O processo de criacao de uma marca pode
ser resumido da seguinte forma:

a) Mapeamento stakeholders: alguns autores brasileiros preferem usar
o termo “ecossistema da marca’, mas stakeholders é uma expressao
mais comum. A questdo é que tudo comega identificando quem
serdo os clientes deste produto, quais serdo os seus concorrentes,
quais serao os tipos de pontos de venda, etc.

b) Definicdo de propdsito e esséncia da marca: ap6s este primeiro ma-
peamento, é preciso definir qual serd a missao deste produto, ou
da empresa. Qual a razdo de sua existéncia? Esta etapa ndo é nada
fécil. E bastante comum vermos pequenas empresas que acabam
abandonando sua missao, apesar das lindas mensagens que a com-
poem. Afinal, quando vem a crise, comegam a “atirar para todos
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c)

d)

os lados”, tentando sobreviver. Se um produto deixa de atender a
necessidade para qual ele foi criado, é melhor encerrar o produto e
recomegar do que ficar forgando a barra com falsas novas versoes.

Definigdo de atributos: os atributos que compdem o produto podem
ser definidos no ambito tecnoldgico ou conceitual. Por exemplo,
na industria de automdveis, que é uma das mais fortes em auto-
magcao de produgao, carros de luxo como Ferrari e Lamborghini
oferecem modelos em que parte da produgao ¢é feita sem o auxilio
das maquinas para, com isso, passar uma sensacdo de perfeicio e
exclusividade. Os atributos conceituais vao direcionar algumas agoes
e comunicagdes da empresa com o mercado. Por exemplo, existem
empresas preocupadas com o meio ambiente que sé trabalham
com fornecedores que possuam um selo verde que certifique que
sua producao é 100% sustentavel.

Definigdo de posicionamento: o posicionamento de uma marca é
0 espago que a empresa quer que este produto, ou servico, ocupe.
Vocé sabia que o Grupo Pao de Agucar é uma das maiores redes
de varejo no Brasil? Ele possui, no mesmo segmento de “super-
mercados’, as marcas: Pao de Agtcar, Extra e Assai. Se vocé ndo
conhece, pesquise sobre cada uma delas que vocé vai entender: a
esséncia é a mesma, com algumas diferengas nos atributos e no
posicionamento. A primeira marca é mais voltada para um publico
de renda mais alta, portanto oferece produtos de mais qualidade,
mais opgdes naturais, veganas e saudaveis; a segunda marca ja possui
uma rede de lojas bem maior, com pregos populares, mas sem deixar
de oferecer as principais marcas para quem puder compra-las; ja
a terceira marca, o Assai, pertence a uma categoria especifica que
vende tanto no atacado quanto no varejo, mas tem a caracteristica
de oferecer pregos baixos, embalagens grandes (mais econémi-
cas), pouca variedade de produtos e, certamente, ndo tem aqueles
que sdo considerados “top de linha”. Ou, entdo, o posicionamento
pode ser definido pela estratégia da empresa mesmo. Exemplo: ser
reconhecida no mercado como a melhor, ou a mais barata, mais
rapida, mais confiavel, mais tradicional e confiavel... Existem vérios
posicionamentos que vocé pode encontrar no mundo das marcas.



e)

f

8

h)

Criagdo do nome: no inicio desta aula ja falamos um pouco sobre
isso, ndo existe uma regra. No entanto, o que a gente vé ¢ que cada
vez mais precisamos pensar em todas as possiveis associagdes que o
nome pode ter. Seu produto pode ser maravilhoso, mas se o consu-
midor o associar a uma personalidade que nao tem boa reputagéo,
ou a algum movimento social que ainda ndo seja completamente
aceito, seu produto pode sofrer os efeitos destas associagdes. Por
exemplo, o Volkswagen Fox, quando foi langado, era para ter tido o
mesmo nome no mundo inteiro, mas, na época, existia um candidato
a presidéncia do México com sobrenome Fox e, por este motivo, a
marca decidiu entrar neste pais com outro nome.

Elaboragdo de design: para esta etapa, os administradores e engenheiros
ndo tém as habilidades necessarias. Para isso existem profissionais
especializados (no caso, os designers), que estardao acompanhando
todo o processo de criagdo da marca, desde a criagdo do logotipo,
passando pela definicao das cores e pela criagdo do slogan, até o
estabelecimento da identidade visual.

Construgdo da marca: a execugao de tudo isso no dia a dia é a etapa
mais dificil. Ela se d4 por meio da intera¢ao com o cliente, bem
como com colaboradores e fornecedores. Conforme ja falamos, é
essencial que os valores da marca nao sejam percebidos como um
discurso que nao é colocado em pratica!

Investimento em interatividade: no mundo atual, com os consumi-
dores 100% conectados, a etapa mais evoluida das agoes de branding
¢é quando a empresa consegue personificar sua marca. Isso significa
que o consumidor nao fala mais com o atendente do SAC, ele fala
com a marca. Os meios de comunica¢ao e, especialmente, o advento
das redes sociais permitiram esta evolugao. Quanto mais alinhados
estiverem os atributos de sua marca, melhor serd o resultado.
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Uma das marcas mais famosas por esta interatividade, e bom
humor, no relacionamento da empresa com seus clientes nas
redes sociais é a Netflix. Isso mesmo, “a” Netflix, afinal até isso
ja foi respondido pela marca no Twitter, mantendo uma relacao

extremamente agradavel com seus clientes.

Veja algumas das respostas desta empresa nas redes sociais, co-
letadas pelo site de humor Sensacionalista:

Netflix &

=| Nath Blanco

E exatamente assim. Fico contando os dias
pro FDS pra eu poder preencher umas
tabelas em paz.

henique reger
seraque n: uaNGo 6 Chefe entra na sala oS funcionarios minimizam
rapidinhe a pianiha do excel & continuam assistindo uma série

sses 2000 ROANHAARHE

Poxa Flix, vocé realmente quer acabar com a

Qi Netflix, tudo bem? Por favor, acabe com
uma discusséo aqui na baia do escritdrio,
por que vocés falam "A NETFLIX"?

Qui as 16:07 + Curtir + & 11 - Responder

Ver mais 15 respostas

wit Netflix @ Porque sou menina.

E}d Caroline Ariane

vida social das pessoas mesmo, né?! Quer Netflix, obrigada por fazer parte da minha vida

dominar o mundo? & néo sei o q faria sem vc.

Ontem &s 4:16 PM - Curtir - 7 817 - Responder hé2horas « Curtir + s 655 + Responder
Netflix @ Ver mais 140 respostas
Eu s6 coloco as séries 14, quem cancela
o rolé com o coleguinha é vocé. :P
Ontem as 4:40 PM - Descurtir - &5 6,1 mil -
Responder

wra Netflix @ Provavelmente teria vida social.

Figura 10.4: Coletanea de respostas da Netflix a usuarios nas
redes sociais.

Se quiser mais exemplos, entre no link:
https://www.sensacionalista.com.br/2017/05/03/as-12-melhores-respostas-

-que-a-netflix-ja-deu-nas-redes-sociais/.

E, caso queira aprofundar-se no assunto, leia o artigo “As es-
tratégias de comunicagdo da Netflix: a utilizagdo do Facebook
no relacionamento com os usudarios’, de Ana Carolina Paim e
Andréia Athaydes, disponivel em:
http://ebooks.pucrs.br/edipucrs/acessolivre/anais/abrapcorp/assets/edi-
coes/2017/arquivos/73.pdf
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Jornada do consumidor

Uma ferramenta muito conhecida no 4mbito do empreendedorismo é o
Business Model Canvas, proposto por Alexander Osterwalder. Através dele,
podemos mapear os principais fatores criticos de sucesso de um negdcio
no qual se pretende investir ou que se pretende criar. Existe uma versiao
deste Quadro de Modelo de Negdcios original, disponivel em Creative
Commons, usada para analisar a experiéncia do cliente com a marca.

The Customer Journey Canvas Porsona S Fornecedor o Servieo Eavipa Design
Disgrama de Experiencia do Cliente
' FASE PRE-SERVICO [ FASE EM SERVICO ’ ) rasepos-servico
PUBLICIDADE / RELAGOES PUBLICAS PERCURSO PELO SERVIGO (GESTAO DA RELAGAO COM O CLIENTE
‘Como é a proposigao de servigo comunicada pelo Como & que o fornecedor do servico dé continuidade

fornecedor do servigo?. arelagao com os clientes?
‘do ponto de vista de qualidade da experiéncia?

INFORMAGAO MANIPULAVEL

‘SOCIAL MEDIA
Que informagao esta disponivel antes do langamento
do servico através dos media sociais?

‘SOCIAL MEDIA

0que s que s clientes comunicam sobre 0 seviso o
sobre 0 seu fornecedor através dos media sociais?.

PASSA-PALAVRA

0 que dizem amigos, colegas e familiares sobre 0 serviso
e/ouoseu fornecedor?

PASSA-PALAVRA

'0que dizem amigos, colegas e familiares sobre .
servico efou 0 seu fornecedor?

EXPERIENCIAS ANTERIORES

Que experiéncias tém as pessoas com servigos e/ou
fornecedores semelhantes?

INFORMAGAO CREDIVEL

H

w5 00006

Figura 10.5: Adaptagcéo do Business Model Canvas para o Quadro de
Experiéncia do Cliente.

Fonte: http://igovsp.net/sp/wp-content/uploads/2014/03/Jornada-do-
Usu%C3%A1rio-A2.pdf

O modelo é dividido em trés etapas: pré-servico, em servigo e pds-
-servigo. Cada uma destas etapas possui na parte inferior da figura uma
caixa em cor mais escura com o que se espera da reagdo do consumi-
dor, respectivamente: expectativa, experiéncia, satisfagdo/insatisfagio.
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Pré-servico

A fase do pré-servico, quando a empresa precisa conquistar o cliente,
depende diretamente da expectativa que o cliente tem sobre seu pro-
duto/servico. Nao adianta criar muitas expectativas e ndo atendé-las,
assim como fazer a mesma coisa que os outros também nao vaileva-lo
alugar algum. Em geral, esta etapa possui quatro grandes influéncias:

 Experiéncias anteriores: esta é a inica influéncia em que a empresa
nao tem como interferir, pois ja aconteceu, e pode ser uma expe-
riéncia até com outra marca do mesmo tipo de produto/servico.
De qualquer forma, o cliente sempre vai se lembrar da(s) sua(s)
ultima(s) experiéncia(s).

« Opinido de conhecidos: ja falamos, numa aula anterior, sobre a influ-
éncia que os grupos com os quais a pessoa se relaciona exercem no
comportamento de compra. Vale lembrar, porém, que, neste ponto,
a empresa pode intervir, indiretamente. Mesmo que nao tenham
tido nenhuma experiéncia com seu produto/servigo, os amigos
e familiares do consumidor podem acabar dando suas opinides
baseando-se na percep¢ao que tém sobre a marca. E também ja
abordamos, anteriormente, como a empresa pode interferir nisso.

Informagoes disponiveis na midia digital: sera que podemos dizer
que, quanto mais informagdes sobre o produto/servigo estiver dis-
ponivel na internet, melhor para a empresa? O que vocé acha? Nem
sempre! Tem uma histéria popular que conta uma situagdo em que
uma maquina deu problema na produgao de uma pequena empresa, a
assisténcia técnica foi chamada e, quando o técnico chegou, ele pegou
uma chave de fenda comum e deu duas voltas e meia num determinado
parafuso e a maquina voltou a funcionar normalmente. No momento
do pagamento do servico, o cliente ficou indignado pela cobranca do
valor de R$ 1.000. “Vocé s6 apertou um parafuso, estaio me roubando,
fago questao de uma nota fiscal deste servico, pois vou processar sua
empresa!”’, disse o cliente. Alguns dias depois chegou a nota fiscal
discriminando os servigos prestados naquele dia: “Apertar o parafuso
= R$ 1,00; Saber qual parafuso deveria ser apertado = R$ 999,00”

Moral da histdria, para nossa aula de hoje: tenha cuidado com o
grau de informagdes que o cliente tem sobre seu produto/servigo, pois,
quanto mais ele entender do assunto, mais vai querer barganhar prego
ou questionar seus métodos.

No entanto, ¢ de extrema importancia que sua marca esteja presente
no mundo digital (site, redes sociais, blog, YouTube, etc). Quanto mais



contetido vocé gerar sobre assuntos relacionados com seu produto/
servico, melhor! As vezes, o cliente pode até nio estar precisando
comprar nada agora, mas pode se interessar por um tutorial que sua
empresa postou ensinando a fazer pequenos servigos... O efeito deste
tipo de agdo é certeiro, pois, quando aquele cliente precisar de algo
relacionado com aquele tema, vai lembrar-se do seu tutorial e vai
procurar mais detalhes da empresa, do produto ou do servigo.

» Publicidade e propaganda: Qual mensagem sua empresa tem passado
em suas propagandas? Toda a sua comunicagao deve estar alinhada
com as necessidades do consumidor. Ter uma propaganda bem
feita e aplicada no meio de comunica¢ao mais adequado ao seu
publico ja é “meio caminho andado” até transforma-lo em cliente!

Servico

Durante a etapa de realizagdo do servigo, é claro que o objetivo é
sempre fazer o melhor possivel para agradar, mas, se vocé quer ter
sucesso em seu empreendimento, precisa mapear seu processo e iden-
tificar duas coisas:

1. quais os pontos de interagdo direta do cliente com sua empresa? e

2. existe alguma interagdo critica neste processo, daquelas que, se
a empresa nao for bem, acabou com a experiéncia do cliente por
todo o resto do servigo?

As interagdes podem nao acontecer o tempo todo. Dependendo
do servico prestado, o cliente fica por sua prdpria conta durante um
periodo. Por exemplo, quem ja fez viagem para o Nordeste por meio
daqueles pacotes turisticos sabe como ¢ a abordagem da operadora
de turismo que te recebe em seu destino... Mesmo que seu voo tenha
chegado de madrugada, a pessoa que te recebe para o translado até o
hotel vai ficar falando o trajeto inteiro sobre seus servigos e passeios.
As coisas sdo feitas de tal forma — quase que coagindo os clientes — que
a maioria acaba fechando o pacote e pagando naquela hora (lembre-se,
dentro de um 6nibus ou van, chegando de uma viagem). Tirando a
questdo ética, e ressaltando que existem empresas de turismo sérias
que respeitam o cliente, o que acontece ali é que aquele momento pode
ser o primeiro e Unico contato direto da operadora de turismo com
o cliente, caso ele decida fazer os passeios com outra empresa. Entao,
eles fazem tudo isso de propodsito para ndo perder a oportunidade! Os
pontos criticos do processo precisam de atengdo especial, claro que
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todos tentamos fazer o melhor para o cliente, mas sempre é possivel
perceber que, em determinados momentos do processo, se a empresa
falhar, o cliente ja vai ficar muito insatisfeito, independentemente do
que vocé faca para tentar reparar o erro.

Por outro lado, quando somos surpreendidos pela marca, o grau
de satisfagdo ¢ tdo grande que contamos para todos os conhecidos e,
atualmente, com as redes sociais, isso gera muita exposi¢do gratuita
da agao daquela empresa.

O

Tem uma histéria muito curiosa de dois jovens que se “conhe-
ciam” apenas através do Tinder, houve o “match’, o que significa
que um se interessou pelo outro (e vice-versa). Porém, eles ja
trocavam mensagens durante trés anos e nunca se encontravam
pessoalmente, até que a empresa (TInder) decidiu intervir e pro-
pos que escolhessem logo o local em que queriam se encontrar,
que a viagem seria custeada pelo app. Se quiser conhecer melhor
esta historia, entre no link:

https://jc.nel0.uol.com.br/blogs/oviral/2017/07/13/tinder-paga-viagem-

-para-que-jovens-se-conhecam-pessoalmente/.

Resumindo, mantenha sempre o foco na experiéncia do cliente,
nem sempre um lugar bonito e moderno resolve o problema do con-
sumidor se o atendimento estiver despreparado. Ponha-se no lugar de
seu cliente, tente pensar como ele e deixe bem claro que sua empresa
estd sempre tentando se renovar e melhorar.

Pés-servico

Apos o servigo, é importante que a empresa monitore se o cliente
ficou satisfeito ou insatisfeito, sempre tentando identificar os pontos
fortes e fracos daquele servico. Cada cliente é uma fonte rica de in-
formagdes sobre onde podemos melhorar, e no que precisamos dar
mais énfase porque estamos fazendo bem feito!



Vocé pode monitorar o cliente por meio de formuldrios de pesqui-
sa, impressos ou on-line; pode ser por meio de sites intermediérios
(como acontece com os hotéis); ou vocé pode ter contato direto com
o cliente, pessoalmente, por telefone ou pelas redes sociais para com-
preender como foi aquela experiéncia. Isso é bastante importante,
porque se ele ficou satisfeito sera uma boa fonte de divulgagdo para
seus amigos e familiares!

Atividade 2

Atende ao Objetivo 2

Relembrando o processo de criagdo de uma marca, analise criteriosamente
as etapas e identifique quais as duas etapas mais criticas deste processo:

Resposta Comentada

E claro que todas sio importantes, mas as duas mais criticas sio:

o Definir o propdsito: se um produto ou empresa nio tiver um pro-
posito claro e bem definido, é como se fosse um barco a deriva em
alto-mar. Nao tem rumo, nio sabe para onde esta indo!

o Constru¢ao da marca: esta etapa é importante porque é a execugio
do seu planejamento, se for mal executada, o trabalho vai pelo ralo.

Conclusao

Nesta aula vocé descobriu a importancia de se planejar cuidado-
samente como sua marca vai se comportar durante o relacionamento
com seus clientes, aprendeu como funciona um processo de criagdo
de uma marca e, 0 mais importante, aprendeu a nunca esquecer que
as agoes de branding nao costumam gerar resultado em curto prazo.
Qualquer tipo de empresa, multinacional ou start-up, todas podem
usar algum tipo de agdo de branding para nortear seu planejamento
de marketing no longo prazo.
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Atividade Final

Atende aos objetivos 1 e 2

Vamos, entao, continuar com o exercicio que estamos construindo em
todas as aulas. Pensando naquela empresa que vocé vem analisando
desde a primeira aula, vamos analisar ou criar sua marca:

a) Tanto no caso de a empresa que vocé estd analisando ser uma marca
nova no mercado, quanto para uma empresa ja estabelecida e co-
nhecida, vamos analisar primeiro a parte grafica (logotipo, cores,
simbolos e nomes). Qual mensagem esta marca passa (ou deveria
passar, para o caso de vocé estar criando uma nova!)?

b) Tente identificar qual o posicionamento desta marca no mercado,
em relacao aos seus concorrentes:

c) Facga o exercicio de analisar a jornada do cliente e identificar os
pontos criticos de sucesso:

Resposta Comentada

a) Nesta questao vocé deve pensar no conjunto de informagdes: as
combinagdes de cores desta marca parecem coerentes com o pro-
duto/servigo oferecido? Os simbolos utilizados foram usados em
harmonia com o visual e com a proposta da empresa? Pense em
quem nao conhece a marca: s6 em olhar para a marca/logotipo ja
da pra ter no¢ao do que é oferecido ao cliente?

b) Verifique se esta marca possui algum alinhamento para nichos de
mercados como os citados na aula (vegano, homossexual, surfistas,
etc.), ou, entdo, identifique se hd algum daqueles posicionamen-
tos estratégicos de que falamos (mais barato, melhor qualidade,
agilidade, etc.).

c) Facasuaandlise das trés fases: pré-servico, em servigo e pos-servigo.
Como a empresa pode interferir na formagdo da opinido do fu-
turo cliente? Quais os pontos de contato com o cliente, quais os
pontos criticos do processo, onde nao cabem erros? Como avaliar
a satisfacao de seus consumidores? E o que fazer com o feedback?



