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Nota: Neste trabalho ndo constam os intimeros casos citados pelo autor, notifica apenas a idéia central do
texto, para tanto € necessdrio pesquisar aplicagdes fazer pontes relacionadas a citagdo do autor, e estudar com
mais afinco a sua operag@o. Diante disso, € preciso buscar em outras referéncias adicionais dos textos aqui
apresentado para compreender aplicagdo tedrica. Vale ainda observar a relacdo sobre alguns tépicos a
situagdes locais proximas a sua existéncia, quer pelo comportamento do mercado ou na colocacao da teoria se
vivenciada, e/ou se existente, sdo estas mesmas agdes e pritica do marketing o aprendizado desejdvel.

ADMINISTRA(;AO DE MARKETING
O futuro nao esta a nossa frente. Ele ja aconteceu.” (Kotler, 2000, pg.23)

Notas Minhas: Marisa Viana Pereira

TAREFAS DO MARKETING

“Marketing empreendedor: a maioria das empresas € fundada por individuos perspicazes. Eles percebem uma
oportunidade e saem batendo de porta em porta a fim de chamar a atengdo para seu produto.” (KOTLER,
2000, p. 25)

“Marketing profissionalizado: quando as pequenas empresas alcangam o sucesso, elas inevitavelmente
passam a adotar procedimentos de marketing mais profissionais.” (KOTLER, 2000, p.25)

“Marketing burocritico: muitas grandes empresas mergulham de cabeca no marketing profissionalizado,
examinando detalhadamente os ultimos nimeros da Nielsen, investigando minuciosamente relatérios de
pesquisa de mercado e tentando aperfeicoar suas relacdes com os distribuidores e suas mensagens
publicitdrias. Essas empresas ndo t€m a criatividade e a paixdo das empresas ‘guerrilheiras’ do primeiro
estagio, o estdgio do marketing empreendedor. Seus gerentes de marca e produto precisam sair de seus
escritérios e passar a ter um contato maior com o cliente. Assim, eles podem visualizar novos meios de
agregar valor a vida dos clientes.” (KOTLER, 2000, p.25)

“O resultado é que o marketing efetivo pode assumir vérias formas. Sempre existird uma tensdo entre o
estdgio profissionalizado do marketing e sua manifestacdo mais criativa. E mais facil aprender a abordagem
profissionalizado, que serd tratada na maior parte deste livros.” (KOTLER, 2000 p.25)

O escopo do Marketing
“Normalmente, o marketing € visto como a tarefa de criar, promover e fornecer bens e servigos a clientes,
sejam estes pessoas fisicas ou juridicas. Na verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no marketing
de bens, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informagdes e idéias.”
(KOTLER, 2000,p. 25)
Bens
“Bens tangiveis ou produtos constituem a maior parte do esfor¢o de producido e marketing da maioria dos
paises [...]. Nos paises em desenvolvimento, os bens — principalmente alimentos, commodities, itens de
vestudrio e habita¢do — sdo o sustentdculo da economia.” (KOTLER, 2000, p. 25)
Servicos
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A medida que as economias evoluem, uma propor¢do cada vez maior de suas atividade se concentra na
producdo de servicos [...]. Muitas ofertas ao mercado consistem em um mix varidvel de bens e servigos.”

(KOTLER, 2000, p. 25)

Experiéncias



“Orquestrando diversos servi¢cos e mercadorias podemos criar, apresentar e comercializar experiéncias.”
(KOTLER, 2000, p.26)

NOTA MINHA: O Marketing segundo Kotler, tem funcdes em intimeros trabalhos, entre diversos citados,
estd, eventos, onde se apropria de momentos inusitados, tais como feiras, olimpiadas, reunides, etc. Pessoas
ilustres, famosas onde busca como agente de relacdes puiblicas zelar pela sua imagem, analisando as matérias
em revistas, jornais, tv , etc. Esse gerenciamento diz respeito a marca como celebridade, uma das faces do
marketing. Importante ainda é a marca como cidade, nacao, lugares, etc. Destacando, tornando-as conhecidas,
evidenciando as suas caracteristicas nesta imagem, promovendo o lado positivo de sua marca. A Marca como
propriedade intangivel de uma empresa, sdo titulos de referéncia ao que esta venha representar, assim estd a
coca-cola, cujo valor da marca transcende o lado tangivel da apropriagao.

“As Organizacdes trabalham sistematicamente para construir uma imagem sélida e positiva na mente de seu
publico.” (KOTLER, 2000, p.27)

Informacoes

“Informagdes podem ser produzidas e comercializadas como um produto. E essencialmente isso que escolas e
universidades produzem e distribuem, mediante um preco, aos pais, aos alunos e as comunidades.”
(KOTLER, 2000, p.27)

Idéias

“Toda oferta de marketing traz em sua esséncia uma idéia bdasica. [...] Produtos e servicos sdo plataformas
para a entrega de algum conceito ou beneficio. As empresas emprenham-se arduamente na busca da
necessidade essencial que tentardo satisfazer.” (KOTLER, 2000, p.27)

Visao abrangente das tarefas do Marketing

“Os profissionais de marketing possuem técnicas para estimular a demanda pelos produtos de uma empresa.
Mas essa € uma visdo demasiadamente simplista das atribuicdes dos profissionais de marketing. [...] Gerentes
de marketing procuram influenciar o nivel, a velocidade e a composicdo da demanda para alcancar os
objetivos da organiza¢do.” (KOTLER, 2000, p.27)

Decisoes dos profissionais de Marketing

“Gerentes de marketing precisam tomar intimeras decisdes, desde decisdes fundamentais, como que
caracteristicas projetar em um novo produto, quantos profissionais de vendas contratar ou quanto gastar em
propaganda, até decisdes de menor importincia, como o texto e a cor de uma nova embalagem.” (KOTLER,
2000, p.27)

Demanda negativa

“’A tarefa do marketing é analisar por que o mercado ndo gosta do produto e avaliar se um programa de
marketing que envolva redesenho do produto, precos mais baixos e promog¢ado positiva pode mudar crengas e
atitudes.” (KOTLER, 2000, p.28)

Demanda inexistente

“A tarefa do marketing € encontrar meios de ligar os beneficios do produto as necessidades e aos interesses
naturais das pessoas.” (KOTLER, 2000, p.28)

Demanda latente

“A tarefa do marketing consiste em mensurar o tamanho do mercado potencial e desenvolver produtos e
servigos que satisfacam a demanda.” (KOTLER, 2000, p.28)

Demanda em declinio



“O profissional de marketing deve analisar as causas do declinio e determinar se a demanda poderd ser
reestimulada com novos mercados-alvo, com mudancas na caracteristica do produto ou com comunica¢io
mais eficazes. A tarefa do marketing é reverter o declinio da demanda por meio do marketing criativo.”
(KOTLER, 2000, p.28)

Demanda irregular

“A tarefa de marketing denominada sincromarketing consiste em encontrar meios de mudar o padrido de
demanda com a determinagdo de precos flexiveis, promogdes e outros incentivos.” (KOTLER, 2000, p.28)

Demanda plena

“A tarefa do marketing consiste em manter o nivel de demanda, apesar das preferéncias mutdveis dos
consumidores e da crescente concorréncia. A empresa deve manter ou melhorar sua qualidade e medir a
satisfacdo do consumidor regularmente.” (KOTLER, 2000, p. 28)

Demanda excessiva

“O demarketing geral procura desestimular a demanda total e, para isso, toma atitudes como aumentar pregos
e reduzir promogdes e servicos. O demarketing seletivo consiste em tentar reduzir a demanda advinda e
parcelas do mercado menos lucrativas e que necessitam menos do produto.”

Demanda indesejada

“A tarefa do marketing é fazer com que as pessoas que apreciam determinado produto deixem de consumi-lo,
por meio de ferramentas como mensagens amedrontadoras, precos elevados e disponibilidade reduzida.”
(KOTLER, 2000, p.28)

NOTA MINHA: A demanda indesejada é direcionada a produtos que devem ser desestimulados, tais
cigarros, bebidas alcodlicas, drogas etc.

“A forca de vendas desempenha um papel na abertura e na manutencdo de mercado para a marca, mas isso
tem menos relacdo com o estabelecimento da imagem da marca. Profissionais de marketing de consumo
decidem sobre as caracteristicas, o nivel de qualidade, a abrangéncia da distribui¢do e os gastos em promogcao
que ajudardo sua marca a alcangar a primeira ou a segunda posi¢do em museu mercado-alvo.” (KOTLER,
2000, p.29)

“Compradores empresariais compram bens que permitam fabricar um produto ou que possam ser revendidos
para terceiros. Compradores empresariais compram produtos para gerar lucros. As empresas que vendem
esses produtos devem demonstrar como eles ajudardo seus clientes a atingir suas metas de lucro.” (KOTLER,
2000, p.29)

NOTA MINHA: O mercado exterior tem algumas faces particulares adicionais na forma de trabalhar, é
necessdrio pois analisar o tipo negocidvel entre as partes, se estes venham a ser joint-venture, franquia,
autdbnoma. E necessdrio ainda o profissional de marketing diante desta entrada, compreender as préticas
culturais de cada pais, as leis que gerencia esses produtos, a legalidade da propriedade, a moeda etc; além ¢é
claro de conciliar toda espécie de demanda atribuida localmente sobre o determinado produto.

Terceiro Setor

“Empresas que vendem seus produtos a organizagdes sem fins lucrativos, como igrejas, fundacdes,
instituicdes de caridade ou Orgdos publicos, precisam determinar seus precos com cautela, pois essas
organizacdes tém poder de compra limitado. Precos mais baixos afetam as caracteristicas e a qualidade que o
fornecedor pode incluir em sua oferta.” (KOTLER, 2000, p.29)

“Vemos a administracio de marketing como a arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da
captagdao,manutencdo e fidelizacdo de clientes por meio da criagdo, da entrega e da comunicac¢do de um valor
superior para o cliente.” (KOTLER, 2000, p.30)



“Segmentos de mercado podem ser identificados analisando-se diferencas demograficas, psicograficas e
comportamentais existentes entre compradores.” (KOTLER, 2000, p.30)

“A economia de cada pais, assim como a economia global, consiste em complexos conjuntos de mercados que
interagem, ligados por processos de troca.” (KOTLER, 2000, p.31)

NOTA MINHA: E-commerce, o livro do Kotler tras matérias relacionadas ao comércio eletronico, onde este
tipo de mercado jamais fecha as portas, a reducdo do espaco pelo ciberespago, a compra em tempo real, as
facilidades de pesquisas, a busca do melhor produto e referéncias, o marketing do futuro é deslumbrante!

Quem ¢€ o profissional de Marketing?

“Um profissional de marketing é alguém que busca uma resposta (atencdo, compra, voto, doa¢do) de uma
parte, denominada cliente potencial (prospecto). Se duas partes estdo buscando vender algo uma para a outra,
denominamos ambas de profissionais de marketing.” (KOTLER, 2000, p.33)

“Profissionais de marketing ndo criam necessidades: as necessidades existem antes dos profissionais de
marketing. Os profissionais de marketing, paralelamente a outras influéncias da sociedade, influenciam
desejos. Eles podem promover a idéia de quem um Mercedes satisfaz a necessidade de status social de uma
pessoa. Eles ndo criaram, entretanto, a necessidade de status social.” (KOTLER, 2000, p.33)

Marcas

“Todas as empresas lutam para estabelecer uma marca sélida — ou seja, uma imagem de marca forte e
favoravel.” (KOTLER, 2000, p.33)

Valor e Satisfacao

“O produto ou oferta alcancard éxito se proporcionar valor e satisfacio ao comprador-alvo. O comprador

escolhe entre diferentes ofertas com base naquilo que parece proporcionar o maior valor.” (KOTLER, 2000,
p.33)

“Definimos valor como a razdo entre o que o cliente recebe e o que ele di. O cliente recebe beneficios e
assume custos. Os beneficios incluem beneficios funcionais e emocionais. Os custos incluem custos
monetdrios, de tempo, de energia e psicologicos.” (KOTLER, 2000, p.33)

Trocas e transacoes

“A efetivacdo ou ndo da troca depende de as duas partes concordarem com termos que deixardo ambas em
uma situacdo melhor (ou, pelo menos ndo em uma situagdo pior) do que antes. A troca é um processo de
criagdo de valor, porque normalmente deixa ambas as partes em melhor situa¢do.” (KOTLER, 2000, p.34)

“Uma transag@o envolve vdrias dimensdes; pelo menos duas coisas de valor, acordo no que diz respeito as
condi¢des, momento de acordo e local de acordo. Geralmente existe um sistema legal para dar suporte e exigir
o cumprimento do acordo por todas as partes.” (KOTLER, 2000, p.34)

“O marketing consiste na tomada de acdes que provoquem a rea¢do desejada de um publico-alvo.”
(KOTLER, 2000, p.34)

“Para realizar trocas bem-sucedidas, os profissionais de marketing analisam aquilo que cada uma das partes
espera da transacdo. Simples situacdes de troca podem ser mapeadas por meio da identificacdo dos dois
participantes e do fluxo de desejos e ofertas existentes entre ambos.” (KOTLER, 2000, p.34)

Relacionamentos e redes
“O marketing de relacionamento estabelece sélidas ligagdes econdmicas, técnicas e sociais entre as partes. Ele

reduz o dinheiro e o tempo investidos nas transacdes. Nos casos mais bem sucedidos, as transacdes deixam de
ser negociadas de tempos em tempos e se tornam rotineiras.” (KOTLER, 2000, p.35)



“Cada vez mais, a concorréncia ndo € entre empresas, mas entre redes de marketing, sem do o prémio
conferido a empresa que tiver construido a melhor rede. O principio operacional € simples: construa uma rede
efetiva de relacionamentos com os principais publicos interessados e os lucros serdo uma conseqiiéncia.”
(KOTLER, 2000, p.35)

Cadeia de suprimento

“A cadeia de suprimento representa um sistema de entrega de valor. Cada empresa captura apenas uma
determinada porcentagem do valor total gerado pela cadeia. Quando uma empresa adquire concorrentes ou
muda para um estdgio superior ou inferior na cadeia produtiva, seu objetivo é capturar um percentual maior
do valor da cadeia de suprimento.” (KOTLER, 2000, p.36)

Ambientes de Marketing

“O ambiente geral é formado por seis componentes: ambiente demografico, ambiente econdmico, ambiente
natural (meio ambiente), ambiente tecnoldgico, ambiente politico-legal e ambiente sécio-cultual. Esses
ambientes contém forcas que podem produzir um impacto importante sobre os participantes do ambiente de
tarefa. Participantes do mercado devem prestar muita as atenc@o nas tendéncias e nos acontecimentos desses
ambientes e realizar ajustes oportunos em suas estratégias de marketing.” (KOTLER, 2000, p.37)

NOTAS MINHAS: Segundo (Kotler,2000, p.37), diz que MacCarthy criou os 4Ps do Marketing, tais como:
produto, preco, praca, promocao, onde se pode ofertar um mix de produtos.