Resumo

Nesta aula, falamos sobre o gerenciamento de marcas, seus beneficios,
e também sobre o processo de cria¢gdo de uma marca. Estas informa-
¢oes podem ser bastante tteis para quem esta montando uma start-up
ou para quem ja estd no mercado e deseja langar um produto novo!

Informacao sobre a préxima aula

Na proxima aula, falaremos com um pouco mais de detalhes sobre
a interligagao do marketing com o planejamento estratégico, conhe-
cendo algumas ferramentas que nos auxiliam a analisar o mercado, a
empresa e a concorréncia.
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Aula 11 e Marketing estratégico

Metas

Apresentar ao aluno as principais ferramentas de marketing, para
monitorar o mercado e seus produtos com foco no planejamento de
longo prazo.

Objetivos
Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. identificar as forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas de um
segmento de mercado;

2. analisar um mercado com base nas cinco for¢as competitivas de
Porter;

3. aplicar as principais ferramentas de andlise estratégica utilizadas
no mercado corporativo.
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Introducao

Nesta etapa da disciplina, vocé ja compreende muito bem o papel do
marketing dentro das organizagdes e deve ter percebido que é uma
area muito relacionada com o planejamento estratégico da empresa.
Existem algumas ferramentas de analise estratégica que ajudam tanto
a area de marketing quanto a de estratégia e ¢ sobre isso vamos falar
nesta aula.

Ressaltamos que nao importa o tamanho da empresa, seja uma multina-
cional ou uma PME (pequena e média empresa), todas as ferramentas
que serao apresentadas nesta aula poderdo ajudar no gerenciamento de
seu portfdlio, nas andlises estratégicas e no mapeamento da concorréncia.

Matriz BCG

Na década de 1970, a consultoria norte-americana Boston Consulting
Group (dai a origem da sigla BCG) criou uma matriz que permitia as
empresas analisarem o seu portfélio de produtos no mercado, para
identificar o grau de receptividade do consumidor a respeito de cada
produto e, consequentemente, decidir quais seriam as proximas agoes
da empresa em cada produto/servigo.

Participacao relativa de mercado
Alta Baixa

Crescimento do Mercado

Figura 11.1: llustracdo da matriz BCG.
Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Matriz_BCG#/media/File:Matriz_BCG.png

A légica desta analise é bem simples: dois eixos cartesianos se cru-
zam, criando quatro quadrantes. O eixo vertical representa a taxa
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de crescimento do produto/servigo no mercado; o eixo horizontal, a
participagdo no mercado. No entanto, ndo é um calculo matematico e
preciso para definir um ponto. E, na verdade, uma anélise simplificada
por meio da qual se procura apenas definir o posicionamento daquele
produto, ou servigo, e analisar em qual direcdo tende a mudar.

Vamos entender primeiro o que significam os quadrantes:

No canto superior direito, temos os produtos/servigos “em ques-
tionamento™: sdo casos que possuem baixa participacdo no merca-
do (normalmente sdo novos) e tém uma taxa de crescimento alta
(se vocé vender um produto em um més e trés, no més seguinte,
sa0 300% de crescimento!). Estes produtos precisam ser testados
pelo consumidor; a empresa precisa, nesta etapa, ficar mais atenta
ao feedback do cliente do que a produg¢édo em massa do produto.
Pode ser necessario algum ajuste para atender melhor as necessi-
dades do consumidor. As pesquisas de marketing e a flexibilida-
de na producao devem ser o foco da empresa, que esta investin-
do numa “aposta’, até conseguir encontrar a configuragdo ideal.
Qualquer produto novo ¢ um exemplo de produto nesta classifi-
cagdo. Neste momento (inicio de 2019), podemos citar o exemplo
da Fanta Guarana, que é um novo produto da Coca-Cola e que ¢
classificado nesta categoria porque ainda nao se sabe como vai ser
a receptividade do consumidor.

No quadrante superior esquerdo, temos a classificagdo de produ-
tos estrela: sdo produtos/servigos com “alto crescimento” e “alta
participa¢do” de mercado, ou seja, é quando o produto realmente
foi aceito pelo publico e esta fazendo sucesso! Neste caso, as ven-
das devem ter tido um crescimento exponencial (popularmente,
a gente costuma dizer que as vendas explodiram). Diante disso, a
empresa precisa mudar um pouco o seu foco. Nao da mais para
ficar mudando um produto que esta vendendo tanto, portanto,
o foco da empresa para os produtos/servigos classificados como
“estrela” deve ser: otimizar a produ¢ao em massa daquele produ-
to, garantir a qualidade e padronizagdo da produgao, investir em
propagandas para continuar crescendo e, também, aumentar sua
distribui¢do (alcancar, cada vez mais, novos pontos de vendas).
Vale ressaltar que, mesmo o produto fazendo tanto sucesso, nesta etapa
normalmente o faturamento ainda nao cobriu os custos de desenvol-
vimento e produgao daquele produto, ou seja, a empresa ainda tem
muitos gastos nesta fase e o produto ainda nao se tornou lucrativo. Um
exemplo que pode ser citado para este quadrante, ¢ o Jeep Renegade.



Trata-se de um automdvel de luxo da marca Jeep que esta fazendo
muito sucesso, estourando as metas de vendas. Mesmo sendo um carro
de quase R$ 100 mil, chegou a estar entre os cinco mais vendidos.
Nio existe regra de tempo para nenhuma classificagdo desta matriz,
mas neste quadrante podemos afirmar que é impossivel um produto
se manter por muito tempo. Afinal, mesmo que seu produto seja
excelente e ndo tenha concorrentes, vai chegar um determinado
momento em que quase todos os clientes ja o compraram e, por
este motivo, a taxa de crescimento vai caindo! Perceba que ndo
estamos falando de queda das vendas, estamos falando de queda
no crescimento nas vendas... O normal de qualquer produto que
faz sucesso é alcancar um determinado patamar de vendas e ficar
estagnado naquele nivel por um tempo e, mesmo ap6s milhares
de produtos vendidos, esta estagnagio significa uma taxa de cres-
cimento 0%, entendeu?

No canto inferior esquerdo, temos a classifica¢do de produto/
servigo “vaca leiteira’: é para este quadrante que os produtos de
maior sucesso se movimentam depois de estarem no quadrante
estrela, porque continuam tendo uma participa¢do cada vez maior
no mercado. Como ja explicado no item anterior, a taxa de cresci-
mento vai diminuindo com o tempo. Neste quadrante, o produto/
servigo pode ficar por tempo indeterminado; existem produtos que
estdo nesta categoria ha décadas e ainda sao lideres de mercado.
Sao produtos que ja sdo tdo conhecidos pelo consumidor que a
empresa ndo precisa investir muito dinheiro para fazer propaganda.
Além disso, ja existe uma rede de PDVs bem grande para distri-
buicdo e venda do produto, portanto, é nesta fase que a empresa
tem o lucro naquele produto/servigo. O foco nesta etapa deve ser
em monitorar tanto o consumidor quanto os concorrentes, para
identificar ameacas que possam transformar seu produto/servico em
algo obsoleto e ultrapassado. Sao exemplos desta categoria produtos
extremamente conhecidos como: Coca-cola, BMW, iPhone, etc.

No quadrante inferior direito, temos duas classificagdes possiveis:
abacaxi ou cachorro. A explicagio deste quadrante ¢ a mesma para
as duas situacdes: sdo produtos que nao estao com crescimento de
vendas, ou estdo perdendo vendas e nao tém um percentual muito
grande do mercado. No entanto, existem duas situa¢des bem di-
ferentes para isto:

» Abacaxi: o produto classificado como abacaxi é aquele que ja
esta vendendo tdo pouco no mercado, que esta voltando a dar
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prejuizo para a empresa. Neste caso, recomenda-se a extingdo
de sua linha de produgao ou, em alguns casos, a renovagao
do produto, langando-o novamente com outra configuragao.
Um exemplo desta categoria sdo produtos que ndo fizeram tanto
sucesso no mercado, como: Gurgel, no segmento de automéveis;
Fanta Maracuja ou Frutas vermelhas. Certamente, ndo deram
muito certo no mercado, pois foram descontinuados.

Cachorro: existem produtos que nasceram para atender um pu-
blico pequeno e talvez nunca tenham passado pelas classificagoes
estrela e vaca leiteira. Mesmo assim, aquela quantidade pequena
nas vendas pode ser o suficiente para manter a lucratividade
do produto e, por isso, nao podemos agir da mesma forma que
com os “abacaxis’! Quando se identifica um produto assim, a
recomendacdo ¢ manter o produto no mercado, tentar otimizar a
produgdo para reduzir ao maximo o custo de produgao e investir
minimamente em agdes esporadicas de marketing.

Cadeia de valor

ATIVIDADES - Infraestrutura da organizacao
DE APOIO
OU SUPORTE Gestdo de recursos humanos
Desenvolvimento de tecnologia MARGEM
Aquisigao
Logistica Operacbes Marketing | Servico
interna ou & Vendas
de entrada
ATIVIDADES
PRIMARIAS
Figura 11.2: Cadeia de Valor de Porter.

Fonte: adaptado de https://pt.wikipedia.org/wiki/Cadeia_de_valor#/media/File:Modelo_
de_porter2.png

Na

década de 1980, surgiu um novo autor que mudou o rumo do

pensamento estratégico corporativo: Michael Porter apresenta ao mundo,

por m

eio de seus artigos, algumas ferramentas de analise estratégica

que a0 mesmo tempo conseguem ser simples de aplicar e eficientes.

Em um destes artigos, Porter lan¢ou a ideia de que, se uma empre-
sa deseja conquistar um cliente - e satisfazer suas necessidades (ou

desejo

s) -, deve, entdo, buscar alguma forma de lhe entregar valor. E,



neste ponto, é importante deixa claro que o preco do produto/servico
oferecido é apenas uma forma de fazer isso!

A Figura 11.2 apresenta as principais dreas de uma organizagdo
que Porter dividiu em dois grupos:

 Atividades primdrias: sdo as atividades que estao diretamente as-
sociadas a produgdo do produto/servigo desta empresa. Desta for-
ma, as areas identificadas neste grupo foram alocadas da esquerda
para a direita seguindo a logica da cadeia de suprimentos, desde o
recebimento de insumos do fornecedor até a entrega do produto/
servigo ao consumidor.

» Atividades de apoio: sdo areas que nao estdo diretamente asso-
ciadas ao negdcio da empresa, mas que ddo suporte as atividades
primadrias e também sdo extremamente importantes para o sucesso
da organizagao.

A proposta da cadeia de valor é que toda empresa faga frequente-
mente uma analise de suas atividades primarias e de suas atividades
de apoio, com o objetivo de identificar possibilidades de melhorias ou
inovagdes que possam gerar algum valor para o cliente final de alguma
forma. Vamos ver cada uma destas areas separadamente, comegando
pelas atividades primarias:

 Logistica interna ou logistica de entrada:

Estas atividades compdem todo o processo operacional de receber
os insumos dos fornecedores, armazend-los adequadamente de forma
que facilite sua utilizagdo pela area de producio e transporta-los de
forma agil e segura durante o processo.

O objetivo da cadeia de valor é encontrar oportunidades de melhorias,
de inovagdo, ou até mesmo de redugdo de erros/desperdicio, sempre
com o foco em gerar mais valor ao consumidor final. Como vocé acha
que uma empresa pode gerar valor nas atividades de logistica interna?

Vejamos: quanto mais rapido for o processo de descarregar os in-
sumos, quanto melhor for a gestdo do estoque, e o relacionamento
com o fornecedor, mais chances a empresa tera de conseguir melhores
condi¢bes preo ou prazo para pagamento com seus fornecedores.

Marketing

193



Aula 11

194

Marketing estratégico

>

Para ver um exemplo pratico do que esta sendo dito aqui, assista ao
video “Tintas Coral - Institucional Logistica — Melhorias e resul-
tados” no link: https://www.youtube.com/watch?v=dy6liUePbdQ.

Outra forma de gerar valor nestas atividades é reduzindo seu pro-
prio custo de armazenamento, seja pela eficiéncia, seja pela redugdo
de espago, ou pela reducao dos lotes de compra, etc.

>

Veja, no link a seguir, uma empresa que utiliza robds para orientar
os armazéns: https://www.youtube.com/watch?v=Jv_3bH2mWbA.

+ Operagdes ou produgio:

A area de operagdes ou de produc¢ao é onde tudo acontece! Nao
importa se é um produto ou servico, se é uma grande industria, uma
pequena padaria ou um call center. Esta é a area onde ocorrem as
atividades principais da empresa, para produzir aquilo para o qual
foi criada.

Cada negdcio tem suas caracteristicas e por este motivo nao é possivel
criar uma regra que atenda a todos os tipos de operagdes existentes,
que garanta sucesso. E necessério analisar cada caso, identificando os
pontos de melhoria na produ¢ao, otimizagao de processos e redugdo
do desperdicio.

No entanto, o que se sabe é que existem varias técnicas e ferramentas
de administra¢do da produgdo que podem ajudar. Os mais conhecidos
sao: 5, Ciclo PDCA, gestao da qualidade, filosofia just in time.



Caso vocé se interesse por este tema, encontrara varias informagoes
disponiveis sobre cada uma destas técnicas e ferramentas na internet,
mas nao vamos abordar aqui para ndo perder o foco do marketing.

+ Logistica externa ou logistica de saida:

A logistica de saida fica mais facil de compreender na sequéncia
légica: trata-se do processo de transporte do produto finalizado até
entrega-lo ao cliente final. Existem varias técnicas que os profissionais
de logistica desenvolveram para otimizar estas atividades. Uma delas ¢
a gestao de estoque por meio de centros de distribui¢do, que reunem
uma grande quantidade de produtos em um armazém estrategicamente
localizado para distribuir facilmente os itens. Um bom sistema de
controle, roteirizagao das entregas e gestdo de frotas sdo outras ideias
que também sdo aplicadas.

Um bom exemplo de empresa que foca nestas atividades é a Amazon,
que investiu no desenvolvimento de novas tecnologias para melhorar
a entrega dos produtos ao consumidor final.

>

Clique no link a seguir para descobrir o que foi feito na Amazon:
https://www.youtube.com/watch?v=rYFZ]JFv94zE.

o Marketing e vendas

Esta atividade dispensa apresentagdes, pois trata-se de todas as
atividades de marketing que estamos vendo nesta disciplina para
conquistar o consumidor e convencé-lo a comprar nossos produtos
e servicos. Lembrando que o foco da cadeia de valor é fazer algo a
mais pelo consumidor, entdo, em uma analise desta area, pode-se
decidir, por exemplo, melhorar o procedimento de abordagem dos
vendedores ou aplicar novas pesquisas para conhecer melhor quem
sao os consumidores mais importantes.
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o Servicos

Esta area se refere aos servi¢os complementares que a empresa pode
oferecer para seus clientes apds a compra do produto/servigo. Sdo
atividades tdo relevantes quanto as anteriores, pois podem encantar
o consumidor e fazer com que ele volte a comprar na empresa, ou
elogia-la publicamente nas redes sociais. Vocé pode gerar valor para
o consumidor melhorando os servigos ja oferecidos, ou criando novos
servicos, ampliando garantias, etc.

Agora, existe o outro grupo, de atividades de apoio, que tam-
bém podem gerar valor para o cliente. Vamos ver a seguir cada uma
destas atividades:

o Infraestrutura

A infraestrutura de uma empresa consiste em toda a parte estrutural
no negocio, suas instalagoes, seus equipamentos, sua loja, etc. Esta é
uma area que normalmente os alunos tém dificuldade de perceber
como fazer para gerar valor ao cliente final, mas vamos tentar mostrar
com alguns exemplos.

Imagine que vocé estd passeando por um shopping e as escadas
rolantes ndo estdo funcionando, ou entdo quando vocé entra numa loja
e o ar-condicionado esta quebrado, ou talvez um restaurante sujo, ou
um sistema lento por causa de problemas com o servidor. Todas estas
situacdes devem ser evitadas e, ao fazer a andlise da cadeia de valor,
devemos sempre buscar novas ideias para melhorar a infraestrutura
para atender os clientes, nem que seja uma simples ideia de colocar
mais bancos para a fila de espera de um consultério.

e Recursos humanos

A drea de recursos humanos tem se desenvolvido bastante nos
ultimos anos. Atualmente, ¢ mais comum usar a expressao gestao estra-
tégica de pessoas. Ao invés de encarar os funciondrios como recursos,
tem se percebido que é muito importante investir no treinamento,
desenvolvimento e satisfagdo dos funcionarios. Nunca se esquega de
que funcionarios felizes e um ambiente de trabalho agradavel podem
torna-los mais produtivos e, assim, eles vao, naturalmente, atender
melhor seus clientes.



o Desenvolvimento de tecnologias

Esta area é mais conhecida como pesquisa e desenvolvimento e ndo
¢ dificil compreender seu papel na geragao de valor para o consumidor.
Afinal, sua esséncia ¢ estar sempre pesquisando novas tecnologias para
o desenvolvimento e aprimoramento do produto/servico oferecido.

o Aquisi¢ao e compras

Algumas empresas chamam esta area de suprimentos, é o setor
responsavel por todas as compras e contratos da empresa. E papel
desta area, por exemplo, a selecao/contratagio dos fornecedores, e este
processo ja pode ser uma forma de gerar valor para o consumidor.
Atualmente, por exemplo, existem alguns grupos de consumidores tao
exigentes que dao preferéncia a comprar produtos de empresas que
possuem uma espécie de “selo verde”, atestando que todo seu processo
produtivo respeita o meio ambiente. Ou, entdo, para os consumidores
veganos, é extremamente importante que seu produto nao tenha nenhum
insumo de origem animal, ou que nao tenha sido testado em animais!

Analise SWOT

Entre as décadas de 1960 e 1970, um norte-americano chamado
Albert Humphrey elaborou, pela primeira vez, uma analise estratégica
para seu projeto de pesquisa. Conhecida pela sigla SWOT, cada letra
desta analise representa uma visao desta analise, que traduzindo para
o portugués ficaria:

o Strenghts = forgas;
o Weakness = fraquezas;
« Opportunities = oportunidades;

o Threats = ameagas.
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Figura 11.3: Matriz SWOT.

Fonte: https://upload.wikimedia.org/
wikipedia/commons/0/0f/An%C3%A1lise_
SWOT_-_FOFA_-_FFOA.png

Esta é a ferramenta de analise estratégica mais utilizada no mundo
inteiro, ndo somente pela sua andlise completa do ambiente interno
e externo, mas pela simplicidade de ser aplicada. Vamos conhecé-la
por partes.

Na Figura 11.3, vocé pode observar que temos — do lado esquerdo
- dois quadrantes na cor branca: “Forgas” e “Oportunidades” Através
destes dois quadrantes, devemos procurar identificar tudo o que for
favoravel ao negdcio que esta sendo analisado, tudo que possa “ajudar”
no desenvolvimento da empresa. A diferenca basica entre eles é que,
enquanto as forgas se referem ao ambiente interno e a tudo aquilo que
a empresa faz bem em relagdo a seus concorrentes, nas oportunidades,
devemos identificar tudo que pode acontecer, ou que ja estd aconte-
cendo, que pode favorecer os negdcios da empresa. Por exemplo, se
vocé identificar que tem uma marca forte e uma excelente rede de
distribuicéo, entdo vocé identificou uma forga desta empresa, trata-
-se de algo no ambiente interno que esta sob o controle dos gestores.
No entanto, se vocé identificou que um produto tem a preferéncia do
consumidor, ou que existe um evento internacional prestes a acontecer
que pode aumentar a demanda pelo seu produto, entdo vocé identi-
ficou algumas oportunidades do ambiente externo que nao estao sob
o controle dos executivos da empresa.