Orientacio para o mercado

“Definimos a administracio de marketing como o esfor¢co consciente para alcancar resultados de troca
desejados com mercados-alvo.” (KOTLER, 2000, p.38)

Producao

“Gerentes e empresas orientados para a produgdo concentram-se em alcancar alta eficiéncia de producdo,
baixos custos e distribui¢do em massa. Eles supdem que os consumidores estejam interessados principalmente
em disponibilidade de produtos e precos baixos. Essa orientacio tem sentido em paises em desenvolvimento,
onde os consumidores estdo mais interessados em obter o produto do que em suas caracteristicas. Esse
conceito também € utilizado quando uma empresa deseja expandir o mercado.” (KOTLER, 2000, p.39)

Produto

“Os gerentes em organizagdes que seguem essa linha se concentram em fabricar produtos de qualidade e em
aperfeicod-los com o tempo. Eles presumem que os compradores admiram produtos bem —feitos e que podem
avaliar qualidade e desempenho.” (KOTLER, 2000, p.39)

“A orientagdo de produto pode levar a miopia de marketing.” (KOTLER, 2000, p.40)
Vendas

“A maioria das empresas pratica a orientacdo de vendas quando tem excesso de capacidade. Seu objetivo é
vender aquilo que fabrica, em vez de fabricar aquilo que o mercado quer. Em economias industriais
modernas, a capacidade produtiva aumentou até o ponto em que a maioria dos mercados é de compradores (0s
compradores sao predominantes), e os vendedores tém de correr atras de clientes.” (KOTLER, 2000, p.40)

NOTAS MINHAS: Este tipo de orientagdo para vendas, fatalmente, como citado por (Kotler, 200, p.40),
sdo frageis, tendo em vista atualmente os clientes serem cada vez mais informados com relacdo aos seus
direitos e criticos com relacdo a qualidade, o que depdem contra a sua opinido pode sutilmente ser lancado ao
vento como pragas das mds linguas multiplicadas.

Orientacao para o Marketing



“A orientagdo de marketing sustenta que a chave para alcancar as metas organizacionais estd no fato de a
empresa ser mais efetiva que a concorréncia na criacio, entrega e comunicagdo de valor para o cliente de seus
mercados-alvo selecionados.” (KOTLER, 2000, p.41)

“A orientacdo de marketing baseia-se em quatro pilares: mercado-alvo, necessidades dos clientes, marketing
integrado e lucratividade.” (KOTLER, 2000, p.41)

“A orientagdo de marketing adota uma perspectiva de fora para dentro. Comeca com um mercado bem
definido, focaliza as necessidades dos clientes, coordena todas as atividades que os afetardo e produz lucros
satisfazendo-os.” (KOTLER, 2000, p.41)

Mercado alvo

“As empresas t€ém maiores chances de se sairem bem quando escolhem seus mercados-alvo com cuidado e
preparam programas de marketing customizados.” (KOTLER, 2000, p.42)

Necessidades dos clientes

“compreender as necessidades e os desejos dos clientes nem sempre é uma tarefa facil. Alguns consumidores
tém necessidades das quais ndo t€m plena consciéncia. Ou ndo conseguem articular essas necessidades. Ou
entdo empregam palavras que exigem alguma interpretacao.” (KOTLER, 2000, p.43)

“Responder apenas a necessidade declarada pode ndo ser o bastante para o cliente.” (KOTLER, 2000, p.43)

“Deve-se fazer uma distingdo entre o marketing reativo, o marketing pré-ativo e o marketing criativo. Um
profissional de marketing reativo encontra uma necessidade declarada e a preenche. Um profissional de
marketing pré-ativo vé adiante, pensando nas necessidades que os clientes possam vir a ter no futuro
préximo. Um profissional de marketing criativo descobre e produz solugdes que os clientes ndo pediram, mas
as quais respondem com entusiasmo.” (KOTLER, 2000, p.43)

Marketing integrado

“O marketing integrado ocorre em dois niveis. Em primeiro lugar, as diversas fungdes de marketing — forca de
vendas, propaganda, atendimento ao cliente, geréncia de produto, pesquisa de marketing — devem trabalhar
em conjunto. [...] Todas essas funcdes de marketing devem ser coordenadas do ponto de vista do cliente.”
(KOTLER, 2000, p.44)

“Para estimular o trabalho em equipe entre todos os departamentos, a empresa adota, além do marketing
externo, o marketing interno. O marketing externo € direcionado as pessoas de fora da empresa. O marketing
interno € a tarefa de contratar , treinar e motivar funciondrios que desejam atender bem aos clientes. Na
verdade, o marketing interno deve proceder o marketing externo. Nao faz o menor sentido prometer um
excelente servico antes que o quadro da empresa esteja preparado para fornecé-lo.” (KOTLER, 2000, p.44)

Lucratividade

“A principal meta da orientacdo de marketing € auxiliar organizacdes a atingir seus objetivos. [...] Empresas
privadas ndo devem puramente objetivar lucros, mas alcancar lucros como conseqiiéncia da criagdo de valor
superior para o cliente. Uma empresa ganha dinheiro ao satisfazer as necessidades dos clientes melhor do que
a concorréncia o faz.” (KOTLER, 2000, p.45)

NOTA MINHA: Lucro nio € o meio mais o fim, o meio ¢é a satisfacdo para o cliente, o fim, que € o lucro, é
a conseqiiéncia.

Marketing societal

“A orientacdo de marketing societal sustenta que a tarefa da organizacdo € determinar as necessidades, os
desejos e os interesses dos mercados-alvo e fornecer as satisfacdes desejadas mais eficaz e eficientemente do
que a concorréncia, de uma maneira que preserve ou melhore o bem estar do consumidor e da sociedade.”
(KOTLER, 2000, p.47)



“A orientagdo de marketing societal exige que as empresas incluam consideragdes sociais e éticas em suas
praticas de marketing. Elas devem equilibrar e fazer malabarismos com trés consideragdes freqiientemente
conflitantes: lucros para a empresa, satisfacao dos desejos dos consumidores e interesse publico.” (KOTLER,
2000, p.47)

Mudancas na forma de se fazer Marketing

“Os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e servigo superiores, além de alguma customizagdo. Eles
percebem menos diferengas reais entre produtos e mostram menos fidelidade a marcas. Eles também podem
obter muitas informacdes sobre produtos por meio da Internet e de outras fontes, o que permite que comprem
de maneira mais racional Os clientes estdo mostrando maior sensibilidade em relagdo ao pre¢o em sua busca
por valor.” (KOTLER, 2000, p.48)

“Os fabricantes de marca estdo enfrentando concorréncia acirrada de marcas locais e estrangeiras, o que esta
causando a elevacdo dos custos de promocdo e a reducdo das margens de lucro. Eles estdo sendo assolados
ainda por poderosos varejistas que disponibilizam espaco limitado nas prateleiras e estdo lancando suas
proprias marcas para concorrer com marcas conhecidas.” (KOTLER, 2000, p.49)

SATISFACAO, VALOR E RETENCAO DO CLIENTE

“Ja ndo basta simplesmente satisfazer clientes. E preciso encanta-las.”
(KOTLER, 2000, p.55)

“Somente empresas centradas nos clientes sdo verdadeiramente capazes e construir clientes, e ndo apenas
produtos, e sdo hdbeis em engenharia de mercados, ndo apenas em engenharia de produtos.” (KOTLER,
2000, p.56)

“O Departamento de marketing sé pode ser eficaz em empresas onde os varios departamentos e funcionarios
tenham projetado e implementado um sistema de entrega de valor ao cliente superior ao da concorréncia.”

(KOTLER, 2000, p.56)

“Eles formam uma expectativa de valor e agem com base nela. A probabilidade de satisfacdo e repeticdo da
compra depende de a oferta atender ou nao a essa expectativa de valor.” (KOTLER, 2000, p.56)

“Valor entregue ao cliente € a diferenca entre o valor total para o cliente e o custo total para o cliente. O valor
total para o cliente é o conjunto de beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servigo.
O custo total para o cliente € o conjunto de custo em que os consumidores esperam incorrer para avaliar,
obter, utilizar e descartar um produto ou servigo.” (KOTLER, 2000, p.56)

“Além do custo monetério, o custo total para o cliente inclui os custos de tempo, de energia fisica e psiquicos
do comprador, que leva em conta esses custos juntamente com o custo monetdrio para formar um quadro do
custo total para o cliente.” (KOTLER, 2000, p.57)

“Satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultantes da comparacido do desempenho (ou
resultado) percebido de um produto em relagdo as expectativas do comprador.” (KOTLER, 2000, p.58)

“Fica claro por essa definicdo o que a satisfagdo é fung¢do de desempenho e expectativas percebidos. Se o
desempenho nd@o alcangar as expectativas, o cliente ficard insatisfeito. Se o desempenho alcangar as
expectativas, o cliente ficard satisfeito, se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficard altamente
satisfeito ou encantado.” ” (KOTLER, 2000, p.58)

“A proposta de calor de uma empresa é muito mais do que se posicionar em um Unico atributo; é uma
declaracdo sobre a experiéncia resultante que os clientes obterdo com a oferta e seu relacionamento com o
fornecedor. A marca deverd representar uma promessa relativa a experi€ncia total resultante que os clientes
podem esperar. Se a promessa serd ou ndo cumprida, depende da capacidade da empresa em gerir seu sistema
de entrega de valor. O sistema de entrega de valor inclui todas as experiEncias de comunicagio e canais que o
cliente terd a caminho da obtencao da oferta.” (KOTLER, 2000, p.59)



“Para empresas centradas no cliente, a satisfagdo de clientes € ao mesmo tempo uma meta e uma ferramenta
de marketing. Empresas que alcancam altos indices de satisfacdo de clientes fazem questdo que seu mercado-
alvo saiba disso.” (KOTLER, 2000, p.59)

NOTAS MINHAS: Existem formuldrios para serem preenchidos com sugestdes ou reclamagdes de produtos
e servicos em diversos lugares. No entanto (KOTLER, 2000, p.60), trds adicionalmente formas de sintonizar
a satisfacdo dos clientes, pois muitos deixam de comprar simplesmente sem reclamar. Assim, medir a
satisfacdo do cliente seria também, medir a quantidade de vendas do produto periodicamente, ¢ uma delas,
outra seria contratar clientes para medir a satisfacio até com relagdo a concorrentes.

Outro aspecto, € saber administrar custos no investimento para a satisfacdo, pode ter lucros ou prejuizo,
dependendo da forma aplicada.

“Gastar mais para aumentar a satisfacdo de clientes pode desviar recursos referentes ao aumento da satisfagao
dos demais ‘parceiros’. Por fim, a empresa deve operar com base na filosofia de que estd tentando alcangar
um alto nivel de satisfacdo de clientes, assegurando, pelo menos, niveis aceitdveis de satisfacdo dos demais
publicos interessados, considerando as limitagdes de seus recursos.” (KOTLER, 2000, p.60)

“Ao determinar esses niveis, a empresa deve ter cuidado para nio violar o senso de justica de cada um dos

diversos grupos de publicos interessados no que diz respeito ao tratamento que estdo recebendo.” (KOTLER,
2000, p.61)

“Uma empresa inteligente cria um alto nivel de satisfacdo de funciondrios, que leva a um esfor¢o maior, que
leva a produtos e atendimento de melhor qualidade, que criam maior satisfacdo de clientes, que leva a
negdcios mais regulares, que levam a maiores taxas de crescimento e lucro, que levam a um alto nivel de
satisfacdo de acionistas, que leva a mais investimentos e assim por diante. Esse é o circulo virtuoso que
significa lucros e crescimento.” (KOTLER, 2000, p.63)

“Empresas de alto desempenho estio cada vez mais focalizando a necessidade de gerenciar processos centrais
de negdcios, como desenvolvimento de novos produtos, atragdo e retengdo de clientes e atendimento de
pedidos. Estdo realizando a reengenharia dos fluxos de trabalho e desenvolvendo equipes multifuncionais
responsaveis por cada processo.” (KOTLER, 2000, p.63)

“As empresas estdo chegando a conclusdo de que alguns dos recursos sob seu controle ndo apresentam um
desempenho tdo satisfatério quanto aqueles que poderiam ser obtidos fora da empresa. Muitas empresas
atualmente t€m optado pela terceirizagdo de recursos menos essenciais, quando estes podem ser adquiridos
fora da organiza¢do com melhor qualidade ou a custos mais baixos.” (KOTLER, 2000, p.63)

Cultura coorporativa

“A organizagdo de uma empresa consiste em sua estrutura, suas politicas e sua cultura, que podem se tornar
disfuncionais em um ambiente de negdcios em ripida transformacdo. Enquanto a estrutura e as politicas
podem ser alteradas (com dificuldade), a cultura da empresa é quase impossivel de ser mudada. Entretanto, a
mudanca da cultura corporativa € freqiilentemente a chave para a implementacdo bem-sucedida de uma
estratégia.” (KOTLER, 2000, p.64)

“As vezes a cultura corporativa se desenvolve organicamente e é transmitida aos funciondrios da empresa
diretamente pela personalidade e pelos habitos do diretor-presidente.” (KOTLER, 2000, p.64)

“A alta administracdo deve identificar e estimular novas idéias em trés grupos que tendem a ser mal
representados na formulagdo de estratégias: funciondrios com perspectivas jovens, funciondrios distanciados
da sede da empresa e funciondrios novos no setor. Cada grupo € capaz de desafiar a ortodoxia corporativa e
estimular novas idéias.” (KOTLER, 2000, p.66)

“Os administradores devem refletir a respeito de cada cendrio com a pergunta: ‘O que faremos se isso
acontecer?’ eles devem adotar um cendrio como sendo o mais provavel e ficar atentos a indicios que possam
confirmar ou negar aquele cendrio, a medida que o tempo passa.” (KOTLER, 2000, p.66)



Entrega de valor e satisfacdo para o cliente

“A tarefa da empresa € examinar seus custos e seu desempenho em toda atividade que gera valor e buscar
meios de melhora-los. A empresa deve ter os custos e o desempenho de seus concorrentes como modelos com
0s quais comparar seus custos ¢ desempenho. A medida que for capaz de apresentar desempenho superior aos
de seus concorrentes, ela poderd alcangar uma vantagem competitiva.” (KOTLER, 2000, p.67)

“O sucesso da empresa depende ndo apenas do grau de exceléncia com que cada departamento desempenha
seu trabalho, mas também do grau de exceléncia da coordenacdo das diversas atividades departamentais.
Muito freqilientemente, os departamentos das empresas agem para maximizar seus lucros, e nao os da empresa
e dos clientes.” (KOTLER, 2000, p.67)

“Para ter sucesso, a empresa também deve buscar vantagens competitivas, além de operacdes nas cadeias de
valor de seus fornecedores, distribuidores e clientes. Atualmente, muitas empresas t€m formado parcerias com
fornecedores e distribuidores para criar uma rede de entrega de valor superior (também denominada cadeia de
suprimento).” (KOTLER, 2000, p.67)

Atracao e retencao de clientes

“Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Sdo mais inteligentes, mais conscientes em relacdo aos
precos, mais exigentes, perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou
melhores.” (KOTLER, 2000, p.69)

“Os clientes potenciais podem ser classificados como quentes, mornos e frios. A for¢a de vendas entrega em
contato com os clientes potenciais quentes e trabalha para converté-los, o que envolve a realizagdo de
apresentacdes, respostas a objecdes e negociag¢ao.” (KOTLER, 2000, p.68)

“Nao basta dominar as técnicas para atrair novos clientes; a empresa seve reté-los. Muitas empresas possuem
um alto indice de rotatividade de clientes — ou seja, conquistam novos clientes e perdem muitos deles. E como
sistematicamente adicionar 4gua a uma panela que possui um pequeno furo. As empresas de hoje devem dar
mais atengdo a seu indice de abandono de clientes.” (KOTLER, 2000, p.69)

“[...] muito pode ser feito com relacdo aos clientes que trocam de fornecedor devido ao mau atendimento, aos
produtos de qualidade inferior aos pregos altos. A empresa deve examinar os percentuais de clientes que
abandonam por esses ou outros motivos.” (KOTLER, 2000, p.69)

Necessidades de retencao de clientes

“Infelizmente, a maior parte da teoria e pratica de marketing concentra-se na arte de atrair novos clientes, em
vez de na retencio dos existentes. Tradicionalmente, a énfase tem sido na realizacdo de vendas, em vez de na

construgdo de relacionamentos; em pré-vendas e vendas, em vez de na assisténcia pds-venda.” (KOTLER,
2000, p.69)

“Como clientes fiéis representam um volume substancial dos lucros de uma empresa, esta ndo se deve arriscar
a perder um cliente por desconsiderar uma queixa ou discutir uma pequena quantia.” (KOTLER, 2000, p.71)

“Para fortalecer a retencdo de clientes, é essencial construir elevadas barreiras 2 mudanca Os clientes sio
menos propensos a mudar para outros fornecedores esse isso envolver altos custos de capital, altos custos
relacionados a pesquisa de fornecedores ou a perda de descontos para clientes fiéis.” (KOTLER, 2000, p.71)

NOTA MINHA:

Segundo (KOTLER, 2000, p.72), o desafio maior é fazer de clientes possiveis em clientes potenciais. Clientes
Potenciais que atendam aos requisitos em clientes eventuais para clientes regulares. Clientes regulares em
clientes preferenciais, depois em associados, e depois em defensores do produto aonde venham a recomendar
o produto a outros.

“Embora as associagdes abertas sejam boas para a constru¢do de um banco de dados ou para tirar clientes da
concorréncia, as associagdes de acesso limitado sdo as que mais constroem fidelidade a longo prazo. Taxas e
restri¢des a associacdo impedem que aqueles com apenas um interesse superficial pelos produtos da empresa
se associem.” (KOTLER, 2000, p.75)



“Algumas empresas tomam medidas para reunir seus clientes a fim de que se conhecam e desfrutem da
companhia uns dos outros.” (KOTLER, 2000, p.75)

“Os maiores clientes demandam um servico considerdvel e recebem os maiores descontos. Os clientes
menores pagam o preco integral e recebem um minimo de servi¢o, mas os custos de transacdo com pequenos
clientes reduzem sua lucratividade. Os clientes de porte médio recebem um bom atendimento e pagam o preco
e quase integral — e freqiientemente sdo os mais lucrativos.” (KOTLER, 2000, p.76)

“Um cliente lucrativo é uma pessoa, residéncia ou empresa que, ao longo do tempo, rende um fluxo de receita
que excede por margem aceitdvel o fluxo de custos de atragdo, venda e atendimento da empresa relativo a
ele.” (KOTLER, 2000, p.77)

“Espera-se que a vantagem competitiva seja vista com o uma vantagem de clientes. Se o cliente pouco se
importa com a vantagem competitiva da empresa, entdo ndo serd uma vantagem de clientes. As empresas
lutam para construir vantagens de clientes sustentdveis e significativas. As que conseguem entregam valor e
satisfacdo elevados para os clientes, e o que gera um alto indice de recompras e, portanto, alta lucratividade
para a empresa.” (KOTLER, 2000, p.78)

Implementacao da gestao da qualidade total

“Ha uma estreita ligacdo entre qualidade de produtos e servigos, satisfagdo de clientes e lucratividade da
empresa. Niveis mais elevados de qualidade resultam em niveis mais elevados de satisfagdo de clientes, ao
mesmo tempo em que sustentam pregos mais altos e (freqiientemente) custos menores.” (KOTLER, 2000,
p.79)

“Qualidade ¢ a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servi¢o que afetam sua capacidade
de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas.” (KOTLER, 2000, p.79)

“Podemos dizer que a empresa fornece qualidade sempre que seu produto ou servico atende as expectativas
dos clientes ou as excede. Uma empresa que satisfaz a maioria das necessidades de seus clientes durante a
maior parte do tempo é denominada empresa de qualidade.” (KOTLER, 2000, p.79)

“E importante fazer uma distin¢do entre qualidade de conformidade e qualidade de desempenho (ou grau).”
(KOTLER, 2000, p.79)

“Qualidade total € a chave para a criacdo de valor e satisfagdo de clientes. A qualidade total é obrigacdo de
todos, assim como marketing é obrigagio de todos.” (KOTLER, 2000, p.79)

“Os gerentes de marketing tém duas responsabilidades em uma empresa voltada para a qualidade. Primeiro,
eles devem participar na formulagdo de estratégias e politicas projetadas para auxiliar a empresa a vencer por
meio da exceléncia na qualidade total. Segundo, eles devem entregar tanto qualidade de marketing quanto
qualidade de produgdo. Toda atividade de marketing — pesquisa de marketing, treinamento de vendas,
propaganda, atendimento ao cliente e assim por diante — deve ser realizada em conformidade com padrdes
elevados.” (KOTLER, 2000, p.79)

“Os profissionais de marketing desempenham vdrios papéis ao ajudar a empresa a definir e entregar bens e
servicos de alta qualidade a clientes-alvo. Primeiro, € deles a maior responsabilidade pela correta
identificacdo das necessidades e exigéncias dos clientes. Segundo, eles devem comunicar as expectativas de
clientes aos projetistas de produtos de maneira apropriada. Terceiro, eles devem assegurar que os pedidos dos
clientes sejam atendidos corretamente e dentro do prazo. Quarto, eles devem verificar se os clientes
receberam instrugdes, treinamento e assisténcia técnica adequados a utilizagcdo do produto. Quinto, eles
devem manter contato com os clientes apds a venda para assegurar que estejam e permanecam satisfeitos.
Sexto, eles devem coletar idéias de clientes para melhorias de produtos e servicos e transmiti-las aos

departamentos adequados na empresa.” (KOTLER, 2000, p.80)
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“O profissional de marketing deve reclamar da mesma maneira que o cliente reclama quando o produto ou
servico ndo estd correto. O marketing deve ser o cdo de guarda ou o guardido do cliente e deve
constantemente defender a idéia de ‘dar ao cliente a melhor solucdo.” (KOTLER, 2000, p.80)

A CONQUISTA DE MERCADOS:
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO ORIENTADO PARA O MERCADO

“E mais importante adotar a estratégia correta do que buscar o lucro imediato”
(KOTLER, 2000, p.85)

“Ao planejamento estratégico orientado para o mercado € o processo gerencial de desenvolver e manter um
ajuste vidvel entre objetivos, habilidades e recursos de uma organizagdo e as oportunidades de um mercado
em continua mudanca. O objetivo do planejamento estratégico é dar forma aos negdcios e produtos de uma
empresa, de modo que eles possibilitem os lucros e o crescimento almejados.” (KOTLER, 2000, p.86)

“E preciso entender o planejamento estratégico para entender a administracdo de marketing. E, para entender
o planejamento estratégico, precisamos reconhecer que as maiores empresa organizam-se em quatro niveis: o
nivel corporativo, o nivel de divisdo, o nivel de unidade de negdcios e o nivel de produto.” (KOTLER, 2000,
p.86)

“O plano de marketing estratégico estabelece os objetivos gerais e a estratégia de marketing com base em uma
andlise da situagdo e das oportunidades de mercado atuais.” (KOTLER, 2000, p.86)

“O plano de marketing tatico delineia téticas especificas de marketing, incluindo titicas de propaganda,
formas de comercializago, precos, canais e servigos.” (KOTLER, 2000, p.86)

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO CORPORATIVO E EM NiVEL DE DIVISAO

“Ao estabelecer declaracdes de missdo , politicas, estratégias e metas, a matriz determina a estrutura dentro da
qual as divisoes e as unidades de negdcios preparam seus planos.” (KOTLER, 2000, p.87)

“Ao longo do tempo, a missdo pode perder relevancia, pela alteragdo das condi¢des de mercado, ou pode se
tornar nebulosa, a medida que a corporagdo acrescenta novos produtos e mercados a sua carteira de
negécios.” (KOTLER, 2000, p.87)

“As organizagdes desenvolvem declaracdes de missdo que devem ser compartilhadas com gerentes,
funciondrios e (em muitos casos) clientes. Uma declaragdo de missdo bem formulada da aos funciondrios um
senso compartilhado de propdsito, direcdo e oportunidade. A declaragdo orienta funciondrios geograficamente
dispersos a trabalhar de maneira independente, embora coletivamente, para realizar as metas da organizagdo.”
(KOTLER, 2000, p.87)

“As melhores declaragdes de missdo sdo aquelas guiadas por uma visdo, uma espécie de ‘sonho impossivel’
que fornece a empresa direcionamento para os 10 a 20 anos seguintes.” (KOTLER, 2000, p.87)

“Uma empresa, no entanto, deve redefinir sua missao se esta tiver perdido a credibilidade ou ja ndo definir o
melhor curso.” (KOTLER, 2000, p.87)

NOTA MINHA

Quanto a missdo, (KOTLER, 2000, p.88), defende metas reduzidas e nao acumulativas de inten¢ao, pois seria
em suas palavras “muito pretensiosa”’, uma politica determinada para cada elemento envolvido na
organizacio, ou seja, sio inten¢des de compromissos para com os clientes, funcionarios etc. E importante
ainda frisar em linha de como se dard as relacdes com cada departamento o seu planejamento estratégicos,
descrevendo as suas praticas nestes setores, aos quais sejam setores co-relacionado, ao mix, de competéncias,
de segmentacdo, administracdo vertical e ainda a localidade onde se relaciona a empresa.
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“Declaracdes de missdo ndo devem ser revisadas a intervalos breves, de poucos anos, em resposta a cada nova
virada da economia.Uma empresa, n o entanto, deve redefinir sua missao se esta tiver perdido a credibilidade
ou ja ndo definir o melhor curso.” (KOTLER, 2000, p89)

“Um negdécio precisa ser visto como um processo de satisfagdo do cliente, ndo como um processo de
producdo de mercadorias. Os produtos sdo transitérios, mas as necessidades basicas e os grupos de clientes
sdo eternos.” (KOTLER, 2000, p89)

“Um negocio pode ser definido em trés dimensdes: grupos de clientes, necessidades de clientes e tecnologia.”
. (KOTLER, 2000, p.90)

“Objetivo da identificagdo das unidades estratégicas de negécios da empresa € o desenvolvimento de
estratégias separadas e a alocacdo adequada de recursos. A alta administragdo sabe que sua carteira de
negdcios costuma incluir alguns ‘antigos sucessos’ assim como as ‘promessas para o amanha’. Ela nio pode,
no entanto, basear-se apenas em impressoes; precisa de ferramentas analiticas, para classificar seus negécios
de acordo com o potencial de lucros.” (KOTLER, 2000, p.90)

NOTA MINHA: De acordo com (KOTLER, 2000, p.93) a BCG ( Boston Consulting Group), é uma
estratégia de andlise vertical de crescimento, onde as caracteristicas descrevem sua elevacido, bem como, o seu
estado relativo horizontal de demanda com os concorrentes em seu determinado segmento, apresentando um
certo grau de volume de vendas comparativo ao mercado. A matriz opera com 4 (quatro) indicativos
descritivos, 0s quais sejam o primeiro a interrogativa, se todo o investimento ¢ adequado ao mercado
pretendente, como serd que ele se comportard, quando se dard o retorno e outros aspectos questiondveis de
investimento. A estrela, a partir do momento em que vence as possibilidades interrogativas, e destas,
apresenta um cendrio correspondente as expectativas, ela passa a investir mais para vencer os concorrentes em
seu segmento. Depois da estrela, vencendo os obstdculos para se manter no mercado, a forma encontrada para
entender a estabilizag@o € descrita como vaca leiteira, é quando todo o processo de investimento, j4 venceram
as resisténcias, o fluxo de caixa se torna continuo. No entanto € preciso armar condi¢cdes para se manter, nao
¢ nada sélido diante de ferozes concorrentes, é preciso se manter alerta, se ndo o fizer, sofre um sério risco de
se tornar um mero animal de estimag¢do, ou seja, sobreviver e ndo mais gerar lucros.

A UEN (Unidade Estratégias de Negocios), (KOTLER, 2000, p. 92) apresenta certos objetivos a serem
considerados, entre eles se apresenta como investimento sem a consideracdo ao lucro, vencer as resisténcias
por se manter, em seguida, para que isso também ocorra € preciso colher resultado a curto prazo, a estratégia
neste caso viria pela economia, reducdo de custos e educacdo no aproveitamento dos recursos. E preciso,
segundo o autor, vencer resisténcias quando o mesmo ndo teria um lucro futuro sendo como animais de
estimacdo nesta comparativa, desta forma, pede-se o seu deslocamento de investimento o mais rapido
possivel, se adequando ao mercado mais promissor, seguindo tendéncias, e direcionando melhor a intengdo do
mercado. Alguns conselhos interessantes de Kotler:

“O pior erro que uma empresa poderia cometer seria exigir que todas as UENs tenham por meta a mesma taxa
de crescimento ou o mesmo nivel de retorno. O ponto principal da andlise de UENs é que cada negécio tem
um potencial diferente e exige um objetivo proprio. Outros erros possiveis sdo deixar poucos recursos para as
vacas leiteiras (caso em que a empresa deixa de investir o suficiente em novos negdcios com potencial de
crescimento); realizar investimento significativos em animais de estimacio, com a esperanga de investir suas
posigdes, sem sucesso, € manter muitos pontos de interrogacdo sem investir o suficiente em nenhum deles.
Pontos de interrogacdo devem ou receber apoio para dominar o segmento ou ser abandonados.” (KOTLER,
2000, p.92)

“As empresas sio bem-sucedidas quando entram em mercados atraentes e tEm as forcas necessarias para
vencer. Se faltar um desses fatores, o negdcio ndo produzird resultados excepcionais. Uma empresa forte
atuando em um mercado ndo-atraente ou uma empresa fraca atuando em um mercado atraente nao
apresentardao um desempenho muito bom.” (KOTLER, 2000, p.93)