Olhando agora para o outro lado da matriz, os quadrantes mais
escuros sdo fraquezas ou ameacas que podem atrapalhar o desem-
penho dos negdcios. Naturalmente, a 16gica é igual: enquanto que
as fraquezas se referem ao ambiente interno e a tudo que precisa ser



melhorado na empresa, as ameagas estdo fora do controle dos gestores
da empresa no ambiente externo, mas podem afetar diretamente o
sucesso de seus produtos, servicos e marcas. Um exemplo para deixar
claro este ponto: se seu produto apresenta problemas de performance
ou qualidade, isto é uma grande fraqueza que os concorrentes vao
adorar. No entanto, se os consumidores decidem protestar contra sua
empresa por testar produtos em animais, por exemplo, isto pode ser
uma ameaga ao negocio.

Bom, mas nao adianta nada vocé fazer uma 6tima analise, preencher
cada quadrante com vérios itens, e nio continuar a analise. E muito
comum ver alguns alunos pararem a analise SWOT quando terminam
de identificar os quatro pontos, mas na verdade ai ¢ que comega a parte
mais interessante e util: os cruzamentos!

Apés identificar cada um dos itens, é muito importante que vocé
verifique se ha alguma relagdo entre as forgas e fraquezas identificadas
com as oportunidades e ameagas. Isto porque a combinagdo pode
provocar um efeito muito maior, tanto no lado positivo, quanto no
lado negativo da andlise.

Tabela 11.1: Cruzamento da analise SOWT

FORCAS

FRAQUEZAS

OPORTUNIDADES

Imagine que sua
empresa € lider em
vendas de produtos
esportivo numa cida-
de que foi escolhida
para sediar os jogos
olimpicos. A oportu-
nidade se torna maior
diante da forca, e a
empresa precisa se
aproveitar disso.

Considere a mesma situa-
¢ao de sua empresa estar
localizada na cidade esco-
Ihida para sediar os jogos
olimpicos, porém os atrasos
na produgado fardo com que
seus produtos so fiquem
prontos dois meses depois
da competicdo. A fraqueza
identificada vai diminuir, ou
eliminar os efeitos da opor-
tunidade para sua empresa.

AMEACAS

Suponha que sua
empresa é a melhor
e lider no segmento
em que atua, porém
uma nova tecnologia
esta surgindo e pode
deixar seu produto
obsoleto. Se nada for
feito para se prepa-
rar, a empresa pode
sofrer sérias conse-
quéncias.

Este é o pior cenario possi-
vel. Imagine uma empresa
dependente de um unico
produto, que esta prestes a
se tornar obsoleto diante de
uma nova tecnologia.
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Bom, na pratica quando se aplica uma analise SWOT completa,
vocé deve primeiro identificar cada uma das forgas, fraquezas, opor-
tunidades e ameagas com numeros. Depois disso, ao realizar o cruza-
mento, para facilitar, vocé utiliza estes nimeros para identificar o que
estd sendo cruzado para gerar um projeto, ou plano de agdo, que deve
ser realizado. Vejamos o exemplo da matriz a seguir, feita em sala de
aula, junto com alunos, como se estivéssemos analisando a empresa
norte-americana FedEx:

Tabela 11.2: Planos de acdo que poderiam ser gerados, com base nos itens
identificados na SWOT

FORCAS

FRAQUEZAS

S1 - Possui a segunda maior
frota de aeronaves do mundo.

W1 - Houve
um flagrante de

descaso de um
funcionario na
entrega de uma
encomenda,
prejudicando

a imagem da
empresa.

S2 - Possui programa de
incentivo a responsabilidade
ambiental com solugdes
ecologicas.

S3 - Possui planos de

contencdo para emergéncias; W2 — Possui muitas

reclamacgodes sobre
atendimento,
atrasos e extravio
de encomendas.

S4 - Excelente processo
logistico com tecnologia de
ponta, gestao de pessoas e
administracao do tempo.

OPORTUNIDADES

O1 - Empresas de
tecnologia estao evoluindo
nas pesquisas com drones
para serem utilizados nos
servicos de entrega de
encomendas.

02 + W1 + W2:
Investir em
treinamentos
constantes e em
plano de carreiras,
para ter funcionarios
mais preparados e
satisfeitos.

S4 + O1: Investir no projeto
de usar drones para entregas
urgentes.

S1 + S4 + O2: Expandir
operacdes no mercado
brasileiro.

02 - A demanda por este
servigco no Brasil aumenta
todo ano, diante do aumento
nas vendas de sites
(e-commerce).

AMEACAS

S3 + T2: Elaborar diferentes
cenarios para o planejamento | nos melhores
estratégico da empresa, equipamentos de
preparando-se para mitigar os | monitoramento
impactos caso estas ameacas | climatico, deixando
acontecam. prontos planos
contingenciais.

T1 - Fenémenos climaticos W2 + T1: Investir
podem atrapalhar o pouso
e decolagem de aeronaves,

atrasando a entrega.

T2 - Crises econémicas

e politicas, assim como
mudancas na legislagao,
podem afetar os negocios.
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Atividade 1

Atende ao Objetivo 1

Analise as afirmativas a seguir a identifique-as dentro da SWOT, (S) para
forgas, (W) para fraquezas, (O) para oportunidades e (T) para ameagas:

a) () Empresa preferida dos consumidores.
b) ( ) Maior capacidade da categoria.

c) () Programa do governo para redugdo do IPI que incide sobre
seu produto.

d) () Mudanga na legislagdo, exigindo a inclusdo de novos itens
de seguranga.

e) () Preco mais baixo do mercado.

Resposta comentada
a) (0); b) (§); ¢) (O); d) (T); €) (W).

Cinco forcas competitivas de Porter

A anilise das cinco for¢as competitivas foi publicada em 1979 por
Michael Porter. O objetivo deste pesquisador e professor de Harvard
era criar uma ferramenta simples e didatica que pudesse auxiliar no
mapeamento estratégico de um segmento de mercado. Pode-se aplicar
também a analise a uma empresa, mas o foco aqui é sempre analisar o
ambiente externo, identificando as cinco principais for¢as que afetam
uma empresa: concorréncia dentro do seu setor; ameaga de novos
produtos; ameaga de produtos substitutos; poder de barganha dos
clientes e dos fornecedores.
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Figura 11.4: As cinco forgas competitivas de Porter.
Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Cinco_for%C3%A7as_de_Porter#/media/
File:Cinco_For%C3%A7as_de_Porter.png

O artigo inicialmente era tdo simples que alguns criticavam a di-
datica resumida de Porter, alegando que tal analise estava subjetiva
demais e ndo seria tdo facil de ser aplicada na pratica. Alguns anos
depois, 0 mesmo autor entdo publica em seu livro um detalhamento
desta analise que, com o auxilio de uma tabela, torna-se ainda mais
facil de ser aplicada. Vejamos as tabelas de cada uma das forgas e suas
respectivas explicagoes:

Tabela 11.3: Avaliagdo numérica de uma das cinco forgas de Porter

Forca competitiva 1: novos entrantes 4 3 2 1

Economia de escala

Regulamentagéo

Diferenciagé@o de servicos/produtos

Necessidade de investimento

Vantagens desvinculadas da escala
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A logica € simples, quanto maior for o impacto daquela forga nos
negocios, maior o numero preenchido (4) e, quando aquele tema nao
representar nenhuma ameaga, deve-se preencher com o nimero mais
baixo (1).

Esta forca se refere a ameaga de novos concorrentes surgirem no
mesmo negocio da empresa analisada, oferecendo produtos iguais ou
equivalentes para o mesmo consumidor. Ao realizar a analise, preen-
chendo a planilha, vocé deve pensar:

» Economia de escala: se o negocio que estamos analisando possui
economia de escala, sua empresa nao precisa se preocupar, pois 0s
novos entrantes vao demorar a atingir uma grande quantidade de
vendas e, neste caso, vocé preencheria o numero 1. Caso a empresa
ndo tenha ganhos de escala, os novos entrantes poderao ter igual-
dade de condig¢des nos custos, transformando-se numa ameaca
mais forte (4), ou ndo tao forte para ser classificada com (2) ou (3).

O

As economias de escala sdo aquelas em que o aumento na pro-
dugéo resulta em uma queda do custo médio do produto.

Para aumentar sua producao, ¢ comum que a empresa tenha de
aumentar também os fatores produtivos utilizados no processo,
como sua quantidade de maquinas e seu numero de trabalha-
dores. A economia de escala acontece quando o custo deste
investimento cresce menos do que a producéo resultante dele.

O conceito de economia de escala é, portanto, uma rela¢ao nao
proporcional entre os custos médios dos produtos e o volume
de produgao.

 Regulamentagdo: se o segmento em que sua empresa atua for pro-
tegido por rigorosas leis, vai ser mais dificil surgir um novo con-
corrente do que em um segmento totalmente aberto e livre de
regulamentagdo. Quanto mais dificil for para os novos entrarem
neste mercado, menor a ameaga (1) e vice-versa.
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Diferenciagdo de servicos/produtos: vocé deve avaliar comparativa-
mente seus produtos e servigos com os da concorréncia. Caso sua
empresa tenha algum diferencial competitivo no mercado, a ameaga
dos novos serd mais fraca. No entanto, se ndo ha diferenciacdo
nenhuma, os novos podem chegar com algo igual ou melhor do
que o que sua empresa oferece.

Necessidade de investimento: quanto maior o grau de investimen-
to necessario para entrar neste negdécio, menor serd o risco. Por
exemplo, ndo existem muitas pessoas capazes de investir bilhdes
para criar uma nova montadora de automoéveis para competir com
as grandes marcas atuais. Por outro lado, no mercado de produtos
para limpeza de sua casa, talvez ndo seja necessario um grande
investimento para produzir um novo tipo de desinfetante, facili-
tando a entrada de novos concorrentes. Nao esqueca, quanto maior
a ameaca, a nota na planilha deve se aproximar do (4) e, quanto
menor a ameaga, a nota deve se aproximar do (1).

Vantagens desvinculadas da escala: este item é um tanto quanto
genérico mesmo, pode ser qualquer coisa que proporcione alguma
vantagem para sua empresa que nao esteja associada ao volume de
vendas. Talvez a localizagdo geografica, o tamanho da rede logistica,
o pioneirismo, etc. Qualquer que seja a vantagem, se sua empresa
tem alguma, ja diminui a ameaga dos novos entrantes!

Tabela 11.4: Avaliacdo numérica de uma das cinco forgas de Porter

Forca competitiva 2: ameaca de substitutos | 4 3 2 1

Preco e qualidade dos substitutos

Propenséo dos clientes para substituir

Custo de troca

Os produtos substitutos também podem ameagar uma empresa,

mas ¢ importante compreender a diferenca entre substituto e concor-
rente. Os substitutos sdo produtos de outros segmentos, destinados
para outra finalidade, mas que de alguma forma acabam atendendo
a mesma necessidade do seu consumidor. Por exemplo, quando foi
criado o Skype, houve uma grande queda na receita das operadoras

de

telecomunicagdes, porque mesmo sendo apenas um software de

computador, o Skype atendia a necessidade do consumidor de se co-
municar com outros a um custo muito menor!
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Agora que vocé ja entendeu a diferenca entre produtos substitutos
e concorrentes, vamos avaliar esta forca preenchendo a planilha com
o grau de ameaga destes itens:

o Prego e qualidade dos substitutos: vocé precisa monitorar constan-
temente a variacao de preco - e de qualidade - destes produtos
substitutos para identificar se, na 6tica do consumidor, continua
valendo a pena comprar o seu produto/servigo ao invés deste subs-
tituto. Se o prego e a qualidade do substituto sao melhores que o
seu, a ameaga é mais forte (4); se o seu preco e a sua qualidade sao
maiores, entao a ameaga estd mais para o (1).

 Propensdo dos clientes em substituir: existem alguns segmentos em
que as empresas percebem - por meio de pesquisas — que seus con-
sumidores nao estdo satisfeitos e que estdo esperando a primeira
oportunidade para trocar de empresa. Isso é a propensdo em subs-
tituir, estd diretamente associada a satisfagdo de seus consumidores
com seu produto/servigo. Quanto mais satisfeito estiver o cliente,
menor sera seu interesse em substituir!

o Custo de troca: em alguns casos, as empresas conseguem estabe-
lecer alguns custos para o consumidor quando trocam de marca.
Por exemplo, antigamente as operadoras de telecomunicagdes se
aproveitavam da questao de “segurar o numero” para dificultar a
mudanga. Quando a Anatel regulamentou a portabilidade e o cliente
passou a ter o direito de mudar de operadora mantendo o mesmo
nimero de telefone, isso teve um grande impacto no mercado, pois
caiu o principal custo de troca do cliente! Se sua empresa nao tem
nenhum tipo de custo de troca (fidelizagdo do cliente, contratos,
etc.), a ameaga € alta, pois o cliente pode mudar facilmente.

Tabela 11.5: Avaliacdo numérica de uma das cinco forcas de Porter

Forca competitiva 3: poder de barganha

dos fornecedores 4 3 2 1

Concentragéo de fornecedores

Importancia dos seus produtos para
0s compradores

Custo de mudanga para os clientes

Disponibilidade de produtos substitutos

Diferenciagdo dos produtos/servigcos

205



Esta forga verifica o grau de dependéncia da empresa analisada

diante de seus fornecedores. Quanto maior o poder de barganha dos
fornecedores, pior sera para a empresa, que nao conseguira negociar
melhores condigdes. Vejamos:

Concentragdo de fornecedores: quanto maior a concentragao de for-
necedores, pior para a empresa. Imagine depender de apenas um
fornecedor e ele decidir aumentar em 200% o prego dos insumos!
E uma grande ameaca para a empresa (4). Por outro lado, para uma
grande empresa que possua diversos fornecedores espalhados pelo
Brasil, ou pelo mundo, o poder de barganha destes fornecedores
¢ minimo. Qualquer negociagdo que a empresa quiser serd aceita,
uma vez que, se um fornecedor nao aceitar as condigoes, existirao
outros que as aceitem (1).

Importdncia dos seus produtos para os compradores: o grau de im-
portancia aqui se refere ao insumo do fornecedor no produto final
da empresa. Por exemplo, para uma fabricante de smartphones, o
fornecedor de caixas para embalagem do produto nao é tao relevante
como a empresa que fornece o processador e a tela do aparelho. O
raciocinio ¢ igual ao item anterior: mesmo que vocé tenha muitos
fornecedores no total, se, neste componente, sua empresa depende
de apenas um, ou poucos fornecedores, isso pode ser um grande
risco para o negdcio.

Custo de mudanga para os clientes: neste caso, o cliente é sua empresa
e, se houver algum custo para sua empresa trocar de fornecedor,
isso configura uma ameaca para seu negdcio. Se nao houver custo
de troca de fornecedor, a ameaca é minima.

Disponibilidade de produtos substitutos: quanto mais possibilidades
existirem para substituir seus fornecedores, menor serd o poder de
barganha deles com sua empresa. Verifique as alternativas, diferentes
materiais e componentes, se ndo tiver muitas opg¢des isso pode ser
uma grande ameaca para sua empresa.

Diferenciagdo dos produtos/servicos: da mesma forma, quanto me-
lhor for o seu fornecedor, ou seja, quanto mais diferenciado for
determinado fornecedor, maior serd seu poder de negociagdo com
sua empresa. Mesmo que tenha outras opgdes, sua empresa pode
perder de algum jeito, tornando a ameaga forte.



Tabela 11.6: Avaliacdo numérica de uma das cinco forcas de Porter
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Forca competitiva 4: poder de barganha dos clientes 4 3

Diversidade de clientes

Participagédo no volume de vendas dos fornecedores varejistas

Custo de mudanca para outros fornecedores varejistas

Grau de informagéao sobre o mercado/produto adquirido

Disponibilidade de produtos/servigos substitutos

A logica desta forga é a mesma que a anterior, s6 que agora a em-
presa analisada é que exerce o papel de fornecedor para seus clientes
finais. Entdo, os itens a seguir se referem ao poder que os clientes
exercem sobre a empresa:

« Diversidade de clientes: quanto maior a quantidade de clientes que
a empresa tiver, menos dependente ela ficara destes consumidores
para crescer e, consequentemente, menor sera o poder de barganha
destes clientes com a empresa.

o Participagdo no volume de vendas dos fornecedores varejistas: ima-
gine uma empresa de software que tem 60% de sua receita em
um grande cliente. Este cliente terd um grande poder de barganha
(negociagdo) com a empresa. Mesmo que os outros 40% sejam dis-
tribuidos por varios clientes, este tnico cliente representa muito do
faturamento da empresa e detém um grande poder de negociagao
com a empresa (4).

 Custo de mudanga para outros fornecedores varejistas: assim como
vimos com os fornecedores, vocé deve avaliar quais custos seu
cliente teria para mudar de marca. Se ndo tem custo nenhum, a
ameagca ¢ alta (4), e, se tem custos de troca, a ameaga é menor (1).

o Grau de informagdo sobre o mercado/produto adquirido: este item
se refere ao grau de conhecimento que o consumidor tem sobre
seus produtos/servigos. Quanto mais ele entender do processo de
producio do seu produto, ou servigo, mais ele vai querer questionar
e negociar os precos. Profissionais como pintor, por exemplo, sofrem
com este problema... Muitas vezes, o cliente acha que o servigo ¢
simples demais para o prego cobrado. Por outro lado, se for falar
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com um advogado, talvez o cliente ndo entenda como funcionam
os procedimentos necessarios para uma agao judicial e, assim, nem
terd base para questionar os valores.

Disponibilidade de produtos/servicos substitutos: se vocé identificou
muitos produtos substitutos, isto pode ser uma ameaga, pois pode
ser usado pelo consumidor a favor dele na hora de negociar seu
preco. Se ele tiver poucas opgdes, a ameaga é menor.

Tabela 11.7: Avaliagdo numérica de uma das cinco forcas de Porter

Forca competitiva 5: rivalidade na industria 4 3 2 1

Crescimento lento da indUstria

Auséncia de diferenciagéo entre os produtos

Barreiras de saida

Diversidade de concorrentes

Altos custos fixos/armazenagem

A rivalidade na industria se refere ao nivel de concorréncia direta que

existe no mercado ao qual sua empresa pertence. Vamos ver os itens:

Crescimento lento da industria: leia-se crescimento de mercado!
Quando um mercado esta em crescimento, a rivalidade ainda é
pequena, pois os concorrentes podem crescer sem necessariamente
ganhar clientes dos outros. No entanto, se um mercado esta es-
tagnado, ou diminuindo, a rivalidade tende a aumentar, uma vez
que, para uma empresa crescer, tera que conquistar clientes de seus
concorrentes. Portanto, se ha crescimento no mercado, a ameaca é
baixa (1), se ndo houver crescimento (2 ou 3) e se houver declinio,
a ameaga ¢ grande (4).

o Auséncia de diferenciagdo entre os produtos: se houver diferencia-

¢do de produtos neste mercado, a ameaga é menor (1) do que se
todas as marcas forem equivalentes (4). A chave para se defender
de toda concorréncia é criar algum posicionamento diferenciado
na mente do consumidor, mesmo que seja necessario pagar um
pouco mais caro.