“Nem sempre o objetivo é aumentar as vendas em cada UEN. O objetivo, ao contrdrio, pode ser o de manter a
demanda existente com menor verba em marketing ou retirar recursos do negdcio e permitir que a demanda
caia. A tarefa da administracdo de marketing, portanto, é gerenciar a demanda ou os resultados para o nivel-
alvo negociado com a geréncia corporativa. O marketing contribui para avaliar os potenciais de vendas e
lucros da UEN; mas, estando os objetivos e o orcamento estabelecidos, a tarefa do marketing é realizar o
plano de modo eficiente e lucrativo.” (KOTLER, 2000, p.95)
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“Os resultados dos modelos sdo sensiveis a classificacdes e pesos e podem ser manipulados para produzir a
localizacdo desejada na matriz. Além disso, como esses modelos utilizam um processo de cilculo de médias,
dois ou mais negécios podem acabar na mesma célula, mas diferir bastante em sua classificacdes e pesos
subjacentes.” (KOTLER, 2000, p. 95)

“Os planos da empresa para seus negdcios lhe permitem projetar as vendas totais e os lucros freqiientemente,
as vendas e o lucro projetados sdo inferiores ao que a geréncia corporativa gostaria que fossem. Se hd uma
lacuna de planejamento estratégico entre as vendas desejadas futuras e as vendas projetadas, a administragdo
corporativa terd que desenvolver ou adquirir novos negécios para preenché-la.” (KOTLER, 2000, p.95)

“Ha trés opg¢des. A primeira € identificar oportunidades e conseguir crescimento adicional dentro dos
negdcios atuais (oportunidades de crescimento intensivo). A segunda opgdo € identificar oportunidades para
construir ou adquirir negdcios relacionados aos atuais (oportunidades de crescimento integrativo). A terceira é
identificar oportunidades para agregar negdcios atraentes ndo —relacionados aos atuais (oportunidades de
crescimento por diversificagdo).” (KOTLER, 2000, p.96)

“O primeiro curso de acdo da geréncia corporativa deve ser a andlise das oportunidades de melhoria do
desempenho dos negécios existentes.” (KOTLER, 2000, p.96)

“As vendas e os lucros de um negécio podem ser aumentados pela integracdo com o setor do qual faz parte.”
(KOTLER, 2000, p.97)

“O crescimento por diversificagcdo tem sentido quando existem boas oportunidades além dos negdcios
atuais.Uma empresa estd diante de uma boa oportunidade quando tem a composi¢do de forcas necessaria para
ser bem-sucedida em um setor altamente atraente.” (KOTLER, 2000, p.97)

“Ha trés tipos de diversificacdo. No primeiro deles, seria possivel procurar novos produtos, com semelhancas
tecnoldgica e/ou de mercado com as linhas existentes — mesmo que esses novos produtos interessem a um
grupo diferente de clientes (estratégia de diversificacdo concéntrica).[...] No segundo tipo de diversificagdo, a
empresa poderia procurar novos produtos que interessassem aos clientes, mesmo que ndo tenham relacdo
tecnoldgica com a atual linha (estratégia de diversificacdo horizontal).[...] Por dltimo, a empresa poderia
procurar novos negdécios sem relagdo com a tecnologia, com os produtos ou com os mercados atuais
(estratégia de diversificagcdo conglomerada), como a produgdo de aplicativos ou agendas.” (KOTLER, 2000,
p.97)

“A empresa, além de desenvolver novos negécios, precisam enxugar, colher ou mesmo abandonar negécios
antigos, exauridos, de modo a liberar recurso e reduzir custos. Negdcios fracos exigem demasiada atencdo
gerencial. Os gerentes devem manter o foco novas oportunidades de crescimento sem gastar energia e
recursos na tentativa de salvar negdcios agonizantes.” (KOTLER, 2000, p.97)

“A andlise de SWOT - A avaliacio global das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas é
denominada analise SWOT (dos termos em inglés strengths, weaknesses, opportunities, threats)”
(KOTLER, 2000, p.98)

“A unidade de negdcios deve estabelecer um sistema de inteligéncia de marketing para acompanhar
tendéncias e mudangas importantes. A administracdo precisa identificar as oportunidades e ameacas

associadas a cada tendéncia ou desenvolvimento.” (KOTLER, 2000, p.98)

“Um objetivo importante da avaliagdo ambiental é o reconhecimento de novas oportunidades de marketing.”
(KOTLER, 2000, p.98)

“Uma oportunidade de marketing existe quando a empresa pode lucrar ao atender as necessidades dos
consumidores de um determinado segmento.” (KOTLER, 2000, p.98)

“As oportunidades podem ser classificadas de acordo com sua atratividade e com sua probabilidade de
sucesso.” (KOTLER, 2000, p.98)
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“O sucesso de uma organizacdo depende ndo s6 de as caracteristicas de seus negdcios atenderem aos
requisitos-chave de €xito na operagdo em mercados-alvo, mas também de superarem os pontos fortes dos
concorrentes.” (KOTLER, 2000, p.98)

“A simples competEncia ndo constitui uma vantagem competitiva. A empresa de melhor desempenho serd
aquela que gerar o maior valor para o cliente e que sustentar esse valor ao longo do tempo.” (KOTLER, 2000,
p.98)

“Uma ameaca ambiental € um desafio imposto por uma tendéncia ou desenvolvimento desfavoravel que
levaria , na auséncia de uma acdo de marketing defensiva, a deterioracdo das vendas ou dos lucros.”
(KOTLER, 2000, p.99)

“Depois de identificar as principais ameacas e oportunidades que uma unidade enfrenta, a geréncia pode
caracterizar a atratividade global do negdécio. Quatro resultados sio possiveis:

Um negdcio ideal apresenta muitas grandes oportunidades e poucas ameagas importantes

Um negdcio especulativo tem grandes oportunidades e ameagas importantes

Um negdcio maduro apresenta poucas oportunidades e apoucas ameacas

Um negdcio com problemas apresenta poucas oportunidades e muitas ameagas.” (KOTLER, 2000, p.99)

Analise do ambiente interno (analise de forcas e fraquezas)

“Uma coisa é perceber oportunidades atraentes e outra é ter competEncia para ser bem-sucedido nesas
oportunidades.” (KOTLER, 2000, p.100)

“O negodcio ndo precisa corrigir todos os seus pontos fr acos, nem deve se vangloriar de todas os seus pontos
fortes.” (KOTLER, 2000, p.101)

“A grande pergunta é se o negdcio deve se limitar as oportunidades para as quais tem 0s recursos necessarios
ou se deve examinar melhores oportunidades, para as quais pode precisar adquirir ou desenvolver maiores
forgas.” (KOTLER, 2000, p.101)

“Algumas vezes um negécio tem um desempenho ruim ndo porque faltem a seus departamentos as forgas
necessdrias, mas porque eles nao trabalham em conjunto, como uma equipe.” (KOTLER, 2000, p.101)

Formulacao de metas

“Depois de ter realizado uma andlise SWOT, a empresa pode desenvolver metas especificas para o periodo de
planejamento. Essa etapa do processo é denominada formulagdo de metas.” (KOTLER, 2000, p.101)

“A transformacdo de objetivos em metas mensuraveis facilita o planejamento, a implementagdo e o controle.”
(KOTLER, 2000, p.101)

NOTA MINHA: (KOTLER, 2000, p.101) apresenta (APO) administragdo por objetivos, o autor sugere um
funcionamento em quatro partes, as quais seriam a taxa de retorno, ou seja, uma receita crescente, isso pode
ser conseguido com reducdo de despesas, e aumento dos lucros, indo de objetivos especificos para
departamento especificos. A defini¢do do retorno em parcela tempo, o autor cita “15 por cento em dois anos”.
Trabalhar com a realidade e nunca com os anseios. O nivel de vendas deve estar em linhas com os lucros.

“Outras escolhas importantes sdo lucros de curto prazo versus crescimento de longo prazo, penetragio
profunda em mercados existentes, versus desenvolvimento de novos mercados, metas de lucro versus metas
sem lucro, alto crescimento versus baixo risco. Cada opcdo exige uma diferente estratégia de marketing.”

(KOTLER, 2000, p.102)

NOTA MINHA: Em seguida (KOTLER, 2000, p.100) nos tras um modelo de “andlise de forcas/fraquezas”,
uma tabela que expdem periodicamente a tantas anda a empresa, desta forma conclui exatamente as suas
potencialidades e suas declinagdes, agindo de forma estratégica antecipada e calculando aplicagdes devidas
em cada plano. A colocagdo deste trabalho neste fichamento € para colaborar com a pesquisa aplicada.
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Lista de verificacio para analise de forcas/fraquezas

Desempenho

Importancia

Marketing

Grande
forca

Forca

caracteristica
Neutra

Fraqueza

Grande
fraqueza

Grande

Média

Pequena

1- Reputagdo da
empresa

2 — Participacdo de
mercado

3 — Satisfacdo do
cliente

4 — Retenc¢do do
cliente

5 — Qualidade do
produto

6 — Qualidade do
produto

7 — Efetividade na
determinacao de
pregos

8 - Efetividade da
distribui¢do

9 — Efetividade de
promogoes

10 — Efetividade da
forca de vendas

11 — Efetividade das
inovagdes

12 — Cobertura
geogrifica

FINANCAS

$$5$

$$5$

$SH5$5$

$$5$$$

$$5$$$

$$5$$$

$$5$

$$5$

13 - Custo ou
disponibilidade de
capital

14 — Fluxo de caixa

15 — Estabilidade
financeira

PRODUCAO

0 P Yo

o To Yo

o To Yo Yo

0 T o

0 P o

0 T o

Y0 Yo

0 P o

16 — Instalagdes

17 — Economia de
escala

18 — Capacidade

19 — Forga de trabalho
capaz e dedicada

20 — Capacidade de
produzir no prazo

21 — Habilidades
técnicas de fabricagdo

ORGANIZACAO

&&&

&&&

&&&&

&&&&

&&&&

&&&

&&

&&&

22 - Lideranga
visiondria e capaz

23 — Funcionarios
dedicados

24 — Orientagao
empreendedora

25 — Flexibilidade ou
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boa capacidade de
resposta

KOTLER, Philip — Administracao de Marketing — 10° Edicdo, 7* reimpressdo — Traduc¢do Bazan
Tecnologia e Lingiiistica; revisao técnica Ardo Sapiro. Sao Paulo: Prentice Hall, 2000. (pg.100)

Formulacio estratégica

“As metas indicam aquilo que uma unidade de negdcios deseja alcancar; estratégia é um plano de como
chegar 14. Todos os negdcios devem preparar estratégias para atingir suas metas: estratégias de marketing,
estratégia de tecnologia e estratégia de busca de recursos.” (KOTLER, 2000, p.102)

NOTA MINHA: (KOTLER, 2000, p.102) Cita Michael Porter sobre os trés tipos genéricos de lideranca em
estratégias, nas quais seriam a “Lideranca total sem custos”, necessitando serem muito boas em “engenharia,
compras, fabricacdo e distribuicdo fisica”. A diferenciacdo tem papéis de destaques, tanto pela qualidade
quanto pela inovacdo. O foco pela segmentacdo, onde toda a instrumentalizacdo do negdcio se posiciona a
uma determinado negécio ou cliente. Segundo Kotler, € preciso ser estratégico e ndo aguardar o
posicionamento do mercado, é preciso se prevenir a ele, é preciso na argumentagdo de Porter citado por
Kotler investir a longo prazo, nao o imediatismo do retorno, assim ter claro as estratégias como pano de fundo
sdo caminhos operacionais sé6lidos.

“As novas tecnologias vém exigindo padrdes globais e levando a aliangas globais.” (KOTLER, 2000, p.103)

“Apenas o ato de fazer negdcios em outro pais pode exigir que a organizacao licencie seu produto, forme uma
joint-ventura com uma empresa local ou compre de fornecedores locais para atender a exigéncias de
‘contetdo nacional’. Como resultado, muitas estdo desenvolvendo rapidamente redes estratégicas globais E a
vitéria serd daqueles que formarem a melhor rede global.” (KOTLER, 2000, p.103)

NOTA MINHA: (KOTLER, 2000, p.103) nos tras atengdo a respeito das aliancas estratégicas, das quais
considera a rede global de negdcios, podendo formar uma joint-venture, licenciar produtos de fabricacdo e
comercializar, essas vantagens de aliangas sdo complementares a vdrios condicionantes, desde leis locais,
andlise cultural de consumo a média de producdo e outros. A considerar ainda a expansdo do mercado ser
uma visdo do marketing do futuro, segundo o autor. Aliangas promocionais, fazem parte de uma espécie de
permuta de divulgacdo entre as partes, por diversos locais pelo mundo, uma alianca pode ser logistica, isso
agilizaria a entrega. Colaboracdo de pregos, onde pode existir um conjunto de prestagdo de servicos como
uma rede de descontos. Eis as vantagens de se estabelecer varios tipos de aliancas:

“As organizacdes precisam de criatividade para encontrar parceiros que possam complementar suas forcas e
compensar suas fraquezas. Aliancas bem gerenciadas permitem a obten¢do de um impacto de vendas maior a
um custo menor.” (KOTLER, 2000, p.103)

“Empresas menores podem designar um grupo central encarregado de parcerias, mesmo que nao de maneira
formal, para administrar e monitorar aliangas.” (KOTLER, 2000, p.103)

“A unidade de negdécios, depois de desenvolver suas principais estratégias, deve elaborar programas
detalhados de apoio. Assim, se a empresa tiver decidido obter a lideranca tecnoldgica, deve planejar
programas para reforcar seu departamento de P&D, reunir dados tecnoldgicos importantes, desenvolver
produtos de ponta, treinar a forca de vendas técnicas e desenvolver aniincios para comunicar sua lideranca
tecnoldgica.” (KOTLER, 2000, p.104)

“Depois que os programas de marketing foram provisoriamente formulados, o pessoal de marketing deve
estimar seus custos. Surgem perguntas. Vale a pena participar de determinada feira de negdcios? A
contratacdo de outro vendedor contribuird para os resultados? O programa de custeio baseado em atividades
(ABC, sigla de activity-based cost) deve ser aplicado a cada programa de marketing, para determinar a
probabilidade de produzir resultados suficientes para justificar o custo.” (KOTLER, 2000, p.104)

“H4 varios motivos estratégicos pelos quais as organizagdes fazem aliancas. Preencher lacunas atuais de

mercado e tecnologia, transformar excesso de capacidade em lucro, Reduzir o risco e os custos da entrada em
novos mercados, acelerar o lancamento de produtos, alcancar economias de escala, superar barreiras legais e
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comerciais, estender o escopo de operacdes existentes, diminuir os custos de saida ao fechar ou vender
operagdes.” (KOTLER, 2000, p.104)

“Adequar estratégica. Mesmo antes de pensar em uma alianca, as organizacdes precisam avaliar suas préprias
competéncias centrais. Devem, entdo, encontrar parceiros que complementem suas linhas de negdciosk
posicdes geograficas ou competEncias.” (KOTLER, 2000, p.104)

“Foco no longo prazo. Em vez de unir forgas para fazer pequenas economias, os parceiros estratégicos devem
centrar-se mais nos ganhos que poderao ser colhidos por varios anos, no futuro.” (KOTLER, 2000, p.104)

“Flexibilidade. As aliangas s6 duram se forem flexiveis.” (KOTLER, 2000, p.104)

Implementacao

“Os quatros elementos [...] — estilo (style), habilidades (skills(, equipe (staff) e valores compartilhados (shared
values) sdo o ‘software’. O primeiro elemento ‘humano’, o estilo, significa que os funciondrios da empresa
compartilham um modo comum de pensamento e comportamento.[...] O segundo, habilidades, significa que
os funciondrios tém as habilidades necessarias para conduzir a estratégia da empresa. O terceiro, equipe,
significa que a empresa contratou pessoas capazes, treinou-as bem e designou-as para os postos certos. O
quarto, valores compartilhados , significa que os funciondrios orientam-se pelos mesmos valores. Quando
esses elementos humanos estdo presentes, as organizagdes costumam ser mais bem sucedidas na
implementacao de estratégias.” (KOTLER, 2000, p.105)

Feedback e controle

“Alguns ambientes permanecem razoavelmente estdveis de ano para ano. Outros evoluem lentamente, de
maneira bastante previsivel. Outros, ainda, mudam rapidamente, de maneira imprevisivel e por vezes violenta.
A empresa , no entanto, pode ter certeza de uma coisa: o mercado vai mudar. E quando isso acontecer, serd
necessdrio analisar e revisar a implementagdo, os programas, as estratégias ou até mesmo os objetivos.”
(KOTLER, 2000, p.105)

“Quando uma organizagcdo nao consegue responder a uma alteracdo do ambiente, fica cada vez mais dificil
reaver a posic¢do perdida.” (KOTLER, 2000, p.105)

“As empresas, principalmente as maiores, estdo sujeitas a inércia. Estabelecem-se como maquinas eficientes,
e ¢é dificil mudar uma parte sem ajustar o restante. No entanto, elas podem ser alteradas como liderancas
vigorosas, de preferéncia antes de uma crise, mas certamente no meio de uma. A chave para a sadde
organizacional € a disposi¢ao para examinar o ambiente em constante alteracio e para adotar comportamentos
e metas novos e adequados. Empresas de alto desempenho monitoram continuamente o ambiente e procuram,
por meio de um planejamento estratégico flexivel, manter-se adequadas ao ambiente em evolugdo.”
(KOTLER, 2000, p.106)

O processo de Marketing

“A visdo tradicional presume que a empresa sabe o que fazer e que o mercado comprard unidades suficientes
para lhe dar lucros.” (KOTLER, 2000, p.106)

NOTA MINHA: Organizagdes mais tradicionais, segundo (KOTLER, 2000, p.106) tem mais chance em
economia de escassez do produto; mais nao funcionard em economia mais competitivas, onde haja mais
clientes criteriosos e diversificados em suas opg¢des, como no caso da segmentagdo, onde outros mercados
tendem a se fixar.

A seqiiéncia de entrega de valor
“Essa crenca estd no amago da nova visdo dos processos de negdcios, que coloca o marketing no inicio do

processo de planejamento. Em vez de enfatizar a fabricacdo e a venda, as empresas se véem como parte de
uma seqiiéncia de criacdo e entrega de valor]...].
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“A equipe de marketing deve segmentar o mercado, selecionar o mercado-alvo adequado e desenvolver o
posicionamento do valor da oferta. A férmula “segmentagao, sele¢do de alvo (targeting), posicionamento” é a
esséncia do marketing estratégico.” (KOTLER, 2000, p.107)

NOTA MINHA: Segundo (Kotler, 2000), a implementagdo feita por japoneses, na avaliagdo do produto,
pelo marketing, seria a preocupa¢do com o produto na aceitacdo do mercado, ou seja, observam a satisfagcdo
do produto pelos clientes, aceitam sugestdes para melhoria, ouvem os funciondrios no conceito criacao,
ponderam na busca da satisfacdo visando oferecer um produto mais evoluido e que venha servir aos interesses
desta clientela. Estas tdticas sdo imprescindiveis para se manter e langar melhores produtos fidelizando
clientes.

Etapas do processo de planejamento

“Para cumprir suas responsabilidades, os gerentes de marketing — em nivel corporativo, de divisdo, de
negdcio ou de produto — seguem um processo de marketing. Trabalhando de acordo com planos estabelecidos
por niveis superiores a eles, os gerentes de produto elaboram um plano de marketing, para produtos
individuais, linhas de produtos ou marcas.” (KOTLER, 2000, p.108)

“O processo de marketing consiste em analisar oportunidades de marketing, pesquisando e selecionando
mercados-alvo, delineando estratégias, planejando programas e organizando implementando e controlando o
esforco de marketing.” (KOTLER, 2000, p.108)

Analise das oportunidades de mercado

“O macroambiente consiste em forcas demogrificas, econdmicas, fisicas, tecnoldgicas, politico-legais e
socioculturais que afetam suas vendas e seus lucros. Uma parte importante da coleta de informagdes
ambientais inclui a avaliagdo do potencial de mercado e a previsdo da demanda futura.” (KOTLER, 2000,
p-108)

“A pratica moderna do marketing exige a divisdo do mercado em grandes segmentos, a avaliacdo de cada um
deles e a determinac@o dos segmentos-alvo a que a empresa pode atender melhor.” (KOTLER, 2000, p.108)

“Diferentes ferramentas e controles de decisdo sdo necessarios em diferentes estdgios do processo de
desenvolvimento do novo produto.” (KOTLER, 2000, p.109)

“[...] a escolha da estratégia dependerd de a empresa ser lider de mercado, desafiadora, seguidora ou ocupante
de nicho de mercado. Por fim, a estratégia terd de levar em conta as mudancgas nas oportunidades e desafios
globais.” (KOTLER, 2000, p.109)

Planejamento de programas de marketing

“Para transformar estratégias em programas, os gerentes de marketing precisam tomar decisdes bdsicas
quanto a despesas, mix e aloca¢ao de marketing.” (KOTLER, 2000, p.109)

NOTA MINHA: A partir deste ponto, (KOTLER, 2000, p.109), nos trds os 4 ps, tais como produto, preco,
praga e promog¢do, como ferramentas indispensdveis na construcio de um mercado, como planejamento
estratégico, considera fatores particulares em cada linha, agrupando conceitos estimados a sua acentuagdao em
programas, detendo o controle diante das ameacgas expostas pelo macroambientes. Sendo particularmente o
produto como “qualidade, design, atributos, marca e embalagem”. O preco, como estratégico, balizando o seu
valor com os concorrentes, na entrega para o “atacado, varejo, descontos, condi¢des de créditos ou outras
compensacdes”. Na praca, por considerar pontos de acesso ao produto, por considerar todo o seu eixo de
facilitacdo quanto a entrega e disponibilidade. Promocdo, decidindo o tipo de comunicacio a ser utilizado,
relacdes com o cliente, se € marketing direto ou e-marketing etc.

Administracao e esforco do Marketing

“A etapa final do processo € a organizacdo dos recursos de marketing, seguida pela implementacio e pelo
controle do plano. A empresa deve mostrar uma organizacdo de marketing capaz de implementar o plano.”
(KOTLER, 2000, p.109)
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NOTA MINHA: E necessario pois haver uma distingdo entre empresas pequenas, onde pode haver uma sé
pessoa como gerente para administrar o marketing, e se for uma grande empresa, é preciso haver um esforco
em conjunto com vérios especialistas e mediadores estratégicos, tais como um, para cada segmento se for o
caso.

“Os departamentos de marketing costumam ser chefiados por um diretor que realiza trés tarefas. A primeira é
coordenar o trabalho de todo o pessoal do setor. A segunda tarefa é trabalhar em conjunto com os diretores
dos demais departamentos. A terceira € a selecdo, o treinamento, a orientagdo, a motivagdo e a avaliagdo do
pessoal de marketing.” (KOTLER, 2000, p.110)

NOTA MINHA: As tarefas apresentadas por (KOTLER, 2000, p.110), deixam claro as ferramentas
necessdrias para se empenhar na aplicacdo operacional do trabalho em marketing, que em outras palavras se
daria o planejamento de metas onde se agrupam objetivos estratégicos de vigilancia sobre as implementacdes.
O retorno dos lucros mediante um estudo do comportamento do produto, por onde caminha esse produto,
atacado, varejo e consumidor, a sua saida em quantidade, ou seja a sua aceitacdo. E sendo de fundamental
importincia as mobilidades dos ambientes sobre esse produto, como citado ainda a “auditoria de marketing”.

Planejamento de produto: A natureza e o contetido de um plano de marketing

“Cada nivel de produto (linha de produto, marca) deve desenvolver um plano de marketing para atingir suas
metas. O plano de marketing ¢ um dos produtos mais importantes do processo de marketing.” (KOTLER,
2000, p.110)

NOTA MINHA sobre Contetidos do plano de Marketing segundo (KOTLER, 2000, p.111)

Os pontos sugeridos pelo autor seria iniciado com um bom ‘“resumo” onde seja estabelecidas a metas e
recomendacdes, seguidas posteriormente por um “sumdrio”. A “situacdo atual do Marketing” sobre todos os
diagnésticos. “Andlise de oportunidades”, analisando todo o quadro de forgas positivas e negativas quanto ao
mercado. Quais seriam entdo os “objetivos’ a serem decididos. Efetivar as “Estratégia de marketing”, quais
seriam entdo todas as ferramentas utilizada em cada caso. Questdes a serem utilizadas de fundamental
importancia, onde pode ser levantadas “O que serd feito? Quando serd feito? Quem o fard? Quanto custard?”.
E claro que diante de todo esse trabalho, € preciso analisar o retorno, ou os resultados, e quais seriam entdo as
ferramentas para utilizar nestes diagndsticos? Quais foram os ganhos projetados anteriormente? Se estes
atingiram os resultados esperados”.

Segue-se abaixo as recomendagdes do autor neste exercicio:

Secdes de um plano de marketing

I. Resumo executivo e sumdrio Apresenta uma ripida visdo geral do plano proposto

II. Situacdo atual do Marketing Apresenta antecedentes relevantes sobre vendas, custos,
lucros, mercado, concorrentes, distribui¢do e
macroambiente.

III. Anélise de oportunidade e questdes Identifica as principais oportunidades/ameacas,
forcas/fraquezas e questdes relacionadas a linha de
produtos.

IV. Objetivos Define as metas financeiras e de marketing do plano em
relacdo a volume de vendas, participacdo de mercado e
lucros.

V. Estratégia de marketing Apresenta os programas especiais de marketing projetados
para atingir os objetivos do negdcio.

VI. Programas de acdo Apresenta os programas especiais de marketing projetados
para atingir os objetivos do negdcio.

VIIL. Demonstrativos de resultados projetados Projeta os resultados financeiros esperados do plano

VIII. controles Indica como o plano serd monitorado

19




NOTA MINHA: Abaixo um exemplo de monitoriamento sobre o produto no planejamento estratégico, onde
pode ser acompanhado durante a evolug@o na apreciacdo do mercado. Isso vem auxiliar como boa ferramenta
na utilizacdo do diagndstico. Este quadro fora adaptado do caso citado da Sonic como exemplo, que bem pode
ser utilizado para outros produtos, neste caso € espelhado em campos vazios, apenas com as citacdes dos
exemplos sugeridos por (KOTLER, 2000, p.113).

Dados histéricos do produto

Variavel linhas | Ano 1 Ano2 | Ano3 | Ano4

1 - Vendas do setor em unidades

2 - Participagao de mercado da empresa

3 - Pre¢o médio por unidade ($)

4 - Custo varidvel por unidade ($)

5 - Margem bruta de contribui¢do por unidade ($)

6 - Volume de vendas em unidades

7 - Receita de vendas($)

8 - Margem bruta de contribuicio ($)

9 - Custos fixos (US$)

10 -Margem liquida de contribuicdo

11 -Propaganda e promocéo ($)

12 - Forga de vendas e distribui¢ao ($)

13 - Pesquisa de marketing ($)

14 - Lucro operacional liquido ($)

Situacio competitivas

“Os principais concorrentes sdo aqui identificados e descritos em relagdo a porte, metas, participagdo de
mercado, qualidade de produto, estratégias de marketing e outros caracteristicas necessdrias para a e
compreensao de suas inten¢des e de seu comportamento.” (KOTLER, 2000, p.113)

“Cada concorrente tem uma estratégia e um nicho especifico no mercado. [...] Planejamento dominar o
mercado pela proliferacdo de produtos e pelo desconto nos pregos. (Os outros concorrentes teriam descri¢des
similares.)” (KOTLER, 2000, p.113)

NOTA MINHA: A seguir (KOTLER, 2000, p.113) trds em seqiiéncia diagndstico apresentado na pesquisa
da Sonic, tais como: “Situacdo competitiva, Situacdo da distribui¢do, Situacdo macroambiental, Andlise de
oportunidade/ameacas, Andlise de forcas/fraquezas, Analisa de questdes relacionadas, objetivos financeiros,
objetivos do marketing, estratégia de marketing, programa de a¢do.”

Planejamento de marketing para o século XXI

“O planejamento esta se tornando um processo continuo, para responder a condi¢cdes de mercado que mudam
em grande velocidade.” (KOTLER, 2000, p.116)

“O plano é chamado de ‘plano de negdcios’, ‘plano de marketing’, e algumas vezes de ‘plano de batalha’. A
maioria dos planos tem duracdo de um ano e seu tamanho varia entre 5 a 50 péaginas.” (KOTLER, 2000,

p.116)

“de acordo com executivos de marketing, as principais deficiéncias dos planos de marketing sao a falta de
realismo, andlises da concorréncia insuficientes e foco no curto prazo.” (KOTLER, 2000, p.116)
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PARTE DOIS
ANALISE DAS OPORTUNIDADES DE MERCADO

“O marketing esta se tornando mais uma batalha baseada em informacoes do que uma batalha
baseada no poder de vendas.” (KOTLER, 2000, p.121)

NOTAS MINHAS POR: Marisa Viana Pereira

“O ambiente de marketing estd mudando a um ritmo cada vez mais acelerado. Sendo assim, a necessidade de
informacdes de mercado em tempo real € maior do que em qualquer outra época.” (KOTLER, 2000, p.122)

“De marketing local para nacional para global: a medida que as empresas expandem sua cobertura geogréfica
de mercado, seus dirigentes precisam de mais informag¢des mais rapidamente.” (KOTLER, 2000, p. 122)

“De necessidades do comprador para desejos do comprador: 8 medida que a renda aumenta, os consumidores
tornam-se mais seletivos em sua escolha de mercadorias. Para prever as reacdes dos compradores a diversas
caracteristicas, estilos e outros atributos, as empresas devem recorrer as empresas devem recorrer a pesquisa
de marketing.” (KOTLER, 2000, p. 122)

“De competicdo de precos para competi¢cdo de valor: a medida que as empresas empregam mais gestdo de
marcas, diferenciacio de produtos, propaganda e promog¢des de vendas, elas passam a necessitar de
informacdes sobre a efetividade dessas ferramentas de marketing.” (KOTLER, 2000, p. 122)

“Felizmente, a explosdo da necessidade de informagdes deu um estimulo as impressionantes novas
tecnologias da informagdo.” (KOTLER, 2000, p. 122)

“Algumas empresas desenvolveram sistemas de informacao de marketing que suprem a geréncia da empresa
com informagdes rapidas e incrivelmente detalhadas sobre desejos, preferéncias e comportamentos dos
compradores.” (KOTLER, 2000, p. 122)