Barreiras de saida: quando se trabalha numa industria de bens
de consumo duraveis, a empresa nao pode simplesmente fechar



as portas. Por lei, existem varios segmentos em que as empresas
sdo obrigadas a continuar produzindo pegas de reposigdo duran-
te um prazo considerado normal da vida util. Por exemplo, para
automoveis, mesmo que a producdo do carro seja encerrada, a
industria deve continuar produzindo pegas de reposi¢ao ao longo
de 10 anos ap6s o dltimo veiculo vendido. Quando se tem estas
regras, as condi¢des de operagao neste mercado podem se tornar
péssimas, nivelando por baixo o prego e a qualidade dos produtos
e tornando a rivalidade alta (4). Quando nio existem barreiras
de saida, as empresas podem finalizar suas atividades e sair sem
provocar deteriora¢ao da concorréncia (1).

Diversidade de concorrentes: naturalmente a quantidade de concor-
rentes influencia bastante. Se sua empresa opera num monopélio,
ndo tem por que ter medo, porém se existem diversas empresas
concorrendo pelo mesmo consumidor, fazendo os mesmos pro-
dutos, a rivalidade vai ser alta (4).

o Altos custos fixos/armazenagem: os custos fixos da empresa, tanto de

equipamentos quanto de armazenagem dos produtos influenciam
diretamente a margem do negdcio. Quanto maior o custo, menor a
margem e mais ameagadora serd esta concorréncia, pois a empresa
terd pouco espago para diminuir seus pregos para o cliente final.

Finalizando a analise das cinco forgas, vocé deve somar a pontuagio

que colocou em cada planilha e preencher a tabela a seguir na coluna
“Pontos atribuidos”. De acordo com a escala de cada forga, vocé podera
identificar se ha uma predominéancia de ameagas ou de oportunidades.
E, assim, a empresa conseguira focar seu esfor¢o apenas para monitorar
aquelas for¢as mais ameacgadoras.

Tabela 11.8: Consolidagdo das notas de cada uma das tabelas anteriores,
para facilitar um diagnéstico final

Marketing

Forca Pontos atribuidos :;e::lr:;r;zncia :;e::ﬂ:i?:::le A
1 Acima de 10 Até 10
2 Acima de 6 Até 6
3 Acima de 10 Até 10
4 Acima de 10 Até 10
5 Acima de 10 Até 10
Total Geral Acima de 46 Até 46
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Atividade 2

Atende ao Objetivo 2

O segmento de maquinas fotograficas digitais ndo é tao antigo, mas ja
teve uma grande reviravolta no mercado. As cameras portateis com
menos qualidade sumiram do mercado e, agora, s6 possivel encontrar
as cameras semiprofissionais ou profissionais. Usando as cinco for¢as
competitivas de Porter, analise o que aconteceu neste mercado, iden-
tificando se houve alguma ameaga significativa.

Resposta Comentada

Com a evolugdo dos smartphones, as cameras digitais de baixa ca-
pacidade se tornaram obsoletas (produto substituto). Isso tornou o
consumidor mais exigente na categoria de cimeras, fazendo com que
os unicos produtos que ndo perdem para os smartphones sejam de
qualidade semiprofissional (poder de barganha dos consumidores).
Naturalmente, tudo isso provocou uma selecdo das melhores marcas
do segmento, eliminando as outras (rivalidade no mercado).

Conclusao

Nesta aula, vocé aprendeu sobre as principais ferramentas de analise
estratégica que uma empresa pode utilizar para monitorar o mercado,
a concorréncia e o seu proprio portfolio de produtos. Cada uma tem
sua fungdo e é sempre importante fazer com que estas andlises nao
fiquem somente num relatério, sem serem aplicadas na pratica. De
alguma forma, estas analises precisam se refletir em agdes ou projetos
que vao impactar a empresa no curto prazo.
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Atividade Final

Vamos, agora, continuar com o exercicio que estamos construindo em
todas as aulas. Pensando naquela empresa que vocé vem analisando
desde a primeira aula, elabore uma matriz BCG, uma analise SWOT
e uma analise das cinco for¢as.

Resposta Comentada

Em sua resposta, na matriz BCG, tenha cuidado para ndo colocar
projecoes. Esta analise deve ser do momento atual de cada produto,
e ndo o0 que vocé espera que acontec¢a no futuro.

Sobre a andlise SWOT, ndo se esqueca de pensar da seguinte forma:
seja bom ou ruim, sempre que os executivos da empresa tém poder de
decisdo sobre aquilo que foi identificado, estaremos falando de algo
do ambiente interno. Se os executivos ndo puderem interferir, entdo
sera uma oportunidade ou ameag¢a do ambiente externo.

Resumo

Nesta aula, falamos sobre as ferramentas mais utilizadas no mercado
para analisar o ambiente interno e o externo, mapeando as ameagas
e oportunidades para tomar decisdes de curto, médio e longo prazo.

Informacao sobre a préxima aula

Na proxima aula, falaremos sobre marketing de relacionamento, seus
conceitos, vantagens e, principalmente, como foi mal-compreendido
pelas primeiras empresas que tentaram aplica-lo no Brasil.

Referéncias
KOTLER, P. Administragio de marketing. 10. ed. Sao Paulo: Prentice
Hall, 2004.

MCKENNA, R. Marketing de relacionamento. Estratégias bem-sucedidas
para a era do cliente. 26. ed. Rio de Janeiro: Campus, 1997.
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Aula 12 o Marketing de relacionamento

Metas

Apresentar o conceito de marketing de relacionamento, suas vanta-
gens e dificuldades, além de apresentar os erros mais comuns que se
encontram no mercado.

Objetivos
Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. identificar os principais erros do passado em relagao ao CRM (Cus-
tomer Relationship Management, ou Gestdo de Relacionamento
com o Consumidor, em portugués).

2. analisar as agdes de marketing de relacionamento.
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Introducao

Estamos chegando a reta final do nosso curso e, nesta fase, tenho
certeza de que vocé ja entendeu o quanto é importante para uma
empresa se preocupar com a satisfacao de seus clientes. No entanto,
para chegar ao entendimento atual, o “mundo do marketing” sofreu
algumas transformagdes e, em alguns paises, ocorreram sérios erros
de interpretagio sobre o que realmente significava a expressao “rela-
cionamento com o cliente”.

Vamos retomar aquela evolugao que vocé aprendeu: saindo do marketing
1.0 para o0 4.0 (mais especificamente a primeira mudanga do 1.0 para
0 2.0, ao colocar o foco na satisfacao dos clientes). Esta foi fase que
deu origem a preocupacdo de mudar o comportamento da empresa,
ndo bastava encarar o consumidor como um nimero de vendas. Uma
transacdao comercial ndo podia ser mais importante do que aquele
consumidor! Foi no marketing 2.0 que comegou-se a pensar em como
satisfazer as necessidades do consumidor. No entanto, este conceito foi
amadurecendo até a mudanga do 2.0 para o 3.0: surgia, entdo, o CRM
(Customer Relationship Management, ou Gestao de Relacionamento
com o Consumidor, em portugués) como uma forma de gerenciar
todos os contatos daquele consumidor com a empresa do mesmo jeito,
mantendo a mesma “mensagem” e valores da marca.

CRM (Customer Relationship Management)

Durante a década de 1990, as grandes empresas norte-americanas
estavam em um nivel de amadurecimento profissional de marketing que
ja mostrava a necessidade de se aplicar o CRM como um diferencial na
relacao com seus clientes.

Acontece que paises menos desenvolvidos passaram a tentar copiar
as praticas destas empresas em suas operagdes, desconsiderando toda
diferenga de contexto que havia. O Brasil foi um destes paises que tentou
aplicar o CRM no momento errado — no caso, errado porque o mercado
brasileiro ainda precisava crescer e se desenvolver para compreender
a real necessidade daquelas praticas de relacionamento com o cliente.

Mas o que aconteceu, entdo, foi que muitas empresas brasileiras
gastaram muito dinheiro para comprar licengas de softwares norte-
-americanos. Estes softwares eram utilizados nas praticas de CRM e,
como consolidavam muitas informagdes sobre os consumidores, uma de
suas fungdes passou a ser ajudar na tomada de decisdo. Até aqui parece
uma boa ideia trazer para o Brasil, certo? Talvez.
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O problema foi que as empresas brasileiras passaram a ver naqueles
sistemas a solugdo para todos os seus problemas! Isso mesmo: como
o mercado brasileiro ainda nao estava naquele nivel de saturagao, nao
havia aquele entendimento de que as empresas precisavam fazer algo
para se diferenciar. As empresas brasileiras ainda estavam numa fase de
<« bl K ~

vacas gordas’, com um grande volume de vendas, com estabilizagdo da
economia, os investimentos eram sempre para a otimizagao dos produtos
e para o aumento das margens de lucro. Ou seja, ao invés de pensar:
<« . ~ . .

Vamos focar na satisfagdo dos clientes, para ter um relacionamento
melhor dele com a marca’, as empresas brasileiras olhavam para aquela
oportunidade da seguinte forma: “Vamos implementar um novo sistema
na empresa, que vai gerenciar tudo e vai nos dar informagoes de como
vender mais para o mesmo cliente”.

Muito dinheiro foi gasto na implementagao destes sistemas no Brasil,
funciondrios operacionais eram obrigados a preencher 10 vezes mais
campos na hora de cadastrar o cliente para fazer uma venda. Sendo
que, se ja havia uma falha de interpretagao por parte dos executivos da
empresa, imagina como as ordens chegavam ao funcionario operacio-
nal! O sistema era um entrave para o dia a dia, fazendo-o perder mais
tempo preenchendo os campos do que realizando uma nova venda, e
a consequéncia natural foi: num primeiro momento, as vendas cairam
porque os funciondrios tentaram cumprir as novas regras da empresa.

Para um vendedor, qualquer coisa que o faz perder tempo esta fazendo-
-0 perder vendas e dinheiro de comissdo. Nao demorou muito para que
os vendedores decidissem ignorar as ordens das empresas, preenchendo
somente o que era relevante para a emissdo da NF, deixando os outros
campos do sistema em branco (ou, quando era um campo obrigatério,
preenchendo-o com qualquer letra aleatoria!).

Para piorar a situagdo, depois dos primeiros meses, quando os execu-
tivos olhavam a queda nas vendas, comegaram a buscar explicagdes para
o “tal CRM” ndo ter funcionado e colocavam a culpa nos vendedores,
que nao preenchiam o sistema corretamente. Teve inicio, entdo, uma
briga ardua: varios treinamentos foram feitos para tentar convencer os
vendedores de que o sistema era uma maravilha, algumas empresas
chegavam a inserir na regra de comissionamento de seus vendedores a
qualidade do preenchimento do sistema, com o intuito de obriga-los a
preenché-lo corretamente.

Infelizmente, demorou muito tempo para algumas empresas com-
preenderem onde estava o erro. Muito dinheiro foi gasto; muito tempo,



perdido; muitos profissionais, demitidos, e o consumidor, que era para
ser o centro disto, acabou sendo prejudicado, com a perda de qualidade
que algumas empresas tiveram em seus produtos/servicos.

Anos depois, com um mercado mais maduro, o Brasil teve condi¢oes
de entender aquela filosofia e algumas empresas comegaram as primeiras
acoes de marketing de relacionamento da forma adequada. Veremos
isso na proxima se¢do, mas antes é importante deixar claro os erros que
aconteceram para que nos sirvam de licdo para o futuro:

1. Implementar o CRM (sistema) antes de criar uma estratégia para
o cliente: esta afirmativa significa que nao adianta implementar
um novo sistema, com diversos campos a serem preenchidos com
dados dos clientes, se vocé nao sabe ainda o que vai fazer com estes
dados. O investimento serd inutil. E preciso ter uma estratégia de
CRM (marketing de relacionamento) que defina quais dados preci-
sam ser coletados para gerar determinadas informagdes que serdo
utilizadas com uma finalidade especifica (tal qual mapeamento do
consumidor, melhorias para o produto, ou melhorias no PDV).

2. Implantar o CRM (sistema) antes de efetuar as mudangas necessa-
rias na organizagdo: muitas empresas nao estavam preparadas para
acoes de relacionamento com o cliente e, por isso, nao adiantava
inserir um bom sistema sem mudar a organizagdo. As vezes, pode
ser apenas um problema de estrutura organizacional rigida demais
para as agOes de relacionamento ou, em alguns casos, o problema
era mais cultural do que estrutural. E necessario conhecer melhor a
empresa e seus funciondrios antes de decidir implementar algo assim.

3. Partir do pressuposto de que quanto mais tecnologia melhor: é ex-
tremamente importante que vocé nunca se esqueca de uma grande
licao que o CRM nos deu: assim como um remédio para dor de esto-
mago ndo resolve uma gripe, ndo hd garantia de que o que deu certo
para uma empresa vai dar certo na sua! Falando especificamente
do CRM x marketing de relacionamento, ndo podemos achar que
a tecnologia resolvera tudo. Vamos pensar numa situagdo comum,
como por exemplo:

o Imagine-se numa festa de aniversdrio. Na hora de cantar os parabéns,
alguém precisa acender a vela do bolo. Alguém saca um isqueiro,
mas, como este teve algum problema, ndo funcionou. Até que surge
alguém com um “bom e velho” palito de fosforo, que rapidamente
acende a vela e faz a alegria do aniversariante.
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O que aconteceu nesta cena foi que, na visao do cliente (aniversa-
riante), ndo importa a tecnologia usada, ele sé queria acender a vela! Se
aplicarmos isso nas agdes de marketing, colocando o foco sempre nas
necessidades do consumidor, perceberemos o que realmente importa
para ele, e nem sempre a solugdo serd por meio da tecnologia.

4. Rastejar pelo cliente, ao invés de conquista-lo: uma frase muito
conhecida é: “O cliente tem sempre a razdo!” E muito bonita e
fez seu papel durante a fase do marketing 2.0, mas atualmente
ndo podemos ser tdo ingénuos de pensar assim. Primeiro, porque
alguns consumidores se aproveitam desta politica para tirar van-
tagem da empresa e, segundo, porque é necessario que a empresa
use seu sistema de CRM da forma correta, identificando o grau
de rentabilidade de seus clientes. Se o cliente estiver dando muito
trabalho, gerando muitas reclamagoes e devolugdes, talvez ele ja
esteja lhe dando mais prejuizo do que lucro!

Veja bem: ndo significa que vocé deva deixar de atender seus clientes!
Entretanto, para alguns clientes, vocé deve apenas cumprir sua respon-
sabilidade com o produto, caso esteja defeituoso, sem que seja necessario
fazer muitas concessoes.

Por exemplo, as operadoras de telecomunica¢des sdo praticamen-
te todas iguais neste aspecto: muitas ofertas para conquistar o novo
cliente, mas quem ja é cliente s6 tem reajuste nos pregos e perde alguns
beneficios com o tempo. S6 quando o cliente liga para cancelar é que
surgem novos descontos e novos pregos para fideliza-lo por mais alguns
meses. Se houvesse alguma empresa realmente focada na satisfacdo do
consumidor, o foco em manter os clientes atuais satisfeitos seria tao
prioritario quanto em conquistar novos clientes.

Atividade 1

Atende ao Objetivo 1

Analise as afirmativas a seguir e identifique-as de acordo com os quatro
erros na aplicagdo do CRM listados anteriormente:

1. Implementar o CRM (sistema) antes de criar uma estratégia para
o cliente;



2. Implantar o CRM (sistema) antes de efetuar as mudangas neces-
sdrias na organizagao;

3. Partir do pressuposto de que quanto mais tecnologia melhor;

4. Rastejar pelo cliente, ao invés de conquista-lo.

a) Um exemplo do erro_____ acontece quando vocé pede portabili-
dade de seu telefone para outra operadora. Logo assim que o sistema
identifica que foi feito o pedido pela outra operadora, a operadora
antiga liga para o cliente tentando oferecer novos beneficios para que
ele cancele o pedido.

b) Parando cometeroerro__ ,um saldo de beleza decide cadas-
trar alguns dados de suas clientes para mapear, pelo enderego, qual
a regido de cobertura de seu negdcio. Esta informacao pode ser util
para estudar a viabilidade de abrir uma nova loja.

¢) Um exemplo de erro seria uma pequena loja de bairro,
daquele tipo que vende de tudo, decidir colocar um novo sistema no
caixa para registrar as vendas. O quanto este sistema trara de beneficios
que o bom atendimento e a aten¢ao aos clientes ja nao traga?

d) E muito ruim quando o cliente recebe diferentes informacoes dos
funcionarios da mesma empresa. Cada drea tem uma informacao di-
ferente e ndo se comunicam, e o cliente fica perdido, desorientado e
insatisfeito. Isto ¢ um exemplo do erro

Resposta comentada

a) Um exemplo do erro 4 aconteceu quando vocé pede portabilidade
de seu telefone para outra operadora, logo assim que o sistema iden-
tifica que foi feito o pedido pela outra operadora, a operadora antiga
liga para o cliente tentando oferecer novos beneficios para que ele
cancele o pedido.

b) Para ndo cometer o erro 1, um saldo de beleza decide cadastrar
alguns dados de suas clientes para mapear através do endereco qual
a regido de cobertura de seu negdcio. Esta informacao pode ser util
para estudar a viabilidade de abrir uma nova loja.

¢) Um exemplo de erro 3 seria uma pequena loja de bairro, daquele
tipo que vende de tudo, decidir colocar um novo sistema no caixa para
registrar as vendas. O quanto este sistema trard de beneficios que o
bom atendido e aten¢ao aos clientes ndo faz?
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d) E muito ruim quando o cliente recebe diferentes informagdes dos
funcionarios da mesma empresa, cada area tem uma informacao di-
ferente e ndo se comunicam, e o cliente fica perdido, desorientado e
insatisfeito. Isto é um exemplo do erro 2.

Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento, entdo, é o conjunto de agdes de
uma empresa para com seu consumidor. Desde a conquista do cliente,
na primeira intera¢ao com ele, bem como durante todas as outras vezes
que ele comprou seus produtos/servigos e até as agoes de retengao para
conseguir uma segunda chance com os clientes insatisfeitos.

Aplicar agdes de marketing de relacionamento permitird a empresa
evitar gastos desnecessarios com clientes de baixo valor, concentrando
os investimentos em prestigiar os clientes de alto valor, que ddo mais
lucratividade para a empresa. Além disso, com mais dados sobre os
clientes, fica muito mais facil aborda-los numa nova propaganda e
isso pode reduzir os custos em divulgacao.

E ja que falamos em propaganda, quanto mais se conhece o consu-
midor, mais informagdes sua empresa tera disponiveis para medir a
eficdcia de uma propaganda antes de ir ao ar. O foco deve ser sempre
nas necessidades do consumidor. Concentrando-se nisso, naturalmente,
os clientes vao surgindo, até mesmo pela propaganda boca a boca.