“Os profissionais de marketing detém ainda muitas informagdes sobre padrdes de consumo em outros
paises.” (KOTLER, 2000, p. 122)

“Na sociedade atual, baseada na informacgdo, empresas com melhores sistemas de informac¢des obtém uma
vantagem competitiva. A empresa pode escolher melhor seus mercados, desenvolver melhores ofertas e
executar melhor seu planejamento de marketing.” (KOTLER, 2000, p.122)

0S COMPONENTES DE UM MODERNO SISTEMA DE INFORMACOES DE MARKETING

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

“Um Sistema de Informacoes de Marketing (SIM) ¢ constituido de pessoas, equipamentos e procedimentos
para a coleta, classificagdo, andlise, avalia¢do e distribui¢io de informagdes necessarias de maneira precisa e
oportuna para os que tomam decisdes de marketing.” (KOTLER, 2000, p.122)

“Para realizar sua andlise, planejamento e implementacio e controlar responsabilidades, os gerentes de
marketing precisam de informagdes sobre acontecimentos no ambiente de marketing.” (KOTLER, 2000,
p.122)

“O papel do SIM ¢ avaliar as necessidades de informacdo da geréncia, obter as informagdes necessdrias e
distribuir essas informag¢des de maneira oportuna. As informagdes sao desenvolvidas usando registros
internos da empresa, atividades de inteligéncia de marketing, pesquisa de marketing e andlise de suporte a
decisdo de marketing.” (KOTLER, 2000, p.122)
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SISTEMA DE REGISTROS INTERNOS

“Os gerentes de marketing dependem de seus registros internos de pedidos, vendas, pregos, custos, niveis de
estoque, contas a receber, contas a pagar etc. E por meio da andlise dessas informacdes que eles podem
localizar oportunidade e problemas importantes.” (KOTLER, 2000, p.123)

O ciclo pedido-pagamento

NOTAS MINHAS: Cada vez mais, segundo Kotler (2000), as empresas se utilizam a informagdo o mais
rdpido, somente assim o sistema opera, € preciso acelerar, sistemas tradicionais sao vencidos pela tecnologia,
o0 avanc¢o geografico ocupa uma demanda sem precedentes, € preciso estar adequado a velocidade da
organizagio, operando “o ciclo pedido-pagamento” em tempo real. E digno de nota e atengdo em todos os
departamentos operante na transmissdo de dados fiéis, para a transmissdo oportuna de estoque x saida,
reposicao x entrada. As informacdes operam sistematicamente para a logistica a0 mesmo tempo em que
remete os dados em nimeros de entrada e saida, fornecendo dados a contabilidade financeira, havendo assim
um controle destes ciclos.

E preciso muito atencfio em sistemas de vendas, segundo colocado por Kotler (2000) um sistema de softwares
ira colaborar com a demanda, desta forma agilizando e/ou antecipando os progndsticos apresentado.

“O SIM da empresa deve representar o cruzamento entre aquilo que os administradores pensam que precisam,
o que eles realmente necessitam e o que é economicamente vidvel.” (KOTLER, 2000, p.124)

NOTAS MINHAS: E preciso levantar todas as questdes para averiguar a plena necessidade de informagao,
tais como a rotina das decisdes. Até onde essas informacdes sdo uma constante para a melhor decisdo? Quais
sdo freqiientes? Se ha necessidade especial em determinado tempo? Onde hé falha no recebimento de
informacao. Quais sejam as prioridades importante, rotineiras, especiais? Que informacdes sobre o mercado
mais atualizado de informacao seria interessante obter, tais como, revistas, relatérios comerciais etc. Se um
programa de dados seria o melhor? Qual processo de melhoria na informacdo recebida a corporaco seria
interessante? Essas questdes abordadas nos parametro exposto por Kotler (2000), sdo imprescindiveis para o
controle de todo o sistema e o seu fluxo de decisio.

SISTEMA DE INTELIGENCIA DE MARKETING

“Enquanto o sistema de registros internos fornece dados de resultados, o sistema de inteligéncia de marketing
fornece dados de eventos.” (KOTLER, 2000, p.124)

“Os gerentes de marketing coletam informacdes de marketing lendo livros, jornais e publicagdes setoriais;
conversando com clientes, fornecedores e distribuidores, e participando de reunides com administradores de
outras empresas. Uma empresa pode empreender varios passos para melhorar sua inteligéncia de marketing.”
(KOTLER, 2000, p.124)

“A empresa precisa ‘vender’ 4 sua forca de vendas a importancia que Lea tem como coletora de informacao.
Os representantes de vendas precisam saber que tipo de informacdes devem enviar e para quais gerentes.”
(KOTLER, 2000, p.124)

SISTEMA DE PESQUISA DE MARKETING

“Os gerentes de marketing freqiientemente encomendam estudos formais de marketing sobre problemas e
oportunidades especificos. Eles podem solicitar uma pesquisa de mercado, um teste de preferéncia de produto,
uma previsdo de vendas por regido ou uma avaliacio de propaganda.” (KOTLER, 2000, p.125)

“Pesquisa de marketing corresponde a elaboragdo, a coleta, a andlise e a edi¢do de relatdrios sistemdticos de

dados e descobertas relevantes sobre uma situagdo especifica de marketing enfrentada por uma empresa.”
(KOTLER, 2000, p.125)
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NOTA MINHA: E interessante notar os fornecedores de pesquisa sobre o marketing apresentado por
(KOTLER, 2000, p.126), entre as quais se apresenta o proprio relatdrio interno de balangos e outros
memorandos, informativos etc. Outros, como fonte do governo, jornais, revistas, periédicos. Das fontes de
dados comerciais, onde resida a conex@o dos dados sobre diagndsticos apresentados de grande relevancia em
tempo real. Segundo apresentado por Kotler, hd intimeros representantes na venda de informacgdes, cabe cada
empresa avaliar os diagndsticos e prever apartir deles uma meta de lucratividade, até onde essas informagdes
ira contribuir com o crescimento da empresa. Somente que deva “Definir o problema e dos objetivos da
pesquisa’.

“Elaborar um plano de pesquisa exige decisdes sobre fontes de dados, abordagens de pesquisa, instrumentos
de pesquisa, plano de amostragem e métodos de contato.” (KOTLER, 2000, p.128)

“Fontes de dados. O pesquisador pode reunir dados secundérios, dados primdrios ou ambos Dados
secunddrios s@o aqueles que foram coletados para outra finalidade e podem ser encontrados em algum lugar.
Dados primdrios sdo aqueles que foram reunidos para uma finalidade especifica ou para um projeto especifico
de pesquisa.” (KOTLER, 2000, p.128)

“Quando armazenados e usados apropriadamente, os dados coletados no campo formam a espinha dorsal de
futuras campanhas de marketing.” (KOTLER, 2000, p.128)

“Um banco de dados de clientes potenciais ou de clientes regulares € um conjunto organizado de dados
abrangentes sobre clientes regulares, potenciais ou possiveis — atualizado, acessivel e utilizdvel para
finalidades de marketing, como geracdo e qualificacio de indicacdes , venda de um produto ou servigo ou
manutenc¢do das relagdes com clientes.” (KOTLER, 2000, p.128)

“Abordagens de pesquisa. Dados primdrios podem ser coletados de cinco maneiras: pesquisa por observagao,
grupo de foco (focus group), levantamentos, dados comportamentais e pesquisa experimental.” (KOTLER,
2000, p.129)

“A pesquisa de grupo de foco € uma etapa exploratéria muito ttil. Empresas de bens de consumo vém usando
grupos de foco hd muitos anos e um nimero cada vez maior de jornais, escritérios de advocacia, hospitais e
orgdos publicos estdo descobrindo seu valor.” (KOTLER, 2000, p.129)

NOTAS MINHAS: (KOTLER, 2000, p.130) Nos trds como um banco de dados sobre clientes pode
contribuir para aumentar vendas, primeiro porque descreve seu poder aquisitivo, e desta forma corresponder o
seu determinado consumo. Segundo porque, traduz seu comportamento de consumo, logo, codifica o tipo de
produto pode ser apresentado. Terceiro, que tipo de cliente poderia avaliar o produto em sua melhoria. Quarto
que tipo de cliente seria dispensdvel.

“Levantamentos: os levantamentos sdo mais adequados a pesquisa descritiva. As empresas realizam
levantamentos para aprender € mensurar o conhecimento, as convicgdo, as preferéncias e o grau de satisfacdo
da populagdo em geral.” (KOTLER, 2000, p.131)

“Dados comportamentais: os clientes deixam pistas do seu comportamento de compras nos dados coletados
pelos leitores de c6digos de barra, nos registros de compras por catilogo e no banco de dados de clientes.E
possivel obter muitas informacgdes por meio da anélise desses dados. As compras refletem preferéncias e sao
sempre mais confidveis do que declaracdes feitas a pesquisadores de mercado.” (KOTLER, 2000, p.131)

NOTAS MINHAS: E interessante o comentério de Kotler (2000), sobre dados do comportamento do cliente
no aspecto compra, ¢ mais confidvel analisar o histdrico no fechamento de uma compra do que nas questdes
respondidas pelos clientes. Algo interessante abordado pelo autor diz respeito sobre o contraditério do que se
imagina, por exemplo, de que pessoas de classes elevadas nem sempre compram produtos de marca, e que
pessoas menos abastadas sdo as que mais compram marcas, o que nao refletem nas declaragdes.

“Pesquisa experimental: a pesquisa mais vélida cientificamente é a experimental. O propdsito dessa pesquisa
¢ captar as relacdes de causa e efeito eliminando as explica¢des contraditérias das verificagdes observadas.
Considerando que o projeto e a execucdo da experiéncia eliminam hipdteses alternativas que possam explicar
os resultados, os gerentes de pesquisa e de marketing podem confiar em suas conclusdes.” (KOTLER, 2000,
p-131)
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NOTAS MINHAS: Um esqueleto de questdes fornecidas por Kotler (2000), podem ser utilizados em vérias
situacdes de pesquisa, segue abaixo uma tabela descritiva:

Tipos de perguntas

A. Perguntas fechadas
Denominacao Descricao

Dicotdmica Uma pergunta com duas respostas possiveis.

Muiltipla escolha Uma pergunta com trés ou mais respostas possiveis

Escala Libert Uma afirmacio em que o entrevistado indica seu grau e
concordancia/discordancia.

Diferencial semantico Uma escala ligando duas palavras bipolares. O entrevistado seleciona
0 ponto que representa sua opiniao.

Escala de importincia Uma escala que mede a importancia dada a um atributo qualquer.

Escala de classificacio Uma escala que classifica algum atributo de ‘excelente’ a ‘ruim’.

Escala de intencdo de compra Uma escala que descreve a inteng¢do de compra do entrevistado.

“ Os pesquisadores de marketing podem escolher entre dois importantes instrumentos de pesquisa para a
coleta de dados primdrios: questionarios e instrumentos mecanicos.” .” (KOTLER, 2000, p.132)

“[...] um questiondrio consiste em um conjunto de perguntas que serdo feitas aos entrevistados. Por causa de
sua flexibilidade, o questiondrio €, de longe, o instrumento mais usado para coleta de dados rimdarios. Os
questiondrios tém de ser cuidadosamente desenvolvidos, testados e aperfeicoados antes de serem aplicados
em larga escala.” .” (KOTLER, 2000, p.132)

“Amaneira como a pergunta € feita pode influenciar a resposta. Os pesquisadores de marketing fazem
distingdo entre perguntas fechadas e abertas. As perguntas fechadas especificam previamente todas as
possiveis respostas. As perguntas abertas permitem a quem estd respondendo fazé-lo em suas préprias
palavras. As perguntas fechadas geram respostas faceis de serem interpretadas e tabuladas. As perguntas
abertas em geral sdo mais reveladores, pois nio limitam as respostas dos entrevistados. As perguntas abertas
sdo particularmente tUteis em pesquisas exploratdrias, em que o pesquisador estd procurando saber como as
pessoas pensam, € ndo mensurar quantas pessoas pensam de um determinado modo.” .” (KOTLER, 2000, p.
132)

Tipos de perguntas

Perguntas abertas

Denominacio Descricao

Completamente ndo-estruturada Uma pergunta que os entrevistados podem responder de diversas
maneiras.

Associacdo de palavras Sao apresentadas vdrias palavras, uma de cada vez, e os entrevistados
mencionam a primeira palavra que lhes vier a mente.

Complemento de frase E apresentada uma frase incompleta e o entrevistado tem de
completi-la

Complemento de uma histéria E apresentado uma histéria incompleta e o entrevistado deve
completi-la

figura E apresentado um desenho com dois personagens, um dos quais estd
afirmando algo. Pede-se aos entrevistados que se imaginem no lugar
do interlocutor e completem o baldo vazio.

Teste de Apreensdo Temética (TAT) | E apresentado uma figura e os entrevistados t€ém que inventar uma
histdria sobre o que pensam estar acontecendo, ou acontecerd, na
figura.

(KOTLER, 2000, p.133)

“Por fim, a pessoa que elabora o questiondrio deve ter cuidado com a linguagem e com a seqiiéncia das
perguntas. O questiondrio deve apresentar uma linguagem simples, direta e imparcial, e deve ser pré-testado
por uma amostragem de entrevistados antes de ser utilizado. A pergunta inicial deve tentar criar interesse por
parte do entrevistado. As perguntas mais dificeis e pessoais devem ser feitas por dltimo, para que os

entrevistados ndo se tornem antecipadamente defensivos. Finalmente, as perguntas devem seguir uma ordem
I6gica.” (KOTLER, 2000, p.133)
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“Plano de amostragem. Apds decidir sobre a abordagem e os instrumentos da pesquisa, o pesquisador de
marketing deve elaborar um plano de amostragem.” .” (KOTLER, 2000, p.133)

NOTA MINHA: Citacdo cultural de Kotler (2000), onde diz para evitar colocar com ma sorte o nimero 13
para os EUA e o 4 para o Japdo. Interessante, uma vez que a preparagdo ao inserir num nicleo econdmico o
efeito cultural € de tamanha ou maior importincia prévia de insercdo. Com respeito ao plano de amostragem,
o autor classifica formas antecipadas de manipulacao, tais como: a defini¢do do publico alvo, a quantidade,
ndo ultrapassando hd 20 questdes, o tamanho desta amostra, bem como ainda a forma de selecionar e quem
selecionar para a entrevista, o perfil exato.

“Uma vez determinado o plano de amostragem, o pesquisador de marketing deve decidir como fazer contato

99 99

com os entrevistados: por meio de entrevistas pessoais, pelo correio, por telefone ou pela Internet.” .
(KOTLER, 2000, p.134)

Amostras probabilistico

A. amostra probabilistica

Denominacao Descricao
Amostra aleatéria simples Todo membro da populacdo tem a mesma chance de ser escolhido.
Amostra aleatéria estratificada A populacido é dividida em grupos mutuamente excludentes (como
quarteirdes) e o entrevistador extrai uma amostra dos grupos para
entrevistar.

Amostragem por agrupamento (dreas) | A populagdo é dividia em grupos mutuamente excludentes (como
quarteirdes) e o entrevistador extrai uma amostra dos grupos para

entrevistar.
B . amostra probabilistica
Amostra de conveniéncia O entrevistador escolhe os membros mais acessiveis da populagdo
Amostra de julgamento O pesquisador seleciona membros da populagdes que sejam bons
fornecedores de informagdes precisas.
Amostra por quotas O pesquisador identifica e entrevista um nimero predeterminado de

pessoas em casa uma das diversas categorias.

(KOTLER, 2000, p.134)

NOTA MINHAS: Logo abaixo transcrito um modelo de avaliacdo prévia na pesquisa de marketing, alguns
conselho de Kotler (2000)

As sete caracteristicas da boa pesquisa de marketing

Método cientifico A efetiva pesquisa de marketing utiliza os principios do método cientifico:
observacao cuidadosa, formulacdo de hipéteses, predicao e testes.
Criatividade Na melhor das hipéteses, a pesquisa de marketing desenvolve maneiras inovadoras

de solucionar um problema: um fabricante de roupas para adolescentes deu
cameras de video a vérios rapazes e depois utilizou as fitas para grupos de foco,
com participantes recrutados em lanchonetes e em demais locais freqiientados por
adolescentes.

Métodos multiplos Bons pesquisadores de marketing evitam depender excessivamente de um tnico
método. Eles também reconhecem o valor da utilizagdo de dois ou trés métodos
para aumentar o grau de confiabilidade dos resultados.

Interdependéncia de Bons pesquisadores de marketing reconhecem que os dados sdo interpretados a
modelos e dados partir de modelos bem definidos que orientam os tipos de informagcao procurados.
Valor e custo das Bons pesquisadores de marketing demonstram preocupagdo em estimar o valor das
informagdes informagdes em relacdo a seu custo. Custo normalmente sdo faceis de serem

determinados, mas o valor da pesquisa € dificil de ser quantificado. Depende da
confiabilidade e validade das conclusdes e da disposicio da direcdo da empresa em
aceitar e agir com base nas conclusdes.

Ceticismo sauddvel Bons pesquisadores de marketing mostram um sauddvel ceticismo em relagdo a
suposi¢des simples feitas por gerentes sobre como um mercado funciona. Eles
estdo alertas para os problemas causados pelos ‘e mitos de marketing’.

Marketing ético E boa pesquisa de marketing beneficia tanto a empresa que a encomendou quanto
seus clientes. O mau uso da pesquisa de marketing pode prejudicar ou aborrecer
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consumidores. O aborrecimento cada vez maior com aquilo que os consumidores
consideram invasdo de privacidade ou tentativa de venda se tornou um grande
problema para o setor de pesquisas.

(KOTLER, 2000, p.136)

NOTAS MINHAS: Interessante o destaque dado por Kotler(2000) a respeito das novas idéias em Marketing,
sdo alguns alertas indispensaveis, tais como: Clientes sdo volateis, ou seja, sofre o cismo da atratividade
quando € o melhor negdcio para eles, ndo sdo fiéis como se deseja na real, ndo se deve dar de mais ao cliente,
isso ndo rende lucratividade, até gera prejuizo sem retorno, o resultado de uma boa propaganda € o retorno
mensurdvel da sua resposta, e nunca a sua bela imagem e trabalho criativo, a melhor pesquisa de marketing
se revela em sentido quantitativo e levantamento e nao qualitativo. Deve-se avaliar as consideracdes dos
mitos em chdo sélidos e ndo utdpicos.

NOTAS MINHAS: Segundo Kotler(2000), ha um falta de coeréncia no entendimento do que venha ser a
pesquisa de Marketing para muitas empresas, a falta de defini¢c@o seria uma delas, dai que os resultados nem
sempre cumpre com as expectativas. Ha inimeros contratados na pesquisa de marketing que nao tem
experiéncia, ndo se envolve como profissionais que deveriam ser, isso leva ao conceito também da sua
ineficdcia, e tem-se muito um preconceito burocritico deste termo e nio na sua exposi¢ao clara como deveria
ser, diante deste dilema, a falta de critério ao valor jogado pela pesquisa fica comprometido, assim,
pesquisadores ndo recebem pelo seu mérito real, ou seja, ele € avaliado pelo que apresenta. H4 um
preconceito, de que pesquisa deva ser em tempo real, ou rdpida, quando que o envolvimento na coleta de
dados tem certos critérios e demanda tempo para que sejam emitidos resultados fiéis. E preciso reconhecer o
padrido profissional de um pesquisador, diante das estratégias tidas como parte da sua fun¢do em estudar,
avaliar a realidade da empresa com relag@o ao objeto pesquisado.

“Um sistema de apoio a decisdes de marketing é um conjunto coordenado de dados, sistemas, ferramentas e
técnicas com software e hardware de suporte, por meio do qual uma empresa coleta e interpreta informacdes
relevantes provenientes dos negdcios e do ambiente e as transforma em uma base para a¢do de marketing.”
(KOTLER, 2000, p.138)

Ferramenta em estatistica

Denominacao Descricao

Regressao multipla Uma técnica estatistica para estimar uma equacio de melhor ajuste que
mostra como o valor de uma varidvel dependente varia com a mudanga
dos valores em um niimero de varidveis independentes.

Andlise discriminante Uma técnica estatistica para classificar um objeto ou pessoas em duas
ou mais categorias.
Andlise por conglomerado Uma técnica estatistica para separar objetos em um nimero

especificado de grupos mutuamente excludentes, de maneira que os
grupos sejam relativamente homogéneos.

Andlise conjunta Uma técnica estatistica por meio da qual as preferéncias dos
entrevistados no que diz respeito a diferentes ofertas sio decompostas
para se determinar o grau de utilidade suposto para cada atributo e a
importincia de cada atributo.

Escala multidimensional Uma variedade de técnicas para a produgdo de mapas perceptuais de
produtos ou marcas concorrentes. Os objetos sdo representados como
pontos em um espaco multidimensional e atributos em que sua
distancia um do outro ¢ uma medida de sua ndo-semelhanca.

Modelos

Modelo de processo de Markov Esse modelo mostra a probabilidade de se passar de um estado atual
passar qualquer estado futuro.

Modelo de fila Esse modelo mostra os tempos de espera e o tamanho das filas que
podem ser encontrados em qualquer sistema, devido aos tempos de
chegada e de atendimento e ao nimero de canais de servicos.

Modelos pré-testes de novos Esse modelo estima os relacionamentos funcionais entre os estados de

produtos consciéncia, teste e repeti¢do da compra por e parte do comprador com

base em preferEncias e acdo do comprador e m uma situagdo de pré-
teste da oferta e da campanha de marketing.
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Modelos de resposta de vendas Trata-se de um conjunto de modelos que estimam relacionamentos
funcionais entre uma ou mais varidveis de marketing — como tamanho
da forca de vendas, despesas com propaganda, despesas com
promocgdes de vendas e assim por diante — e o nivel de demanda

resultante.

Rotinas de otimizacao

Célculo diferencial Essa técnica permite encontrar o valor maximo ou minimo ao longo de
uma fun¢do bem definida

Programacido matematica Essa técnica permite encontrar os valores que otimizariam alguma
funcdo objetiva sujeita a uma série de restrigdes.

Teoria da decisdo estatistica Essa técnica permite determinar o curso de acao que produz o valor
maximo esperado.

Teoria dos jogos Essa técnica permite determinar o curso de acdo que minimizard a

perda maxima do decisor em decorréncia do comportamento incerto de
um ou mais concorrentes.

Heuristica Envolve um conjunto de regras gerais que diminuem o tempo ou o
trabalho necessério para se encontrar uma solucao relativamente boa
em um sistema complexo.

(KOTLER, 2000, p.140)

“Uma das principais razdes para se empreender pesquisas de marketing € poder identificar oportunidades de
mercado. Uma vez concluida a pesquisa, a empresa deverd mensurar e prever o tamanho, o crescimento € o
potencial e lucros de casa oportunidade de mercado.” (KOTLER, 2000, p.140)

Utilidades da previsao e da mensuracao da demanda

“Previsdes de vendas sdo utilizadas pelo departamento de finangas para levantar o caixa necessdrio, para o
investimento e para as operagdes; pelo departamento de producio, para estabelecer niveis de capacidade e de
producido pelo departamento de compras, para aquisi¢do dos suprimentos necessdrios, e pelo departamento de
recurso humanos, para a contratagdo do nimero necessério de funcionarios.” (KOTLER, 2000, p.140)

“As previsodes de vendas sdo baseadas em estimativas de demanda. Os gerentes precisam definir o que
demanda de mercado significa para eles.” (KOTLER, 2000, p.140)

“As empresas podem preparar até 90 tipos de estimativas de demanda. A demanda pode ser mensurada em
seis diferentes niveis de produto, cinco diferentes niveis espaciais e trés diferentes niveis de tempo.”
(KOTLER, 2000, p.140)

“Cada mensurag¢do da demanda atende a um propdsito especifico. Uma empresa pode prever uma demanda de
curto prazo por um determinado produto para fins de pedido de matérias-primas, planejamento de producdo e
levantamento de recursos financeiros. Ela pode prever a demanda regional pela sua principal linha de
produtos para decidir se estabelecerd ou ndao uma distribuicao regional.” (KOTLER, 2000, p.140)

“Um mercado é o conjunto de todos os compradores, efetivos e potenciais, de uma oferta ao mercado.”
(KOTLER, 2000, p.140)

“O mercado potencial é o conjunto de consumidores que demonstram um nivel de interesse suficiente para
um oferta ao mercado.[...] Consumidores potenciais devem possuir renda suficiente e devem ter acesso a
oferta.” (KOTLER, 2000, p.141)

“O mercado disponivel é o conjunto de consumidores que possuem renda, interesse € acesso a uma
determinada oferta.” (KOTLER, 2000, p.141)

“O mercado-alvo (também chamado de mercado servido) € a parte do mercado disponivel qualificado — o
conjunto de consumidores que possuem renda, interesse, acesso e qualificacdes para a oferta ao mercado.”

(KOTLER, 2000, p.141)

“O mercado penetrado € o conjunto e consumidores que estdo comprando o produto da empresa.” (KOTLER,
2000, p.141)
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“Se a empresa ndo estiver satisfeita com suas vendas atuais, pode empreender uma série de acdes. Pode tentar
atrair uma porcentagem maior de compradores de seu mercado-alvo. Pode reduzir as qualificagcdes de
compradores potenciais. Pode expandir seu mercado disponivel, passando a operar com canais de distribui¢dao
em algum outro lugar ou reduzindo seus precos. Finalmente, a empresa pode tentar ampliar seu mercado
potencial anunciando o produto a consumidores menos interessados ou a outros que até entdo nao eram tidos
como publico-alvo.” (KOTLER, 2000, p.141)

“Os principais conceitos na mensurac¢do da demanda sdo demanda de mercado e demanda da empresa. Em
cada uma, distinguimos entre uma funcdo de demanda, uma previsao de vendas e um potencial” (KOTLER,
2000, p.142)

“Demanda de mercado para um produto € o volume total que seria comprado por um grupo de clientes
definido, em uma area geogréfica definida, em um periodo definido, em um ambiente de marketing definido e
sob um programa de marketing definido.” (KOTLER, 2000, p.142)

“A distancia entre o minimo de mercado e o potencial de mercado mostra a sensibilidade de marketing da
demanda. Podemos pensar em dois tipos extremos de mercado, o expansivel e o ndo expansivel [...].
Organizagdes que vendem em um mercado ndo —expansivel devem aceitar o tamanho do mercado (o nivel de
demanda primadria para a classe do produto) e direcionar seus esforcos para ganhar uma maior participagao de
mercado para seu produto (o nivel de demanda seletiva por seu produto).” (KOTLER, 2000, p.142)

“E importante enfatizar que a funcio de demanda de mercado nio retrata a demanda de mercado ao longo do
tempo. Em vez disso, a curva mostra previsdes alternativas atuais de demanda de mercado associadas a
possiveis niveis alternativos de esfor¢os setoriais de marketing no periodo.” (KOTLER, 2000, p.142)

“Apenas um nivel de gastos setoriais em marketing efetivamente ocorrerd. A demanda de mercado
correspondente a esse nivel denomina-se previsdo de mercado.” (KOTLER, 2000, p.142)

“O potencial de mercado € o limite a que se aproxima a demanda de mercado, a medida que os gastos
setoriais em marketing chegam perto de se tornarem infinitos em um determinado ambiente de marketing.”
(KOTLER, 2000, p.142)

“Analistas de mercado fazem uma distin¢do entre a posicao da fun¢do de demanda de mercado e o
movimento ao longo desta. As empresas nada podem fazer a respeito da posi¢do da fungcdo de demanda de
mercado, qe € determinada pelo ambiente de marketing. Entretanto, as empresas influenciam sua localizagao
na fun¢do de demanda de mercado quando decidem quanto gastar em marketing.” (KOTLER, 2000, p.143)

“Demanda da empresa € a participacdo estimada da empresa na demanda de mercado em niveis alternativos
de esfor¢co de marketing da empresa em um determinado periodo.” (KOTLER, 2000, p.143)

“A previsao de vendas da empresa € o nivel esperado de vendas da empresa com base em um planejamento de
marketing selecionado e em um ambiente de marketing hipotético.” (KOTLER, 2000, p.142)

“A previsdo de vendas da empresa ndo pode ser a base para decisao sobre quanto gastar em marketing. Pelo
contrdrio, é o resultado de um planejamento hipotético de gastos em marketing.” (KOTLER, 2000, p.143)

“Uma quota de vendas € a meta de vendas estabelecida para uma linha de produtos, uma divisdo da empresa
ou um representante de vendas. E primariamente um dispositivo gerencial que tem como fung¢do definir e
estimular o esforco de vendas.” (KOTLER, 2000, p.143)

“A geréncia estabelece quotas de vendas com base na previsao de vendas da empresa e na idéia de estimular
sua realizacdo. De modo geral, as quotas de vendas sdo estabelecidas em um patamar ligeiramente mais alto
do que as vendas estimadas, para aumentar o esforco da equipe de vendas.” (KOTLER, 2000, p.143)

“Um orcamento de vendas é uma estimativa conservadora do volume de vendas esperado. Ele € utilizado

principalmente para a tomada de decisdes relativa as compras, a produgao e ao fluxo de caixa.” (KOTLER,
2000, p.144)
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“O potencial total do mercado é o volume méximo de vendas que pode estar ao alcance de todas as empresas
em um setor em um determinado periodo, em um determinado nivel de esforco de marketing do setor e sob
determinadas condi¢cdes ambientais.” (KOTLER, 2000, p.44)

“Uma maneira comum de estimar o potencial total do mercado € a seguinte: estimar o nimero de
compradores potenciais, multiplicd-lo pela quantidade média adquirida por um comprador e multiplicar esse
resultado pelo preco médio.” (KOTLER, 2000, p.144)

“O método de desenvolvimento de mercado requer a identificag@o de todos os compradores potenciais em
cada mercado e uma boa estimativa de suas compras. Esse método produz resultados precisos se tivermos
uma relagdo de todos os compradores potenciais e uma boa estimativa daquilo que cada um comprard.”
(KOTLER, 2000, p.145)

“Os pesos utilizados para o indice de poder de compra sdo um tanto arbitrarios. Outros pesos podem ser
atribuidos, caso seja apropriado. Além disso, um fabricante pode querer ajustar o potencial de mercado a
fatores adicionais, como a presenca de concorrentes no mercado, custos locais de promocao, fatores sazonais
e idiossincrasias do mercado local.” (KOTLER, 2000, p.146)

“Dados sobre populagdo, renda familiar média e outras caracteristicas estdo disponiveis para essas unidades
geogrificas. Profissionais de marketing consideram esses dados extremamente tteis para identificar dreas de
varejo de alto potencial em grandes cidades ou para comprar listas de enderegos para utilizagdo em
campanhas de mala direta.” (KOTLER, 2000, p.147)

“Quanto mais instdvel a demanda, mais importante serd a precisdo das previsdes — e mais complexo serd o
procedimento de previsdo.s” (KOTLER, 2000, p.148)

“A projecao macroecondmica requer proje¢des de inflacdo, desemprego, taxas de juros, gastos de
consumidores, investimentos de empresas, gastos governamentais, exportagdes liquidas e outras varidveis. O
resultado final € uma previsdo do produto nacional bruto, que € entdo utilizado, em conjunto com outros
indicadores macaroambientais, para prever vendas setoriais,. A empresa realiza sua previsao de vendas
supondo que ganhard certa participacio de mercado.” (KOTLER, 2000, p.148)

“Previsdo € a arte de antecipar aquilo que os compradores provavelmente fariam sob determinadas condicdes.
E devido a sua grande importancia que o comportamento dos compradores deve ser pesquisado.”