As agdes de relacionamento podem ser classificadas em cinco tipos:

+ Prospeccio: as agdes desenvolvidas para conquistar o consumidor
sao classificadas como prospecgdo. Atualmente, muito se fala sobre
“big data’, isto é, o uso de grandes volumes de dados para analisar
informagdes de consumidores. E possivel uma empresa comprar
bases de informagdes sobre um determinado grupo de pessoas e,
diante disso, filtrar os que se encaixam no perfil de seu publico-
-alvo, para determinar novas ag¢des de prospec¢ao mais assertivas.

o Cross-selling: estas agdes sao popularmente chamadas de “blindagem
do consumidor”. E quando a empresa, que ja oferece algum produ-
to/servigo ao cliente, tenta lhe oferecer outras opgoes da empresa
para complementar. Por exemplo, a Apple pode criar condi¢des
melhores para compra de iPad para quem ja tem um iPhone; ou
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entdo estes combos de TV por assinatura junto com internet e te-
lefone movel. Estas sao formas de fazer o cliente gastar mais com
novos produtos/servigos.

o Up-selling: estas agdes também visam a aumentar o faturamento
com o cliente, mas, ao invés de oferecer outros produtos/servigos,
a empresa pode lhe oferecer um upgrade daquele que ja esta com-
prando. Seja oferecendo um plano com mais minutos no telefone,
uma TV maior ou um automével com mais acessorios.

« Reconquista: sdo as agdes mais caras de marketing, quando a em-
presa tenta reestabelecer o contato com seus ex-clientes. E muito
dificil convencer o consumidor a dar uma segunda chance depois
que ele vai embora para a concorréncia.

« Fidelizagdo: antes que o consumidor saia da base para virar cliente
da concorréncia, a empresa deveria se preocupar em manté-lo sa-
tisfeito. por meio da analise dos dados que se tem sobre os clientes,
em alguns servigos ¢ possivel identificar sinais que poderao gerar
insatisfacao. Uma acgdo proativa para orientar o cliente ou para
reajustar seu plano de modo que se adeque ao uso real seriam
exemplos de a¢des de fidelizagao.

Podemos dizer, portanto, que o marketing de relacionamento é,
na verdade, uma filosofia de trabalho centrada na satisfa¢do do con-
sumidor. Tudo deve ser repensado na organizagao para atendé-lo da
melhor forma. Se necessario, reestruturar suas areas, seus processos
e estratégias. Se o cliente estiver satisfeito, o lucro vira naturalmente.

Atividade 2

Atende ao Objetivo 2

Analise as situagdes abaixo e identifique-as conforme as agdes de re-
lacionamento estudadas: (P) para prospec¢ao, (C) para cross-selling,
(U) para up-selling, (R) para reconquista e (F) para fidelizagao.

a) () Uma cervejaria fez uma promog¢ao no mercado: “50% de
desconto no segundo pack de latinhas de cerveja“

b) ( ) Programa de pontos no cartdo de crédito.
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c) () Mail marketing de lembrete enviado por alguns sites de com-
pra: “estamos com saudade, volte e ganhe 30% de desconto”.

d) () Agdes de marketing proativas oferecendo beneficios exclu-
sivos para quem ja é cliente do servigo X, na compra do servigo Y.

e) () Propagandas nas redes sociais, e-mail ou telefone, ofere-
cendo um novo produto/servi¢o que realmente é interessante para
o consumidor.

Resposta comentada
a) (U);"b) (F); ¢) (R); d) (C); e) (P).

Conclusao

Nesta aula, vocé aprendeu sobre os conceitos e objetivos do ma-
rketing de relacionamento, descobriu os principais erros que aconte-
ceram no passado e as vantagens de se aplicar corretamente agoes de
relacionamento com o consumidor.

Atividade Final

Vamos, portanto, continuar com o exercicio que estamos construindo
em todas as aulas. Pensando naquela empresa que vocé vem analisando
desde a primeira aula, faga um plano de ag¢oes de relacionamento es-
colhendo pelo menos duas categorias entre as que vimos: prospecgao,
up-selling, cross-selling, reconquista, fidelizagéo.



Resposta comentada

Em sua resposta, vocé deve ter em mente que, se escolheu prospecgao,
deve ter claramente quais as caracteristicas de clientes que sua empresa
deseja conquistar.

Se escolheu up-selling ou cross-selling, é extremamente importante
fazer um estudo das margens de cada produto/servigo separado para
ter certeza de que a oferta é vantajosa para a empresa.

Se escolheu agbes de reconquista, é importante mapear os motivos de
o cliente ter deixado de comprar seus produtos/servi¢os, mantendo o
foco nisso para oferecer novos beneficios.

Se escolheu agdes de fidelizagao, é importante saber o que realmente é
importante para seu cliente. Nao precisa ser necessariamente “pontos,
seja criativo e pense em como manter o cliente contigo.

Resumo

Nesta aula falamos sobre a diferenca entre 0 CRM e o marketing de
relacionamento, seus objetivos e beneficios.

Informacao sobre a préxima aula

Na préxima aula, falaremos sobre a elaboragido de um plano de ma-
rketing, que pode ser usado por um empreendedor que deseja montar
seu proprio negocio, ou por uma empresa que esta para langar um
novo produto no mercado.
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Aula 13 o Elaboracdo de um plano de marketing

Metas

Apresentar um passo a passo para elaboragdo de um plano de ma-
rketing eficaz e coerente, que possa ser aplicado em qualquer tipo
de organizagao.

Objetivos
Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. identificar as informagdes mais relevantes a serem pesquisadas no
mercado para elaboracdo de um plano de marketing;

2. elencar midias para uma campanha de marketing da FedEx entrar
no Brasil com seus servicos;

3. elaborar um plano de marketing eficaz e coerente para qualquer
tipo e tamanho de empresa.
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Introducao

Até aqui, em nossa disciplina, vocé descobriu muitas novas informagoes
sobre o que ¢ marketing, sua origem, como sdo estruturadas algumas
empresas... Além disso, detalhamos cada um dos principais topicos que
devem ser analisados e planejados pelos profissionais de marketing.

Um plano de marketing pode estar inserido em um plano de negdcios
ou em um plano estratégico. A diferenga entre os dois é que, enquanto
o primeiro é um planejamento da criagdo de uma empresa, o segundo é
um planejamento de médio a longo prazo de uma empresa ja existente.

O marketing tem papel fundamental nas duas situagdes, mas cabe ao
profissional desta area fazer as escolhas corretas para cada necessidade.
E sobre isso que vamos tratar nesta aula.

Pesquisas de mercado

Na Aula 8, nés falamos sobre as pesquisas. Vimos como sempre é
importante ter bastante informacao sobre o mercado e sobre seu consu-
midor. Quando estamos elaborando um plano de negdcios, as pesquisas
poderao lhe ajudar a validar seu produto ou servigo com os consumi-
dores, identificar a percep¢ao deles (consumer insight), mapear pontos
de melhorias e pontos fortes que precisam explorados na comunicagao.
Muitas ajudam, portanto, no desenvolvimento de um plano de marketing.

>

Activia: consumer insight e construcao de marca

Um bom exemplo da importancia destas pesquisas para o sucesso
de uma marca é o iogurte Activia, da Danone, cujo estudo de caso
vocé pode conferir na Plataforma, como material complementar
desta aula. De autoria de Ione Almeida e Claudia Zuppo (2011),
o estudo mostra como a empresa fez para compreender tdo bem
os consumidores por meio do que chamamos de “consumer
insight”. Vocé também pode conferi-lo no seguinte link: http://
www?2.espm.br/sites/default/files/activia_0.pdf

Marketing

A tradugdo literal de

consumer insight
¢ “percepgdo do
consumidor’, mas o termo
aqui é utilizado com uma
concepgao mais ampla,
referindo-se aos estudos
do comportamento e da
percepgao do consumidor.
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Muitas vezes, os estudos de consumer insight identificam informa-
¢des que nem mesmo o consumidor saberia responder numa pesquisa
tradicional, como um questiondrio. Mas, através de varios tipos de ana-
lises, observando o consumidor, as vezes, ¢ possivel chegar a este nivel.

No estudo de caso da Activia, por exemplo, o0 assunto ndo era muito
facil de abordar, pois o problema que o produto ajuda a resolver, as
vezes, era encarado como uma coisa normal por alguns consumidores
e, dificilmente, falava-se abertamente sobre o assunto. Na verdade, an-
tes de este produto chegar ao mercado, o problema era popularmente
conhecido como “prisao de ventre”, mas, por meio das pesquisas reali-
zadas pela Danone, identificou-se que a expressdo era meio agressiva
e pejorativa. Surgiu, entdo, a expresso: intestino preguicoso, utilizada
por uma das entrevistadas.

Este foi um dos primeiros grandes insights da marca, e os testes de
comunicag¢io que vieram depois confirmaram que muitos(as) dos(as)
consumidores(as) se identificaram com a nova expressao. Para realmente
compreender seu consumidor, ¢ importante conhecer seus hébitos,
sua forma de pensar, sua rotina, etc.; e isso foi muito bem aplicado
pela Danone neste caso.

Se vocé estiver elaborando um plano de negécios, pode ser que
nestas pesquisas vocé identifique alguma lacuna no mercado. Ou seja,
é possivel que suas pesquisas identifiquem uma necessidade dos con-
sumidores que ndo estd sendo atendida por nenhuma empresa, ou é
atendida de forma inadequada por produtos que tém outra finalidade.
Esta é uma das melhores noticias que vocé pode ter em suas analises!
Se isso acontecer, aproveite para inserir seu produto neste espago do
mercado, posicionando-o especificamente para atender esta necessidade.

Atividade 1

Atende ao Objetivo 1

Leia o ja citado estudo de caso do Activia — Activia: consumer insight
e construgdo de marca (ALMEIDA; ZUPPO, 2011) - disponibilizado
na Plataforma como material complementar desta aula, e responda as
duas perguntas que seguem:



1. Muitas informagdes foram utilizadas e muitos estudos realizados. Em
sua opinido, qual(is) foi(ram) a(s) informagdo(des) mais relevante(s)
para a construcao de estratégias para essa marca?

2. Considerando o posicionamento atual de Activia, o que sera ne-
cessario em termos de informagao para que o sucesso desta marca
permaneca no mercado?

Resposta comentada

1. Trata-se de um caso muito bem-sucedido de marketing e muitas
coisas foram bem feitas para atingir tal dominio do mercado. No
entanto, podemos elencar as principais: 1) o alto investimento em
pesquisas sobre o consumidor e consumer insights certamente foram
as decisdes mais relevantes da empresa, e deram origem as outras
informacdes e escolhas certas; 2) a validagdo da comunica¢iao com
consumidoras reais permitiu um entendimento de seu publico, que
foi muito importante para nao passar a mensagem errada; 3) as
mudangas provocadas no ponto de venda, arrumando os produtos
em bloco (paredio verde) para que o consumidor identifique facil-
mente onde estdo os produtos também provocaram bons resultados.

2. Poderiam existir varias ideias para responder esta questao, mas tudo
se resume em continuar explorando as pesquisas sobre o desen-
volvimento do produto e novos beneficios funcionais, e a0 mesmo
tempo manter as pesquisas com o consumidor, para identificar
novas oportunidades de inserir o produto no dia a dia, como foi
feito com o Activia com suco e a sobremesa (mencionados no
estudo de caso).

Analises de marketing

Junto com as pesquisas de marketing, é importante que vocé utilize
as ferramentas de marketing de que falamos na Aula 11 para mapear
o mercado e obter algumas informagoes tteis sobre o posicionamento
de seus produtos existentes, e dos concorrentes. Se for um plano de
negdcios, vocé nao conseguird aplicar a matriz BCG e a cadeia de valor
servird como uma referéncia na construgdo de sua nova empresa, e
ndo na busca por melhorias como de costume.
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No entanto, as andlises das cinco forgas de Porter e SWOT podem e
devem ser utilizadas em seu planejamento para ajudar nas decisdes que
precisam ser tomadas. Seguem algumas questoes que podem ajuda-lo
nestas decisoes:

 Para qual publico seu produto/servico se destina?

« Como estes consumidores fazem atualmente sem o seu produto/
servico?

» Ja existem concorrentes neste mercado? Quais sao? (Fa¢a uma
SWOT analisando cada um deles.)

« Seu produto/servigo ja foi testado com consumidores reais? (Caso a
resposta seja ndo, é interessante que vocé gaste um pouco de tempo
e dinheiro realizando testes em algumas cidades, ou bairros, para
conhecer a percep¢ao do consumidor.)

« Como vocé quer ser reconhecido pelos consumidores: o melhor
do mercado? O mais barato? O mais rapido? O mais confiavel? O
mais perto?

Plano de marketing

Seja num plano de negdcios, ou num planejamento estratégico, o
plano de marketing deve reunir todas as informagdes obtidas através
das pesquisas e das analises sugeridas no topico anterior, para que os
profissionais de marketing definam quais sdo as agdes mais recomendadas.

As primeiras decisdes que precisam ser tomadas sdo as mensagens
que a empresa quer transmitir para seus consumidores. Isso porque,
com base nas pesquisas e analises, certamente vao surgir vérias ideias
e situagdes diferentes. Pode ser que vocé esteja langando um novo
produto, uma nova marca, abrindo uma nova loja, ou atualizando
um produto ja existente com novas funcionalidades; mas, ao mesmo
tempo, vocé talvez tenha identificado que precisa mudar a percepgao
dos consumidores sobre sua marca institucional por causa de alguns
problemas passados, ou produtos defeituosos que marcaram a historia
da marca, ou mesmo se defender de ataques da concorréncia. Cada
uma das situagdes levantadas pode gerar a necessidade de fazer um
tipo de comunicagao diferente.



O primeiro passo do plano de marketing ¢ elaborar a marca, caso
ainda ndo a tenha, criar um logotipo e a identidade visual. Para os
empreendedores de primeira viagem, recomendo que nio se aven-
turem a criar por conta propria e procurem ajuda de profissionais
especializados nesta area.

Depois que vocé tiver estes elementos visuais, é interessante reunir
todos os produtos e servigos que serdo oferecidos para criar seu por-
tfolio. Imagine-o como se fosse 0o menu de um restaurante: nele, vocé
encontra tudo que é oferecido em suas respectivas categorias e com as
devidas explicagdes de cada prato. O mesmo vale para sua empresa,
em um plano de negdcios, é importante que vocé tenha um portfélio
definido apresentando seus produtos.

Algumas empresas optam por incluir no portfélio as informagoes
de preco de cada produto/servigo, inserindo no final alguns paragrafos
detalhando as politicas de desconto e concessdo que a empresa pode
vir a praticar. Ou seja, no final do portfélio, estariam apresentadas as
regras para se obter descontos nesta empresa e 0 que seria necessario
apresentar para ganhar uma amostra gratis (ou periodo experimental,
no caso de servicos).

A partir deste momento, as proximas informagdes que aparecerdo
no plano de marketing, podem estar tanto em um plano de negdcios
quanto em um planejamento estratégico.

As politicas referentes ao P de praca devem detalhar o planejamento
de abertura de novas lojas, novos pontos de vendas, novos canais de
distribui¢ao, etc. De acordo com aquele posicionamento que vocé
definiu no inicio do seu plano de marketing, agora vocé vai mapear as
regides para onde sua empresa pretende crescer e, dentro do possivel,
estimar a demanda para poder planejar o tamanho e a quantidade
de lojas que vao atender cada regidao. Quando se tratar de venda pela
internet, o planejamento devera ser feito da mesma forma, sendo que
com o foco em estudar a cobertura do servigo de entrega e a estrutura
logistica necessaria para cada regiao.

Por fim, mas ndo menos importante, o P de promogao precisa ser
cuidadosamente planejado de acordo com cada uma daquelas situa-
¢oes que falamos no inicio desta aula. Cada mensagem deve gerar um
planejamento de midia especifico, de acordo com suas necessidades.

Vamos pegar alguns exemplos que citei la no inicio e criar um plano
de midia para cada um. Trabalharemos, entdo, com trés mensagens:

Marketing

A palavra portfolio
pode ser traduzida
como: carteira, pasta ou
dossié. Mas, na pratica,
o termo se refere ao
conjunto de produtos,
servigos, etc. oferecidos
por uma empresa, ou
por um profissional,
para divulgagao

junto aos clientes.
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. lancamento de um novo produto;

. inauguragao de uma nova loja;

reforco de valores de confianga e credibilidade da marca.

Para a primeira agdo, precisamos ter a no¢ao de que o foco é o

produto, entdo, com base nas suas pesquisas vocé ja deve conhecer
os habitos do seu consumidor para compreender a qual necessidade
este produto pretende atender e em quais momentos o consumidor
precisard deste produto. Sendo assim, sugere-se a contratagdo de uma
agéncia de comunicagao para o desenvolvimento de:

Materiais impressos para divulgagdao no PDV: banners pequenos para
a gondola, banners maiores para vitrines e grandes lojas, panfletos
explicativos, brindes promocionais, adesivos para personalizagdo
do espago do PDV destinado ao produto, etc.

Pecas publicitarias: de acordo com o or¢amento disponivel, poderia
ser tanto para TV, jornal ou revista, outdoors, bancas de jornal e
divulgacdes em locais fechados como metro, elevadores e TVs em
shoppings centers.

Redes sociais: divulgacdes especificas nas redes sociais, fanpages,
hotsites e conteudos exclusivos detalhando as caracteristicas do
novo produto.

Para a segunda agao, a campanha de inauguragao de uma loja,

recomenda-se o uso de meios de comunicagao mais regionais. Por-
tanto, poderiam ser usados:

panfletos para divulgacao na regiao de cobertura da loja, que nor-
malmente sao distribuidos algumas semanas antes da inauguragao;

jornais de bairro, que podem ser bastante tteis e, em locais que nao
possuem jornais regionais, vocé pode procurar parceria com alguns
estabelecimentos comerciais para divulgar sua marca em papel de
pao em padarias, caixas de entrega nas pizzarias e até cupons de
descontos para clientes de uma farmadcia vizinha;

flyers, que sdo pequenos panfletos que costumam ser deixados na mesa
de consultdrios ou, se aloja estiver em um bairro residencial, podem
ser colocados na caixa de correio das casas e condominios vizinhos;

carros de som, que sdo usados por algumas empresas, na semana
de inauguracao, para chamar a atengao da populagdo que reside
nas proximidades da loja;
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o festa de inaugura¢ao: no dia da inauguragéo, recomenda-se a exe-
cuc¢do de uma grande festa. Depende muito do tipo de negécio,
mas normalmente usa-se musica, decoragéo festiva, distribui¢dao
de cupons de desconto (ou amostras gratis) na porta da loja e, em
alguns casos, até salgadinhos e bebidas para os clientes que deci-
direm entrar para conhecer a loja.

Para a terceira agao de marketing que decidimos fazer, o objetivo é
usar o oposto da campanha anterior. Recomenda-se o uso de midias
de massa com grande alcance de publico. Como, por exemplo:

» propagandas na TV, pois ¢ o meio de comunicagdo mais relevante
para este tipo de agdo que se refere ao posicionamento de uma
marca. Claro que uma propaganda na Rede Globo costuma sair
muito cara, mas lembre-se de consultar suas pesquisas sobre o
consumidor e talvez vocé encontre algum canal da TV fechada
que tenha sinergia com seu publico-alvo, e provavelmente vai ser
mais barato e mais eficaz.

 propagandas em outdoors de grande circulagdo também podem ser
usados, s6 ndo esquega de que este canal de comunicagao pede que
a mensagem seja curta e objetiva. (Pouco texto e direto ao ponto.)

« também é possivel fazer algumas inser¢des em revistas que sejam
relevantes para seu publico, principalmente se sua empresa tiver
alguns argumentos como premiagdes, certificagdes, etc. Passa mais
credibilidade ao consumidor se vocé mostrar-lhe que ganhou um
prémio de melhor empresa do ano, ou pelo menos uma nota boa
no “Reclame Aqui”.

o agoes de CRM com a base de clientes atuais também sao recomen-
dadas para esta campanha. Vocé pode selecionar uma amostra de
bons clientes que vocé tem no cadastro e enviar — por e-mail ou
pelos Correios — materiais exclusivos sobre a marca (mas néo é para
vender produtos!). Esta campanha deve focar no relacionamento
com o consumidor, talvez até convida-lo para conhecer a fabrica,
ou para reunioes e coffee-breaks onde vocé vai recebé-lo para um
bate-papo sobre o produto (focus group).

Tudo isso sdo sugestdes. De acordo com seu planejamento, vocé
deve identificar as melhores op¢des e pesquisar os precos de cada acao.
Nunca se esqueca de que o dinheiro é um recurso limitado para todos
e, por isso, precisamos ser extremamente assertivos!
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Pesquise orcamentos de cada uma das midias que vocé gostaria de
usar, faga suas contas para planejar a quantidade de inserg¢oes e por
qual periodo cada midia ira divulgar sua mensagem. Quando seu
or¢camento nao permitir fazer tudo junto, recomenda-se intercalar as
midias escolhidas, usando em cada més uma midia diferente. Isto ira
facilitar seu controle, pois vocé podera monitorar a eficiéncia de cada
midia usada, relacionando-a com seu resultado de vendas.

Por fim, depois que vocé ja conseguiu os or¢amentos de cada midia,
para cada mensagem, e ja definiu o que seu or¢amento comporta, é
importante que o plano de marketing termine com um plano de midia,
que é, na verdade, um cronograma das agdes que vocé planejou. Este
plano de midia ajuda no acompanhamento das a¢des e no controle
dos gastos com marketing. A tabela a seguir é um exemplo de como
ficaria o plano de midia destas trés campanhas que estamos planejando
neste capitulo:

Tabela 13.1: Exemplo de plano de midia (os valores sdo aleatérios)

Plano de midia Empresa XYZ - Ano 2019 - 1° semestre

Campanha/acao Custo (R$) Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul
Campanha 1: R$ 100.500 R$ 30.500 | R$9.500 | R$9.500 | R$ 12.000 | R$20.000 | R$ 7.000 | R$ 12.000
Banners no PDV R$ 3.000,00 v

Panfletos R$ 2.500,00 v v v

Brindes R$ 5.000,00 v v v
Propaganda revista R$ 20.000,00 v v

Outdoor R$ 7.000,00 v v v v v
Campanha 2: R$ 69.500 R$ 14.000 | R$ 23.500 | R$ 11.000 | R$ 1.000 | R$ 10.500 | R$ 1.000 | R$ 8.500
pomgndzen |wrsom | . . .
Panfletos R$ 2.500,00 v v v

Flyers R$ 1.000,00 v v v v v v v
Carro de som R$ 2.000,00 v v

Festa de inauguracao | R$ 20.000,00 v

Campanha 3: R$ 238.000 R$ 70.000 | R$5.000 | R$ 19.000 | R$ 50.000 | R$ 25.000 | R$19.000 | R$ 50.000
Propaganda na TV R$ 50.000,00 v v v
Outdoors R$ 5.000,00 v v

Propaganda revista R$ 19.000,00 v v

Acdes de CRM R$ 20.000,00 v v

Orcamento total R$ 408.000,00
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Atividade 2

Atende ao Objetivo 2

Voltando ao exemplo que usamos na Aula 11, analisando a FedEx,
na ultima tabela onde fizemos o cruzamento, foram elencadas cinco
acoes que a empresa deveria fazer. Uma delas tem muita associagdo
com o plano de marketing: expandir opera¢des para o mercado bra-
sileiro. Faga uma sugestdo de quais midias seriam interessantes para
uma campanha de marketing da FedEx visando a entrada de seus
servigos no Brasil.

Resposta comentada

Para uma a¢do como esta, com nivel nacional, é importante escolher
canais de comunica¢do de massa com grande alcance. Portanto, reco-
menda-se o uso de propagandas em TV aberta (Rede Globo, Record e
SBT). Além disso, também é interessante fazer uma grande campanha
digital, mantendo uma forte presenca nas redes sociais, e talvez até
patrocinar algumas reportagens de TV, jornais ou sites, abordando a
eficiéncia operacional da empresa e como isso pode impactar o mer-
cado de empresas de entregas do Brasil.

Conclusao

Nesta aula vocé aprendeu sobre as informagdes mais relevantes
para analisar no desenvolvimento de um plano de marketing e des-
cobriu um passo a passo simples de como se constréi um plano de
marketing eficaz.
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Atividade Final

Atende ao Objetivo 3

Vamos continuar com o exercicio que estamos construindo em todas
as aulas: pensando naquela empresa que vocé vem analisando desde
a primeira aula, faga um plano de marketing para esta empresa, defi-
na algumas campanhas e, se possivel, pesquise também o or¢amento

destas acoes.
Resposta comentada

Vocé pode usar o modelo de plano de midia que usei nesta aula como
referéncia para seu exercicio:

Plano de midia Empresa — Ano 2019 - 1° semestre
Campanha/acao Custo (R$) Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul
Campanha 1:
Campanha 2:
Campanha 3:
Orcamento total
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Resumo

Nesta aula, falamos sobre as informagdes relevantes para avaliar na construgdo de um
plano de marketing, bem como um passo a passo das etapas deste plano. Vale lembrar
que este plano de marketing pode ser usado por um empreendedor que deseja montar seu
proprio negocio, ou por uma empresa que esta para langar um novo produto no mercado.

Informacao sobre a préxima aula

Na préxima aula, falaremos sobre o marketing digital e as novas arenas da comunicagao.
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Aula 14 e As novas arenas da comunicagdo

Metas

Apresentar ao aluno a visao mais moderna e atual do mercado cor-
porativo sobre a comunicagao com os consumidores, bem como as
novas alternativas de comunica¢ao que foram criadas.

Objetivos
Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. identificar as caracteristicas essenciais das novas arenas da comunicagio.
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Introducao

Depois de tudo o que ja vimos nesta disciplina, vocé certamente ja
percebeu que a drea de marketing estd sempre buscando inovar e se
reinventar para se aproximar cada vez mais de seus consumidores.
Naturalmente, o objetivo basico de qualquer empresa é ter lucro e,
para isso, é necessario vender mais ou vender melhor.

E exatamente nesta busca por vender melhor que as grandes empresas
perceberam que existem situagdes e ambientes que, embora fagam
parte da vida dos consumidores, ainda nao tinham rela¢ao com suas
marcas. Ou seja, estamos numa era do marketing em que as empresas
estao buscando oferecer ao consumidor a experiéncia de usar seus
produtos e servigos; logo, ambientes como festivais de musica, eventos
de moda e feiras passam a ser grandes oportunidades de se aproximar
dos consumidores para oferecer esta experiéncia.

Nesta aula, vocé vai conhecer o que o autor Francisco Gracioso cha-
mou de “novas arenas da comunica¢do com o mercado” no seu livro
homo6nimo, langado em 2008.

Arenas da comunicacao

As novas arenas de comunicagao sao alternativas encontradas para
se comunicar com os consumidores de uma forma mais especifica e, as
vezes, multissensorial. Vale destacar que estas nao vao fazer os antigos
meios de comunicagao deixar de existir, sdo alternativas complemen-
tares as opgOes que ja existiam para se comunicar com o consumidor.

Propaganda tradicional

Ha muitos anos que as pessoas vém dizendo que a propaganda tra-
dicional na TV, nos jornais, em revistas e outdoors morreria com a
chegada da internet. Na verdade, o que estamos vendo, cada vez mais,
¢ que as propagandas tradicionais estdo se reinventando para se ade-
quar a nova realidade da sociedade, mas ainda estao firmes e fortes nos
planos de marketing!

Um exemplo que podemos citar desta modernizagio das propagandas
¢ quando assistimos na TV a uma peca publicitaria de 30 segundos que
tem tanta encenagdo que mais se parece uma cena de filme e, no final,
aparece a marca anunciante com a frase: “Quer saber como termina?

Marketing
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Hashtag

sao palavras que sdo
precedidas do simbolo #
(popularmente chamado
de cerquilha, tralha ou
jogo da velha), que sdao
indexadas nas redes
sociais para identificar
um tema ao qual aquele
contetido esta associado.
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Acesse o hotsite [abcdef].com.br e descubra!”. Ou, entdo, quando a pro-
paganda apresenta uma hashtag para induzir o consumidor a usa-la nas
redes sociais como meio de se identificar com a marca, com o produto,
ou com o movimento sugerido na propaganda.

Tudo isso foram formas que as propagandas tradicionais encontra-
ram de se integrar ao mundo digital e de manter uma coeréncia na
comunica¢do com o consumidor.

Telemarketing e venda direta

O telemarketing, todos conhecem. Ele pode ser: ativo, quando o cliente
recebe uma ligacao oferecendo produtos e servigos de uma determinada
empresa; ou receptivo, quando a empresa divulga em outros canais de
comunicagdo um telefone para vendas e o cliente ¢ quem liga para a
empresa. Existe uma percep¢io muito ruim deste canal de comunicacio,
em especial do ativo, pois ¢ dificil acertar um bom horario para falar
com o cliente. No entanto, pode-se dizer que recursos oriundos de novas
tecnologias (como WhatsApp, por exemplo) podem ajudar a empresa a
manter contato comercial com seus clientes sem importund-los.

A venda direta ¢ um modelo de negécios utilizado tanto pelas gran-
des marcas como por pequenas empresas para vender seus produtos
e servicos diretamente aos consumidores finais, sem a necessidade de
um estabelecimento comercial fixo e eliminando, assim, uma cadeia
de intermediarios e de custos. O contato com os potenciais clientes é
feito por meio de empreendedores independentes, que sdao chamados
de revendedores, consultores, distribuidores, agentes, entre outros.

Segundo a Associagdo Mundial de Venda Direta (em inglés: World
Federation of Direct Selling Associations - WFDSA), o Brasil ocupa a
6° colocagdo no mercado global de venda direta, atras apenas de Estados
Unidos, China, Coreia do Sul, Alemanha e Japao. Em 2017, o setor mo-
vimentou R$ 45,2 bilhdes, por meio de 4,1 milhdes de empreendedores
ativos no pais. Em termos mundiais, o volume de negécios gira em torno
de R$ 602 bilhdes (US$ 182,5 bilhdes) por ano, com a participagao de
mais de 107 milhoes de revendedores e revendedoras independentes.

Os nimeros revelam que este modelo é bastante consagrado no Bra-
sil. A maioria das pessoas ja recebeu em sua casa ou no seu trabalho
revendedores de empresas que oferecem, por exemplo, itens de satde e
beleza, perfumes, alimentos, roupas e acessorios, utensilios domésticos,
livros, telefonia, internet e TV por assinatura. Praticamente, qualquer
produto ou servigo pode ser comercializado por venda direta.



Em uma época de forte concorréncia comercial, em que o sucesso
de um negdcio esta diretamente ligado a satisfagdo plena dos consumi-
dores, 0 modelo de venda direta se diferencia do varejo tradicional ao
fomentar o contato pessoal e criar uma relagdo comercial humanizada.
Na maioria das vezes, o revendedor inclui, entre seus principais clientes,
amigos, familiares e colegas de trabalho, ou seja, pessoas da sua propria
comunidade, o que aumenta a confian¢a nas marcas e a fideliza¢ao dos
compradores

Para os consumidores, a venda direta é vantajosa, ja que possibilita o
acesso a uma enorme quantidade e variedade de produtos e servigos de
qualidade, com precos mais acessiveis, atendimento personalizado e a
conveniéncia de nao precisarem se deslocar a um estabelecimento comercial.

Varejo como difusor da marca

As lojas de varejo tradicionais estdo aos poucos se remodelando
também. Primeiro porque, com o crescimento das lojas virtuais, a de-
manda por produtos caiu em muitas lojas fisicas; segundo porque os
custos de transporte, estocagem e manutencao das lojas tendem a crescer
e terceiro porque, nesta fase do marketing em que nos encontramos,
é preciso fazer mais do que simplesmente expor o produto ao cliente.

O varejo esta ganhando uma nova concep¢ao e muito mais respon-
sabilidade na comunicagdo com o cliente. A pratica de integrar varios
canais para criar uma experiéncia de consumo continua e uniforme
¢ conhecida como marketing omnichannel (ou marketing onicanal)
(KOTLER, 2017).

Os canais de comunicagdo e vendas tiveram que se adaptar a essa
nova realidade de consumo. Na era digital, o caminho do consumi-
dor nem sempre é direto e possivel de se mapear com clareza. Existem
muitas combinagdes de ponto de contato pelos quais os consumidores
passam em seu percurso até a compra. O grande desafio é conduzir os
consumidores por todas as etapas nos canais fisicos e on-line, de modo
que a marca esteja disponivel onde e quando os consumidores quiserem.

A integragao on-line e off-line favorece a experiéncia dos consumidores
independentemente do ponto de contato. Esses novos consumidores
esperam mudar de um canal para outro sem perceber qualquer altera-
¢d0 ou lacuna (KOTLER, 2017). O foco em si ndo é o canal, mas sim a
experiéncia coerente e continua no processo de compra. A afeicdo com
amarca se torna maior quando o cliente pode efetuar a compra na hora
que quiser, aumentando, consequentemente, sua fidelidade.

Marketing

243



Aula 14

244

As novas arenas da comunicagao

O omnichannel rompe as barreiras organizacionais que dividem es-
tratégias diferentes para canais on-lines e canais off-lines, de modo que
as areas responsaveis por estes canais colaborem para proporcionar a
experiéncia confortavel que o cliente busca. A introducio do omnichannel
deve ser vista como uma oportunidade de crescimento, e ndo como
uma reagdo ao crescimento do comércio eletrénico. O omnichannel
permite que o cliente desfrute do imediatismo dos canais on-line e a
pessoalidade dos canais off-line.

Em um mundo cada vez mais on-line, as interagodes off-line podem
representar uma grande vantagem competitiva. A interagdo digital sozinha
ja ndo ¢ mais suficiente na nova economia digital. Da mesma maneira
que um ponto fisico com ag¢des locais ndo atinge da mesma maneira
seus consumidores, a interacao entre canais nao serve exclusivamente
para efetuar uma venda. Hoje ela é fundamental para interagir com este
novo consumidor e para entendé-lo.

Os conceitos de webrooming e showrooming sao discutidos por Philip
Kotler no livro Marketing 4.0: tudo o que vocé precisa saber sobre a nova
era do marketing (2017), por serem cenarios comuns na era digital. O
primeiro diz respeito a utilizacdo dos espacos virtuais como prateleira
para exposi¢ao de produtos, meio de comunicagdo entre empresa e
consumidor e troca de informagdes entre usuarios. Todos estes aspectos
culminam na compra do item em um canal off-line.

Uma grande vantagem do webrooming também ¢ o direcionamento do
produto de interesse para o cliente, que nao perde mais tempo procurando
fisicamente o produto em meio a vérios outros que nao o interessam,
retomando a questao da relacao com o tempo dos consumidores atuais.
Neste modelo, a loja é vista como uma nova “tela”.

O conceito de showrooming esta no fato de este usar o ponto fisico da
marca para auxiliar nas vendas on-line. Nele, o cliente tem a possibilida-
de de explorar o produto num espago fisico com conexdo humana que
os canais off-line ndo permitem. Além disso, o espaco fisico envolve a
ativagéo dos cinco sentidos do cliente, o que permite uma experiéncia
de compra mais completa e personalizada, uma vez que cada um tira
suas proprias impressdes daquele momento e local.

Na pesquisa de varejo (Total Retail 2017), realizada pela empresa de
consultoria PwC Brasil, os varejistas, quando perguntados sobre quais
tipos de investimentos estariam dispostos a fazer para aumentar a expe-
riéncia omnichannel em suas empresas 37% responderam que planejam
aumentar investimentos na experiéncia em lojas fisicas.



Com um contato maior com o item, o consumidor experimenta o
produto antes de se comprometer efetivamente com a compra, sendo
mais assertivo na sua escolha. Os showrooms sdo “locais projetados
para os consumidores conhecerem e experimentarem os produtos, com
acesso a opgoes de entretenimento em alguns casos” (PWC, 2017, p. 59).

>

Com o surgimento dos e-commerces e sua alta popularizacao
entre os consumidores, acreditava-se que os pontos de venda
tisica estavam fadados a desaparecer. Alguns artigos, listados a
seguir, previam o fechamento de diversos centros de compras
como consequéncia dos novos meios de consumo e pelo com-
portamento dos consumidores.

1. CALEIRO, J. P. Um quarto dos shoppings americanos fechara
até 2022, prevé banco. Exame, 12 jun. 2017. Disponivel em:
https://exame.abril.com.br/economia/um-quarto-dos-shoppin-
gs-americanos-fechara-ate-2022-preve-banco/. Acesso em: 21
maio 2019.

2. CALEIRO, J. P. Como a morte dos shoppings vai mudar a cara
dos Estados Unidos. Exame, 26 jun. 2017. Disponivel em: https://
exame.abril.com.br/economia/como-a-morte-dos-shoppings-vai-
-mudar-a-cara-dos-estados-unidos/. Acesso em 21 maio 2019.

Contudo, estas previsdes, até 0 momento, nao se concretizaram.
O que vem acontecendo ¢ uma ressignificagdo dos espagos fi-
sicos de vendas.

Ter uma loja significa cada vez menos vender produtos. A loja
fisica ndo tem mais o intuito de apenas vender, ela hoje representa
mais um canal de contato da empresa com o consumidor, onde ele
pode vivenciar e ter experiéncias com a marca. Nesse canal, a empresa
consegue ativar os cinco sentidos do cliente - audi¢ao, visao, tato, olfato
e paladar - para ter uma abordagem mais completa, baseando-se em
elementos sensoriais que nao podem ser despertados em canais off-line.
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Vivemos a chamada “Era da Experiéncia’, em que demonstrar
o0 proposito da marca na oferta de servigos, no atendimento e
no relacionamento com o consumidor ao longo do tempo é
tdo ou mais relevante que o produto em si (PWC, 2017, p. 53).

Ainda que o comércio eletronico esteja crescendo forte e que as lojas
fisicas nao tenham como dnica fung¢do vender, a maioria dos consu-
midores ainda prefere fazer suas compras por este canal. No entanto,
esta preferéncia pode variar de acordo com o segmento do produto.

O ponto de venda fisico utiliza estratégias para capturar a aten-
¢do, estimular a experimentagdo e concretizar a decisao de compra
por meio de ferramentas multidisciplinares. No varejo moderno, a
diferenciagdo das marcas de seus concorrentes esta no ato de propor-
cionar experiéncias positivas e gerar valor para seus clientes por meio
de um ambiente sedutor capaz de influenciar no processo de compra
e avaliacdo dos produtos e servindo também como estimulo para a
tomada de decisao.

Figura 14.1: Exemplo de ponto de venda que oferece a experiéncia antes da venda.

O comércio digital ndo pretende substituir o comércio tradicio-
nal. Ambos possuem caracteristicas cruciais que devem coexistir para
completar a jornada do consumidor. Quanto maior for essa interagao
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e mais constante for a experiéncia positiva do consumidor com a sua
marca, melhor posicionada perante os concorrentes a empresa ficara.
A utilizagdo de elementos tecnoldgicos em pontos de venda fisicos ja
se faz presente e pode ser extremamente util.

O espago fisico da marca, além de ponto de contato com os consu-
midores, também serve para obten¢ao de dados para a empresa. Ha
tecnologia de sensores como, por exemplo, os dispositivos conhecidos
como “beacons”, um sistema de geolocalizagao extremamente preciso
que permite monitorar — com o auxilio do wi-fi ou do bluetooth - a
movimentagao dos clientes dentro da loja, obtendo informagoées tais
como em qual departamento eles estao e quanto tempo permanecem
la. Esse tipo de sensor é instalado nos ambientes e se comunica com
os aparelhos smartphones das pessoas que estdo no raio de alcance
dele, emitindo sinais que registram as atividades. Os dados adquiridos
com este dispositivo permitem que a empresa trace estratégias bem
direcionadas aos seus clientes.

A loja tradicional é, de fato, uma das mais importantes platafor-
mas de comercializagao visual de produtos. Para definir esses espa-
¢os fisicos mantendo o carater comercial e a0 mesmo tempo criando
uma experiéncia maxima de interagdo da marca com seus clientes,
as empresas de varejo utilizam o visual merchandising (VM). Nele, a
proposta visual e estratégica da marca é reforcada utilizando o design
e técnicas de merchandising. Segundo Sarah Bailey e Jonathan Baker
(2014), as complexidades do design espacial de varejo, a manipulagao
da orientagao do cliente e a avaliacdo da hierarquia do espago contri-
buem para a estratégia do visual merchandising.

A atuagao do visual merchandising tem como objetivos:

1. atrair o cliente para a loja por meio de vitrines atraentes e ins-
tigantes, causando desejo nele;

2. fazer com que o cliente fique na loja criando o ambiente mais
agradavel possivel para que ele se identifique, e

3. influenciar positivamente o cliente no momento de decisdo de
compra, valorizando o produto e fazendo com que este ganhe
destaque na loja, tornando-se mais atraente para o consumidor.
Estes itens constituem o principal tripé de um projeto de visual
merchandising explorado mais adiante: atrair, conquistar e reter
o cliente.
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Moda e entretenimento

Os eventos de moda sdo famosos pelo mundo inteiro e ja movi-
mentam muito dinheiro em sua cadeia natural de produtos para ves-
timenta e acessorios. O que ha de novo é que muitas empresas estdo
utilizando estes eventos para divulgar suas marcas! Pense bem: se seu
publico-alvo tem muita coisa em comum com o publico que frequenta
os desfiles de moda, talvez seja mais barato e mais eficiente inserir sua
marca no evento do que fazer uma propaganda de TV.

O mesmo acontece com o setor de entretenimento: no Brasil, en-
tre 2013 e 2015, este setor movimentou mais de 155 bilhdes de reais,
gerando mais de 850 mil empregos. Rock in Rio e Lollapalooza sdo
os maiores festivais de musica atualmente no pais e, além de atrairem
milhées de expectadores, também movimentam milhdes de reais em
patrocinadores! Na edi¢do de 2017, o Rock in Rio conseguiu pagar 50%
dos custos do festival somente com a receita de seus patrocinadores,
isto porque a experiéncia vivida pelos expectadores é tao boa que
diversas marcas querem se manter presentes neste “momento magico”.

Luciana Perdigéo

Figura 14.2: Roda gigante do ltal em uma das edi¢bes
do Rock in Rio.



Atividade 1

Atende ao Objetivo 1

Com base no que vocé ja viu até esta parte da aula, tente identificar o
que as arenas tém em comum: varejo e moda/entretenimento. Quais as
caracteristicas essenciais para que estes ambientes tenham se tornado
relevantes meios de comunicacao com os consumidores?

Resposta comentada

A primeira caracteristica essencial € a criagdo de um ambiente multis-
sensorial onde as marcas podem “envolver” os clientes com a sensagdo
a qual se deseja associar a marca. Quando falamos multissensorial,
estamos nos referindo aos cheiros daquele ambiente, a temperatura,
luminosidade, aos sons e musicas, aspectos visuais do ambiente, a
alegria das pessoas ao seu redor, etc. Tudo isso vai proporcionar ao
cliente uma experiéncia que estara sempre associada a marca.

Outro ponto importante de se destacar é que estes ambientes fazem
naturalmente uma segmenta¢ao muito forte, tornando o publico que
esta ali dentro muito parecido em gostos, preferéncias e costumes, o
que termina potencializando o efeito das a¢des de marketing.

Internet e o varejo digital

O mundo digital esta crescendo cada vez mais, entdo vamos analisar
com calma cada ponto. O primeiro impacto foi uma “explosao” do P
de praca nos planos de marketing, pois atualmente vocé pode montar
uma empresa no interior do estado do Rio de Janeiro e vender pela
internet para paises da Europa ou da Asia sem fazer nenhum esforgo
a mais do que faria se fosse para um cliente da mesma cidade.

Outra questao extremamente importante, e que ja foi abordada
no inicio desta disciplina, é a questao do marketing 4.0. O avango da
tecnologia e das redes sociais fez com que o consumidor tivesse mais
voz ao reclamar de produtos e servigos, facilitando uma comunicagiao
direta com as empresas. Hoje em dia, dificilmente se faz uma recla-
magao pelo telefone do SAC, a maioria entra em contato pela internet
com a empresa ou, as vezes, vai direto ao Reclame Aqui ou ao Procon.

Marketing

249



Além disso, o mundo digital proporciona um mundo novo de infor-
magdes que as empresas conseguem mapear com seus consumidores.
Lembra daquela hashtag que mencionei no inicio desta aula? A inde-
xacao dela é rastreavel! Ou seja, a empresa cria uma hashtag com sua
marca e fica monitorando a quantidade de pessoas que vai utiliza-la
e, certamente, vai analisar o perfil destas pessoas também. Tudo na
internet é rastreavel, as empresas sabem quem entrou em qual site,
quais paginas visualizou, quanto tempo ficou, por onde o ponteiro do
mouse passou, em qual pagina mais tem saidas de clientes, etc. Estas
informacodes sdo extremamente ricas para que as empresas melhorem
sua comunicag¢do, adequando-se as caracteristicas do publico.

Uma das principais coisas que precisamos lembrar sobre o marke-
ting digital é que cada vez mais as empresas estdo tentando oferecer
conteudo relevante, ou engragado, para que o ptblico compartilhe em
suas redes sociais. A propagacao deste conteudo se chama marketing
viral e isto é muito valioso para as empresas.

Em 2009, o governo australiano queria divulgar seu arquipélago de
ilhas paradisiacas para promover o turismo nesta regido. No entanto,
ao invés de fazer uma propaganda tradicional, como costuma ser feito,
eles optaram por fazer algo diferente: criaram, entdo, uma vaga de
emprego para “zelador de uma ilha paradisiaca” com salario de 150
mil délares durante seis meses, e as atribui¢des eram dar comida aos
peixes, limpar a piscina, pegar correspondéncia, etc.

Aquela vaga de emprego chamou a aten¢ao das pessoas, que come-
caram a compartilhar o antincio pelas redes sociais. Em apenas seis
semanas, aquela vaga de emprego alcangou 3,4 milhdes de pessoas.
Foram quase 35 mil inscritos, de 201 paises diferentes! Se o governo
australiano quisesse fazer uma propaganda paga (fosse tradicional
ou digital) para alcancar esta mesma quantidade de pessoas, o custo
estimado seria de 80 milhdes de délares. O custo foi apenas do saldrio
oferecido de 150 mil em 6 meses, que totaliza “apenas” 900 mil ddlares!

Marketing esportivo

O marketing esportivo sempre esteve muito proximo de todos nds
por conta dos patrocinadores de times de futebol, esporte muito popular
no Brasil. No entanto, esta modalidade de marketing nao se restringe
ao futebol, estando presente também em outros esportes, como o vo-
lei e a Férmula 1 (F1). Ha ocasides, por exemplo, em que as equipes
adotam para si o nome do patrocinador, como no caso da empresa de
energéticos Red Bull, que assumiu equipes de futebol e de Férmula 1.



O interesse desta arena ndo é somente a exposi¢do da marca durante
as competi¢des, mas trata-se de uma influéncia de “grupos de referén-
cia” que comentamos numa aula anterior... Vamos pegar o exemplo da
Férmula 1: é a principal categoria do automobilismo mundial, na qual
sdo utilizadas as tecnologias mais avan¢adas do mundo. Nela surgem
inovagoes que chegarao as ruas décadas depois (como foi o caso da
direcao hidraulica, do freio ABS e, recentemente, no desenvolvimento
de carros elétricos com recuperagdo de energia cinética).

Na transmissao de uma corrida de F1, o reldgio é patrocinado
pela marca Rolex, o carro de seguranga é Mercedes e, naturalmente,
existem varias montadoras de automdveis brigando com suas equipes
pelo titulo de melhor do mundo. Todas estas marcas tentam se associar
com a sensag¢ao de que ali estdo as melhores e, consequentemente, a
percepgao do consumidor sobre as marcas tende a aumentar.

Grandes eventos promocionais

Esta ndo é uma arena de comunicagdo tdo nova assim, pois o Brasil
ja sedia muitas feiras e muitos congressos ha décadas. A questao é
que, a cada ano que passa, cresce o interesse das empresas por even-
tos especificos como estes; e ndo estamos falando de empresas para
assumir um estande na feira, o interesse ¢ em expor suas marcas nos
corredores, nos palcos, ou dentro da programagao do evento, etc.

A légica é simples: grandes eventos, como Agrishow, Feiplastic,
Rio Boat Show e Saldo do Automovel, reunem milhares de pessoas
interessadas em um assunto especifico. O Agrishow, por exemplo, é
a maior feira de agronegécio da América Latina. Neste evento, varios
empresarios do setor estardo passeando pelos corredores para conhecer
novas maquinas, softwares, insumos, tecnologias, etc. Se sua empresa
quer vender algo para estas pessoas, este evento é o lugar certo e o
momento certo para isso!

Conclusao

Nesta aula, vocé descobriu que, mesmo com o aparecimento de novas
tecnologias e novas formas de vender produtos/servigos pela internet,
as lojas fisicas ndo devem sumir do mapa. O que se percebe é que,
junto com a evolugdo da sociedade e da tecnologia, as lojas precisam
evoluir também e oferecer novas experiéncias para seus consumidores.
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Atividade Final

Vamos, entdo, continuar com o exercicio que vimos construindo em

todas as aulas. Tendo em mente aquela empresa que vocé vem ana-

lisando desde a primeira aula, identifique qual(is) desta(s) arena(s)
podem ser tteis em seu plano de marketing e dé um exemplo de agdo
de sua empresa, exemplificando-o.

Resposta comentada

Vocé pode escolher quaisquer das arenas, o foco é usar a criatividade:

Telemarketing/Venda direta: se esta for sua escolha, deve planejar qual
o perfil do publico que seus vendedores deverao procurar abordar.

Propaganda tradicional: se esta for sua escolha, devera pensar no
objetivo da comunicagao, seu ptblico-alvo e como ela estara associada
aos outros meios de comunicagdo (como internet e redes sociais).

Varejo: se sua escolha for esta, é importante destacar quais ino-
vagdes pretende colocar na sua loja para que esta nao seja apenas
um espago para ver e comprar os produtos, mas também um lugar
onde o consumidor vive a experiéncia com seu produto.

Moda/Entretenimento: se esta for sua escolha, defina qual(is)
evento(s) sua empresa pode tentar patrocinar de alguma forma
para divulgar seus produtos/servicos.

Esportes: se esta for sua escolha, identifique qual esporte tem algo
relacionado com seu publico e sugira se vale mais a pena patrocinar
um time, um atleta ou uma competigio.

Grandes eventos: se esta for sua escolha, pesquise no Google quais
sao os eventos que ocorrem no Brasil seriam interessantes para
sua marca.

Internet e varejo digital: se esta for sua escolha, defina suas priori-
dades entre criar um perfil ou paginas nas redes sociais, ou criar um
site de vendas pela internet. Cada situagao exige agdes diferentes e
possui focos também diferentes, pois enquanto a primeira escolha
esta voltada para o relacionamento com o consumidor, a segunda
esta focada em vender os produtos.
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Resumo

Nesta aula, falamos sobre as novas arenas da comunicagao, que sdo na
verdade novas alternativas que grandes empresas encontraram para
se comunicar com os consumidores de forma mais moderna e, as
vezes, até sensorial.

Informacao sobre a préxima aula

Na proxima aula, falaremos sobre o trade marketing.
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Metas

Apresentar ao aluno os conceitos basicos do trade marketing, seu papel
dentro do plano de marketing das organizagdes, os beneficios de se
usar agOes de trade marketing, os desafios e as melhores praticas do
mercado nesta drea.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. compreender o conceito de trade marketing;

2. descobrir o que é o trade marketing, quais suas vantagens e desafios.



Introducao

Em nossa dltima aula, vamos falar sobre uma modalidade que tem
crescido muito dentro da drea de marketing: o trade marketing. O que,
antes, era resolvido apenas pelo que o mercado chama de “sell-in”
(venda de produtos do fabricante a um canal indireto, sem a garantia
de revenda), passou a necessitar de “sell-out” (quando o produto é ven-
dido diretamente ao consumidor final). Ou seja, mesmo o fabricante
vendendo seus produtos para um ponto de venda ou distribuidor, as
empresas perceberam que precisavam ajuda-los a vender seus produtos
aos consumidores finais.

Ha diferentes interpretacdes de trade marketing: algumas empresas
mesclam esta drea com a inteligéncia comercial, tornando a equipe
muito mais analitica e estratégica; enquanto isso, outras empresas ja
preferem ter a equipe de inteligéncia ou de estruturagdo de canais se-
parada, e o setor de Trade Marketing acaba se limitando as atividades
de merchandising do ponto de venda e a realizagao de eventos.

Seja como for, a importancia do trade marketing é tao grande atualmente
que ja é possivel encontrar cursos de pds-graduacao especificamente
nesta drea! Vamos descobrir, entdo, os seus conceitos bdsicos, suas
ferramentas e algumas das melhores praticas do mercado.

Os conceitos basicos do trade marketing

No Brasil, o trade marketing chegou na década de 1990, quando o
mercado aquecido teve aumento da competitividade entre os varejistas ea
industria. O setor que mais se utilizou do conceito de uma nova realidade
foi o de bens de consumo nédo duraveis (bebidas, biscoitos, balas, etc).

Segundo Kotler & Keller (2006), o marketing tem de se tornar um
ingrediente cada vez mais imprescindivel para o sucesso das marcas e
dos seus negocios. O termo trade marketing diz respeito a um conceito
nascido por volta do ano de 1980, quando uma drea passou a possuir
a interagdo das func¢des do departamento comercial (de vendas) e as
fun¢oes do departamento de marketing, condensando as relagdes co-
merciais da marca com os seus distribuidores/clientes e tornando-as
mais fortes e unidas.

O surgimento do termo trade marketing ¢ atribuido @ marca multi-
nacional norte-americana Colgate-Palmolive, que o usou pela primeira
vez para se referir a jungdo entre seu departamento de marketing e o
comercial. Desta forma, o consumidor deixaria de ser o tinico respon-
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savel pelos lucros de uma empresa, e o distribuidor, por sua vez, nao
seria mais considerado apenas um agente passivo e responsavel por
facilitar o processo de vendas ao consumidor final: passaria, também,
a ser considerado um cliente importante, cujo negocio é fundamental
que seja compreendido e estudado.

O trade marketing como setor dentro do marketing deve considerar
alguns pontos essenciais para sua existéncia e funcionalidade: criagao
e desenvolvimento do departamento que serd responsavel por respon-
der as novas e constantes necessidades dos clientes; desenvolvimento
constante de pesquisas sobre o consumidor; criagdo e realizagdo de
promocgdes especificas para cada ponto de venda; criagdo de planos de
acao especificos. O setor sera o elo entre as decisdes que envolvem o
marketing de uma empresa e as relagdes comerciais desta, ou seja, seus
clientes ou canais de distribuicéo.

A partir da perspectiva do fabricante (responsaveis pela marca), o
trade marketing cuampre o objetivo de estruturar a estratégia do marketing
por canais e dar diferentes responsabilidades de servico aos principais
clientes distribuidores. A partir da perspectiva do distribuidor, o trade
marketing implica a procura do aumento do volume de negdcio, favo-
recendo a rotagao de produtos e o poder de fidelizagdo das marcas. O
trade marketing é também uma alianga estratégica e operativa na qual
se realizam planos de marketing em conjunto.

O trade marketing nasce da procura continua para satisfazer o
consumidor. O fabricante deve utilizar, para vender a sua marca
e os seus produtos, os circuitos de distribuicio. Por outro lado,
a distribuicio precisa das marcas para satisfazer os seus clientes
e vender melhor (LIRIA, 2001, p. 296).

Alvarez (2008) propde que as atividades de trade marketing sejam
inseridas em cinco fases:

a) Fase de vendas, com foco no apoio as vendas, concentrada princi-
palmente em a¢des de merchandising no ponto de venda e promogao.

b) Fase de marketing, com foco no apoio a gestao de produtos, concen-
trada em ag¢des de apoio a divulgagdo e ao langamento de produtos.

c) Fase do cliente, com foco na melhoria do desempenho dos produtos
no ponto de venda, com a anélise da variedade de produtos e a gestao
de categorias dos produtos.

d) Fase do resultado financeiro, com foco na melhoria do resultado
financeiro do negdcio, do ponto de venda e do cliente, com controle
da rentabilidade, das acdes e do custo de servir ao cliente.



e) Fase de desenvolvimento de negécios, com foco no desenvolvimento
de novos negdcios, baseando-se nas observagdes e interagdes ocor-
ridas no ponto de venda, como a identificagdo de oportunidades e o
desenvolvimento de estratégias por produto e canal de distribuigao.

Merchandising

A medida que os movimentos de negdcio do ponto de venda foram
aumentando, o ambiente de compras tornou-se essencial. Cada vez mais,
os pontos de venda tentam desenvolver no seu canal de distribuigdo
um design contemporaneo e moderno, amigo do consumidor e que
responda de forma completa as necessidades deste. Por outro lado, o
consumidor espera fazer compras num espago bem organizado, com
bom ambiente. O mais importante é fazer com que a experiéncia do
consumidor no ponto de venda seja uma experiéncia inica, nunca
antes vivida. O ato de comprar tornou-se numa experiéncia de marca
e ndo apenas uma transag¢do (SINGH, 2009). O momento da verdade
da compra acontece no ponto de venda, onde é tomada a decisao de
0 que comprar e em que quantidades comprar.

Assim, considera-se que o trade marketing desenvolve importan-
tes materiais, que sdo considerados os responsaveis por criar ou nao
uma experiéncia diferente no consumidor. E aqui que entra o termo
merchandising, que vem desempenhar um papel crucial na cria¢ao
desta experiéncia nica e diferente. Merchandising provém da palavra
francesa merchand, que em inglés originou merchandise: “mercadoria”
Com o emprego do sufixo -ing, esta ganha o sentido de “agao sobre
a mercadoria”.

Segundo Charles (2012, p. 249): “O merchandising é a principal
técnica desenvolvida pelo trade marketing de forma a atrair o maior
numero de clientes a interessarem-se e comprarem os produtos”. O
merchadising é previsto com muitos meses de antecedéncia, tendo
em consideragao as mercadorias, as estagcdes e épocas do ano. A apre-
sentac¢do visual de uma marca no ponto de venda melhora conforme
aumenta a variedade de materiais utilizados, desde que estejam bem
conjugados entre si.
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Figura 15.1
Fonte: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Visual_
Merchandising_-_Milo_Display.jpg

A apresentagao visual de uma marca pode ser chamada também
de visual merchandising: uma estratégia de forte apelo, mas que
se revela bastante sutil na arte de incrementar as vendas.

Veja mais em: https://neilpatel.com/br/blog/visual-merchandising/.

O merchandising ajuda a atrair consumidores ao ponto de venda,
melhora a experiéncia de compra do consumidor, transmitindo-lhe a
mensagem certa sobre os produtos ao apresenta-los de forma tnica, o
que proporciona uma experiéncia singular entre a marca e o consumi-
dor final. Uma vez que o consumidor esta cada vez mais predisposto
ao que vé e experimenta o produto no ponto de venda, ¢ importante
que as marcas desenvolvam pecas de design criativas e que transbor-
dem emocao (PRASHANT; RAHUL, 2014). Com afirma este autor,
o merchandising pode ser definido como tudo o que o consumidor
vé e sente interior e exteriormente através do meio ambiente que o
envolve, que cria na mente dos consumidores uma imagem positiva
ou negativa de uma marca.

Liljenwall (2013) apresenta seis fundamentos estratégicos para o
bom funcionamento do trade marketing, sao eles:



a)

b)

d)

e)

f)

Conhecimento dos clientes — Antes de desenvolver qualquer cam-
panha ou material para o canal de distribui¢do, o trade marketing
deve ter em conta a perce¢ao do consumidor. Deve estar presente
nesta analise o comportamento de compras, que, na grande parte
das vezes, vai além da simples aquisi¢ao de produtos; levando em
consideracio a intencdo de compra, que é influenciada, muitas
vezes, pelas aspiragdes dos consumidores e a autorrealiza¢ao, bem
como a escolha de uma marca e a relagdo com esta, incluindo a
resposta dos consumidores.

Associagao do trade marketing ao marketing — O trade marketing nao
¢ apenas um elemento tatico do esfor¢o de marketing. Para atingir
bons resultados, o ele deve ter em conta os canais de distribuicdo e
a comunicagdo desenvolvida pelo departamento de marketing de
uma empresa, concentrando-se essencialmente na experiéncia de
compras no ponto de venda.

Integragdo do marketing no ponto de venda com os meios de comuni-
cagdo — A comunicagao feita pelos media e pelas redes sociais deve
ser feita em sintonia com as campanhas e os materiais desenvolvidos
no ponto de venda.

Compreensao de cada estratégia do trade marketing — Cada estra-
tégia de trade marketing deve contribuir para o sucesso global do
marketing, e as informagdes transmitidas devem ser complementares
as informacgdes fornecidas pelos media.

Pratica da segmentagdo — Os canais de distribui¢ao e os seus gestores
estao cada vez mais voltados para a personaliza¢do do ponto de
venda, apostando no ambiente da loja, na diversificagao de produ-
tos, promogoes e campanhas para poderem satisfazer da melhor
forma os consumidores, tendo em conta os fatores geograficos e
econdmicos. No ponto de venda, é possivel apresentar ao consu-
midor promogdes e estratégias altamente segmentadas, o que os
media nao conseguem fazer.

Medigéo de tudo - E importante medir os custos das estratégias
aplicadas pelo trade marketing para assegurar uma despesa continua
desta area. O bom relacionamento com o cliente depende de agdes
mais assertivas no PDV, e, por isso, precisamos medir a eficiéncia
de cada uma.
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Consumidores

Gestdo de ponto de venda

Instalagdo: entrega direta
no ponto de venda

Trade Marketing (Marketing
da marca no ponto de venda)

Profissionais na sede do
fabricante (marca): marketing,
planograma, compras, etc.

Figura 15.2: Esquema de relacionamento do trade marketing até chegar no
consumidor.
Fonte: Adaptado de Liljenwall, 2013.

Liljenwall (2013) apresenta um esquema que ilustra a relagao en-
tre os grupos-chave dos maiores planos de trade marketing no ponto
de venda. Como ¢é possivel observar, o cliente encontra-se sempre
no centro de um plano desenvolvido para ser bem-sucedido. Como
refere o autor:

Todos os grupos trabalham para esclarecer, inspirar, educar
e encantar o consumidor, para que este recompense com a
fidelizagdo e o aumento das compras. Os outros grupos servem
como “vigilantes” responsaveis por influenciar a experiéncia
de compra na loja (LILJENWALL, 2013, p. 115).

O autor demonstra, assim, a importancia do desenvolvimento de
um excelente trade marketing, que ajude a influenciar e a persuadir o
cliente a tomar uma decisao de compra e a desenvolver uma relagdo
com a marca.



Atividade 1

Atende ao objetivo 1

Complete as lacunas com base no conhecimento adquirido até o momento:

O corresponde a um conjunto de agdes no ponto de venda,
que cuida do (venda da industria para o PDV), com foco
na venda do PDV para o consumidor final ( ). As agOes se

baseiam nas pesquisas para preparar materiais de
para estimular o consumidor a comprar mais produtos.

Resposta Comentada

trade marketing - sell-in - sell-out — merchandising

Funil de vendas

Trata-se de uma ferramenta muito utilizada nas equipes de trade
marketing e de inteligéncia comercial. A ideia é analisar a jornada do
consumidor para identificar todos os pontos criticos do processo, e
analisar o percentual de eficiéncia de uma etapa para a outra.

Esta estratégia torna-se importante, pois, analisa cada etapa, sendo
possivel identificar o comportamento do consumidor e entender em
qual ponto existe alguma falha ou é preciso alterar a tatica utilizada.
Esse método permite realizar testes para encontrar meios que difun-
dem melhor a ideia que a marca deseja passar, e assim, atingir o seu
publico-alvo.

Segundo a Endeavor, uma organizagao global que fomenta o em-
preendedorismo em diversos paises, no primeiro passo da metodologia
do funil, é necessario definir o perfil de usudrio que a empresa deseja
conquistar. Para isso, é preciso entender a fundo qual a persona que esse
consumidor possui, ou seja, a personalidade que o individuo representa.
Para chegar a esse perfil, é necessario realizar alguns questionamentos:
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+ Quem toma a decisdo de compra? - Seja no trabalho ou no lar, é
importante entender quem toma a decisdo de realizar aquela compra.

« Quando o seu cliente prefere comprar? — Em quais dias ou hora-
rios o usudrio costuma comprar. E necessério entender também a
rotina de compra. Exemplo: restaurantes self-service tém seus picos
de vendas durante o horario de almocgo.

 Quanto gasta com produtos e servigos similares? — Entender qual
¢ a renda que esse cliente possui, como é o seu or¢amento e até
quanto ele esta disposto a pagar.

» Onde e qual tipo de conteudo consomem? — O que esse usuario
gosta de ouvir, ver e ler.

O objetivo central é definir as caracteristicas que formam o perfil
dos clientes, entender como eles se comportam, o que gostam de fazer,
ouvir, como ¢ a sua rotina, quais seus desejos, dentre outros. Enten-
dendo esse comportamento, é possivel tragar uma tatica focada neste
usuario. Com essa defini¢ao, a proxima fase passa a ser a delimitagao
ponta a ponta do funil e a determinagdo das etapas pelas quais este
usudrio ira passar até ter o que deseja.

As etapas variam de acordo com o modelo de negécio, a abordagem,
o produto ou servico, o canal analisado, dentre outros. Nao ha uma
regra definida, o funil deve ser a jornada do cliente e deve incluir desde
o processo de criagdo de consciéncia do produto ao compartilhamento
da experiéncia do seu cliente com a sua marca. Entretanto, em geral,
um funil de vendas possui de cinco a sete etapas.

O modelo “AIDA” foi criado por Elias Elmo Lewis (AID) e depois
complementado por Edward Kellogg Strong (LANCASTER; WITHEY,
2006). Define de forma sintetizada as principais fases do funil e defende
um ciclo pelo qual as pessoas passam antes de efetuarem a compra.
O modelo define que os principais estagios para o cliente chegar a
compra sdo: despertar atengdo, criar interesse, desejo e agdo, como
mostra a figura a seguir.
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Figura 15.3: Funil AIDA.
Fonte: https://www.grupodinamica.com.br/2018/01/11/
empresas-devem-fazer-stories-o-metodo-aida-te-responde/

o Atencdo: Esse é o primeiro contato do potencial cliente com o pro-
duto ou servico ou empresa. E neste momento que se deve atrai-lo
para despertar um possivel interesse, caso contrario nao havera
possibilidade para os demais passos. A combinagdo de cores e o
emprego de frases de efeito sao bem-vindos nessa etapa.

« Interesse: Conseguida a atengdo para o produto exposto, ¢ a hora
de gerar interesse com uma estratégia adequada a persona e com
contetido de qualidade. E o momento de se aproximar, com uma
abordagem préxima que busque criar ou conversar com a neces-
sidade do possivel cliente.
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» Desejo: Esta etapa é fundamental, pois é nela que é despertado o
desejo do usudrio em adquirir o servigo ou produto exposto. E
o momento em que sdo apresentadas ao usudrio as vantagens e
qualidades do que é mostrado, buscando tornar o servico/produto
irresistivel a compra e extremamente necessario.

« Acio: E na tltima etapa do funil que a conversio ¢ concretizada.
Nela, é importante que haja garantias que reforcem o que o usua-
rio ja esta desejando fazer para, desta forma, assegurar o sucesso
na conversao.

Ha diversos modelos que defendem um funil com etapas ou su-
betapas mais detalhadas, estes irdo variar de acordo com o produto/
servico e o canal em que estd sendo divulgado, pois o canal definira
como o cliente acessa o servico. Entretanto, o modelo AIDA aborda
as principais fases, podendo, assim, ser adaptado a qualquer canal
€ servico.

Programa de exceléncia em vendas

Muitas empresas produzem seus respectivos materiais de mer-
chandising com o objetivo de conquistar o consumidor no ponto de
venda. No entanto, ndo ¢ sé isso que pode ser feito com o ponto de
vendas, principalmente quando se tem grandes intermediarios em
um canal indireto.

O Programa de Exceléncia em Vendas (PEV) é mais comum nos
canais de vendas indiretas (CHURCHILL; PETER, 2003), ou seja,
quando a empresa vende para um distribuidor em grande quantidade,
que vendera para os pontos de vendas em menores quantidades. O
PEV é uma préatica muito comum em grandes empresas brasileiras
que utilizam o canal indireto para obter uma cobertura mais ampla e
se aproximar do consumidor.

O PEV segue uma logica que se assimila aos incentivos positivos
citados por Kotler & Armstrong (1999) quando apresentavam ferra-
mentas para elevar o desempenho de sua equipe de vendedores. No
entanto, o foco do PEV ¢ incentivar os intermedidrios do canal indireto
a vender mais e melhor conforme os interesses da empresa. Ou seja, se
o distribuidor vender mais aos pontos de vendas, consequentemente
a empresa também terd um resultado melhor e, se o ponto de venda
vender corretamente ao consumidor final, a empresa se beneficia muito
disso, pois é a marca que fica na mente do cliente.



Um bom exemplo de PEV foi implementado ha cerca de 15 anos,
em uma das principais operadoras de telecomunica¢des no Brasil.
Alguns entrevistados que trabalharam neste programa apresentaram
seus principios basicos: gestao da informacao (qualidade dos dados
no sistema da operadora); gestao do PDV (auditoria de campo ve-
rificando se as regras de merchandising, preco e disponibilidade de
produtos estavam sendo cumpridas); gestao do negdcio (a operadora
orientava seus distribuidores sobre as melhores praticas para gerir seus
funciondrios e otimizar sua estrutura).

Para os distribuidores, estar no topo deste programa representava
um grande estimulo financeiro, acréscimo na margem de compra e
venda nos produtos. Por outro lado, também era muito importante
para a operadora tentar manter seus distribuidores dentro do padrao
da operadora, e, a0 mesmo tempo, a existéncia de tantas informacoes
sobre os pontos de vendas e produtos disponibilizados ao cliente evi-
tava multas da Anatel.

Gerenciamento de categoria

O gerenciamento de categorias ¢ a técnica utilizada pelo marketing
que tem como objetivo trabalhar a organizagao, a exposigdo, o abaste-
cimento e a categorizagdo dos produtos, a fim de facilitar e promover
avenda naloja. Entende-se que o gerenciamento de categorias torna a
busca pelo produto desejado pelo shopper mais facil e rapida, mas pode
ser usado estrategicamente, a fim de induzir a compra, por trabalhar
estrategicamente a variedade e o posicionamento de marcas, os pregos
competitivos e as promogdes mais eficientes. Ainda, o gerenciamento
de categorias, do ponto de vista do fornecedor e do préprio varejista,
auxilia nas opera¢oes internas, como a de reposi¢ao, uma vez que cada
categoria de produto terda um local predefinido nas gondolas.

Segundo Chetochine (2000, p. 1) o shopper é um papel do con-
sumidor que se interessa inicialmente em saber “onde se deve
comprar”. Ndo é condi¢io obrigatoria que nesse momento do
processo o comprador ja saiba “o que vai comprar”. Este papel
prioriza o local onde se tem interesse em realizar a compra.
Alvarez (2012, p. 152) complementa o exposto, explicando que
shopper é o comportamento do comprador no ponto de venda,
sendo que muitas vezes é neste momento e local que ocorre a
efetiva decisdo de compra, “considerando as motivacoes e os
estimulos no processo de interagao com os produtos e modelos
de vendas” (CARVALHO, 2016, p. 2).

Marketing

A palavra shopper é
bastante utilizada no
ambiente profissional
de marketing. Trata-

se de uma palavra em
inglés, que significa
comprador, que neste
caso é especificamente
o individuo que esta
dentro do ponto de venda
escolhendo os produtos.
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O gerenciamento de categoria é um processo colaborativo de negdcios,
e seu procedimento cotidiano é revelado através da comunicagao entre
a industria, o atacado e o varejo, tendo por finalidade compreender
o shopper do PDV, tragando seu perfil e agregando, assim, valores ao
consumidor, para estabelecer estratégias através dessas informagoes,
efetuando decisdes que impactam diretamente na geréncia de deter-
minada categoria, bem como as correlatas, aumentando as vendas,
reduzindo as perdas e rupturas, consequentemente aumentando a
margem de lucratividade.

Através desta colaboragao conjunta, tanto a industria quanto o
varejo trabalham para otimizar a exposi¢do e o desenvolvimento de
determinada marca, influenciando positivamente objetivos comuns,
guiando-os para a cria¢ao de tecnologias e ferramentas para a elabo-
racao de taticas que influenciardo a maneira como o espago fisico é
administrado, por intermédio de precificagdo, promocao, sortimento
e exposic¢do dos produtos, que com o aprimoramento constante sao o
fator determinante para um sucesso constante de toda categoria, bem
como de suas adjacéncias, tornando mais atrativa a experiéncia de
compra, atendendo as necessidades de compradores e consumidores,
alcancando bons resultados de vendas e tendo boa margem de lucro.

O principal ponto para obter seu efetivo resultado é o empenho
aplicado na pesquisa do comportamento do shopper, esclarecendo o
que ¢ efetivamente desejado e satisfaca suas necessidades no PDV. E
gerada, assim, uma base s6lida de dados que nutrira os agentes com
informagdes vitais, ligadas a categoria em questdo, o que naturalmente
proporcionara verdadeiros e relevantes insights sobre o comprador.

Como principais vantagens da adog¢ao do gerenciamento de catego-
rias, podemos identificar beneficios para o consumidor e, logicamente,
para o vendedor. Do ponto de vista de quem compra, facilita a sua
busca pelos produtos desejados e possibilita uma simples e agradavel
experiéncia de compra. Ja do ponto de vista de quem vende, existem
alguns pontos a serem ressaltados, ligados ao uso estratégico para
facilitar a administragdo do negécio, bem como induzir a compra e,
consequentemente, aumentar as vendas. Os pontos, mais especifica-
mente, consistem em:

a) entendimento do que o cliente busca, quer e precisa comprar, além
de analisar o fluxo de clientes na loja e auxiliar na tomada de decisao
sobre a linha de produtos;



b) gestdo do layout da loja - fundamental no processo -, o que me-

c)

lhora consideravelmente a departamentalizagao e a distribuigao
dos produtos nas gondolas e prateleiras, reduzindo custos como:
quebras e perdas em loja, excessos ou rupturas de estoque e ainda
remanejamento de produtos. Também analisa as relagdes existentes
entre os produtos divididos em categorias. Segundo a revista eletro-
nica PEGN (www.revistapegn.globo.com), em uma pesquisa feita
pela POPAI Brasil com o titulo: “Comportamento do Consumidor
em Lojas de Materiais de Construgdo e Home Centers’, realizada
em 2009, apontou-se que 71% da decisdo de compra do cliente de
material de construcdo sdo tomadas no PDV. Portanto, a exposi¢ao
por categoria favorece o aumento das vendas;

gestao do merchandising, a qual permite analisar o impacto da
propaganda dentro da loja sobre o volume de negdcios de um de-
terminado produto ou categoria, além de ajudar a determinar os
recursos de merchandising mais adequados aos consumidores que
frequentam a loja. Auxilia também na obtengao de verbas e acor-
dos com fornecedores, definindo os produtos para destaques em
promogao. Além disso, fomenta as vendas através da melhoria da
visibilidade das categorias e produtos estratégicos, favorecendo a
venda por impulso;

d) gestdo de margens e pregos, ou seja, a analise de margens de con-

tribuicdo das categorias, auxiliando a examinar a rentabilidade do
produto numa categoria. Permite-nos ainda saber a real contribui¢ao
(venda e lucro) de cada marca ou fornecedor para o negécio e a
verifica¢do do resultado final do mix de margem;

gestdo da cadeia de suprimentos que favorece a melhor analise da
cadeia de suprimentos, orientando compras e garantindo a satide do
estoque. Ademais, auxilia no planejamento e na operagdo logistica
e ainda estabelece lagos de parceria com o fornecedor, proporcio-
nando feedbacks importantes para a industria ou para o lojista.

Conclusao

Nesta aula vocé aprendeu o que é o trade marketing, descobriu

quais os desafios e vantagens desta drea que vem crescendo, cada vez
mais, no marketing e conheceu algumas das melhores praticas do
mercado brasileiro.
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Atividade Final

Atende ao objetivo 2

Vamos, entao, dar continuidade ao exercicio que estamos construindo
em todas as aulas. Pense naquela empresa que vocé vem analisando
desde a primeira aula, utilize as pesquisas que vocé ja fez nesta disci-
plina para identificar quem é o seu shopper e, com base nisso, faga um
planejamento de sua loja e de como os produtos deverao ser alocados.

Resposta Comentada

Para esta atividade, vocé deve considerar quem € o seu shopper, quantas
vezes ele frequenta sua loja, quais os dias e horarios de maior movimento,
qual a quantidade ele compra, quais produtos sdo os mais vendidos,
etc. O objetivo é criar, através do layout da loja, um fluxo que direcione
o cliente aos produtos mais interessantes e rentaveis para a loja.

Sobre a disposi¢do de produtos, as categorias devem ser alocadas com
base no momento de compra do consumidor, juntando categorias
adjacentes para aquele shooper (um exemplo comum ¢ colocar lengos
umedecidos e pomadas no mesmo espago que vende fraldas infantis).

Resumo

Nesta aula falamos sobre as a¢des de trade marketing no PDV e nos
canais de distribuicao, vocé descobriu os conceitos basicos que nor-
teiam estas agdes e aprendeu sobre os principais beneficios e desafios
que as empresas enfrentam.
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