“O valor de uma pesquisa de inten¢do de compra aumenta quando se considera que o custo de alcangar
compradores € baixo, os compradores sdo poucos, t€m inten¢des claras, implementam suas intengdes e
expressam suas intencdes de boa vontade.” (KOTLER, 2000, p.149)

“Envolver a equipe de vendas em estimativas traz uma série de beneficios. Os representantes de vendas
podem ter uma visao melhor das tendéncias de desenvolvimento do que qualquer outro grupo. Depois de
participarem do processo de estimativa, eles se sentirdo mais confiantes em relac@o as suas quotas de vendas e
mais incentivados a atingi-las. Da mesma maneira, um procedimento bisico de estimativa oferece estimativas
detalhadas decompostas por produto, territdrio, clientes e representantes de vendas.” (KOTLER, 2000, p.149)

“como resultado da migragdo continua e crescente, a integracdo cultural continuard ao longo do préximo
milénio.” (KOTLER, 2000, p.149)

“Muitas empresas compram previsdes econdmicas e setoriais de empresas de previsdo econdomica
reconhecidas. Esses especialistas sdo capazes de preparar melhores previsdes econdmicas por terem um maior
volume de dados disponiveis e conhecimento especializado na preparagdo de previsdes.” (KOTLER, 2000,
p.150)

“A andlise estatistica de demanda consiste em mensurar o nivel de impacto de todos os elementos de um
conjunto de fatores causais (por exemplo, renda, gastos com marketing, preco) sobre o nivel de vendas. Por
fim, a andlise econométrica consiste em elaborar conjuntos de equacdes que descrevem um sistema e passar a
ajustar os parametros estatisticamente.” (KOTLER, 2000, p.150)

“Um teste direto de mercado € especialmente necessdrio na previsao de vendas de novos produtos ou de
produtos ja estabelecidos por meio de um novo canal de distribui¢do ou em um novo territério.” (KOTLER,
2000, p.150)
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ANALISE DO AMBIENTE DE MARKETING
“Hoje € necessario correr mais rapido para se continuar no mesmo lugar.” (KOTLER, 2000, p.157)

“As empresas bem-sucedidas tém visdes do ambiente interno e externo de seus negdcios. Elas reconhecem
que o ambiente de marketing estd constantemente apresentando novas oportunidades e ameacas e
compreendem a importancia de continuamente monitorar e se adaptar ao ambiente.” (KOTLER, 2000, p.158)

“Muitas empresas ndo conseguem ver as mudangas como oportunidades. Suas estratégias, estruturas, sistemas
e sua cultura organizacional ficam cada vez mais obsoletos e disfuncionais.” (KOTLER, 2000, p.158)

“Os maiores responsaveis pela identificacio de significativas mudangas no mercado sdo os profissionais de
marketing. Mais do que qualquer outro grupo na empresa, sao esses profissionais que devem acompanhar as
tendéncias e procurar oportunidades.” (KOTLER, 2000, p.158)

“Embora todo gerente em uma organizacdo precise observar o ambiente externo, os profissionais de
marketing tém duas vantagens: dispdem de métodos formais — a inteligéncia de marketing e a pesquisa de
marketing — para coletar informagdes sobre o ambiente de marketing e dedicam mais tempo aos clientes e a
observacgdo de concorrentes.” (KOTLER, 2000, p.158)

Analise das necessidades e tendéncias no macroambiente

“As empresas bem-sucedidas reconhecem as necessidades e as tendéncias ndo —atendidas e tomam medidas
para lucrar com elas.” (KOTLER, 2000, p.158)

“Muitas oportunidades sdo encontradas identificando-se tendéncias: Uma tendéncia € uma dire¢do ou
seqiiéncia de eventos que tem determinados impulso e duracdo.” (KOTLER, 2000, p.158)

“Podemos fazer distin¢des entre modismos, tendéncias e megatendéncias. Um modismo € ‘imprevisivel, de
curta durag@o e ndo tem significado social, econdmico e politico’. Uma empresa pode faturar com modismos,
mas uma questdo de sorte e senso de oportunidades.” (KOTLER, 2000, p.159)

“As tendéncias sdo mais previsiveis e duradouras. Uma tendéncia revela como serd o futuro. [...] uma
tendéncia pode se manter por muito tempo — sendo observavel em diferentes dreas e mercado e atividades dos
consumidores — e € consistente com outros indicadores significativos que ocorrem ou surgem ao mesmo
tempo.” (KOTLER, 2000, p. 159)

“As tendéncias e megatendéncias merecem cuidadosa ateng¢do dos profissionais de marketing. Um novo
produto ou programa de marketing provavelmente terd mais sucesso se estiver de acordo com fortes
tendéncias, e ndo contra elas.” (KOTLER, 2000, p.159)

NOTA MINHA: Segundo Kotler (2000), ¢ preciso ter cautela quanto a tendéncias tecnicamente vidvel, tem
de fazer disting@o entre esta e a lI6gica do consumo exato. O autor cita o caso de livros eletrénico, mais a
l6gica mostra que nem todos os consumidores gostam de ler na tela do computador, logo ndo seria uma
tendéncia exata, ou seja, nao hd uma demanda razodvel nesta tendéncia.

16 tendéncias na economia citadas por (KOTLER, 2000, p.160)

¢ Retorno as origens; a tendéncia de utilizar praticas antigas como ancoras ou suporte para os etilos
de vida modernos. [...]

e Viver: o desejo de viver mais e de desfrutar mais a vida. O vegetarianismo, a medicina alternativa, a
meditacdo e outras praticas para uma vida melhor e mais longa fazem parte dessa tendéncia. [...]

e Mudanga de vida: o desejo de seguir um estilo de vida mais simples e menos agitado [...]. Essa
tendéncia € marcada por uma volta nostédlgica aos valores das cidades do interior.

e Formacao de clans: a crescente necessidade de se associar e pertencer a grupos para enfrentar um
mundo mais cadtico. Os profissionais de marketing estdo respondendo com produtos, servigos e
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programas que ajudam os clientes a sentir que fazem parte de alguma coisa.

Encasulamento; o impulso de protecido quando o que acontece 14 fora é muito dificil e assustador. As
pessoas estdo transformando suas casas em ninhos: decorando, assistindo a programas de TV e a
filmes em video, fazendo compras por meio de catdlogos e utilizando secretdrias eletrdnicas para
filtrar o mundo exterior. Casulos ‘socializados’ promovem reunides em casa. H4 também casulos
ambulantes — pessoas que se fecham em seus carros com refeicdes para viagem e seu telefone celular.
Volta ao passado: a tendéncia de as pessoas agirem e se sentirem como se fossem mais jovens que
sua idade cronolégica. Gastam mais com roupas joviais e tinturas para os cabelos e t€m um
comportamento mais brincalhdo. Elas também compram brinquedos de adultos,além de participar de
acampamentos para adultos e de ‘aventuras’ nas férias.

Egonomia: o desejo de oferecer a si mesmo posses e experiéncias. A egonomia da aos profissionais
de marketing uma oportunidade de sucesso ao oferecer produtos, servigcos e experiéncias
customizados.

Aventura da fantasia: a necessidade de encontrar valvulas de escapes emocionais para compensar as
rotinas didrias. As pessoas que seguem essa tendéncia vao a saféris nas férias ou gostam de comidas
exoticas. Os profissionais de marketing podem aproveitar a oportunidades para criar produtos e
servicos que explorem a fantasia. A tendéncia certamente estimulard o crescimento da realidade
virtual durante a primeira década do novo milénio.

FemininaMente: o reconhecimento de que homens e mulheres agem e pensam de maneira diferente.
Um forte indicador do pensamento feminino € a popularidade de livros como Homens sido de Marte,
mulheres sdo de Vénus. Como os relacionamentos sdo poderosos motivadores para as mulheres [...]
Queda de icones: a idéia de que ‘se é grande, € ruim’. Para reagir a essa tendéncia, os profissionais
de marketing estdo descobrindo formas de pensar, agir e parecer menor.

Emancipacao: a emancipacido dos homens de seus papéis masculinos estereotipados. Os homens néo
precisam mais fazer o tipo machdo, distante e forte. Essa tendéncia € revelada em antncios que
mostram homens cuidando com carinho de seus filhos e sendo atenciosos com suas esposas.

99 vidas: a tentativa de aliviar as pressdes do tempo fazendo muitas coisas de uma vez s6. As pessoas
tornam-se capazes de realizar ‘multitarefa’, como falar em um telefone celular enquanto navegam na
Internet. Os profissionais de marketing podem aproveitar a tendEncia as 99 vidas criando um grupo
de empreendimentos de marketing — lojas de servicos de tipo ‘tudo em suma s6’.

Revanche do prazer: a busca clara e ‘assumida’ do prazer, em oposi¢do ao autocontrole e a
privacdo. Cansadas da onda de satde do inicio dos anos 90 , as pessoas agora estdo consumindo mais
carne vermelha, gorduras e aguicares e se afastando das comidas sauddveis.

S.0.S (Salve O Social): o desejo de tornar a sociedade mais responsdvel com relagdo a educagdo, a
ética e ao meio ambiente. A melhor resposta para os profissionais de marketing ¢ pedir a suas
empresas que pratiquem um marketing mais socialmente responsdvel.

Pequenas indulgéncias: uma inclinagdo para se satisfazer com pequenos exageros, a fim de obter um
estimulo emocional ocasional. [...]

(KOTLER, 2000, p.161) Cita: a fonte de varias paginas do livro The Popcornn report. Nova York:

HarperBusiness, 1992, de Faith Popcorn, e do livro Clicking. Nova York: Harper Collins, 1996, de Faith

Popcorn e Lys Marigold.

“As empresas e seus fornecedores, intermedidrios de marketing, clientes, concorrentes e publico operam em

um macroambiente de forcas e tendéncias que dao forma a oportunidades e impdem ameacas. Essas forcas
representam ‘fatores ndo-controldveis’ que a empresa precisa monitorar e aos quais precisa responder. Na

arena econdmica, as empresas € os consumidores sdo cada vez mais afetados por forcas globais” (KOTLER,

2000, p.160)

NOTAS MINHAS: O autor classifica as for¢cas do macroambiente global mais presente, destacando algo em

comum no mundo todo, tais como o setor privado investindo mais em infra-estrutura e explorando esse

mercado, a privatiza¢gdo como um todo, a mobilidade dos blocos econdémicos como a insercdo do mundo
socialista, a fragilidade do economia internacional, as priticas de multinacionais em buscar uma firmagao

local e nacional vindo a se tornar uma transnacional de fato, conflitos culturais religiosos, a posi¢do de marcas
e tendéncias, o crescente mundo econdmico asidticos, as formas de negociacio entre paises, tais como leis da

OMC, onde interfere nas condi¢des de negociagdo, unindo blocos econdmicos e fechando o cerco
protecionista.
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“Em um cendrio global em ripida alteracdo, a empresa deve monitorar seis for¢as importantes: a demogréfica,
a econdmica, a natural, a tecnoldgica, a politica-legal e a sociocultural. Essas for¢as serdo descritas
separadamente, embora os profissionais e marketing, devam prestar atencao a suas interacdes causais, porque
elas preparam o palco para novas oportunidades — e também para novas ameacas. O explosivo crescimento
populacional (forca demogréfica), por exemplo, leva ao esgotamento mais ripido de recursos e a niveis mais
elevados de poluicdo (ambiente natural), o que faz os consumidores existem mais leis (forca politico-legal).
As restri¢des estimulam novos produtos e solugdes tecnolégicos ( forca tecnolégica) que, se forem acessiveis
(forca econdmica), podem mudar atitudes e comportamento (forca sociocultural).” (KOTLER, 2000, p.162)

“A primeira for¢ca macroambiental que os profissionais de marketing monitoram é a populagdo, porque os
mercados sdo compostos de pessoas. Varios sdo os aspectos de extremo interesse dos profissionais de
marketing: o tamanho e o taxa de crescimento da populagdo de diferentes cidades, regides e paises, a
distribuicdo das faixas etdrias e sua composicdo étnica, os niveis de instrucdo, os padrdes domiciliares e as
caracteristicas e os movimentos regionais.” (KOTLER, 2000, p.162)

“O aumento explosivo da popula¢do mundial tem importantes implicagdes para os negdcios. Crescimento
populacional ndo significa crescimento de mercados, a menos que esses mercados tenham podem de compra
suficiente. As empresas que analisam cuidadosamente seus mercados podem, no entanto, descobrir
importantes oportunidades.” (KOTLER, 2000, p.163)

NOTAS MINHAS: Segundo o autor, as oportunidades de negdcios podem ser avaliadas num conjunto de
comportamento, sejam eles, leis que interferem num mercado disponivel, ou mesmo, no nivel da vida de tais.
Assim, estd na posicao chinesa, que se mostra um mercado em amplo espago para muitas oportunidades. O
certo é estudar o comportamento, etnia, valores, a cultura de cada povo, todas as faces que se completa em
amplo marketing. Kotler (2000) cita como avaliar grupos “etdrios” de uma determinada “populacdo”, onde se
pode prever o tipo de consumo em especifico “ambiente”, esse trabalho € propicio para o Marketing analisar.
O interessante € observar a cultura dada por cada gerag@o, quais sdo seus anseios e desejos, assim como citado
pelo autor de que os ‘baby-boomers’, tem uma fixagdo por sua “juventude”, logo, todos os produtos devam
passar essa atribui¢@o.

Uma populagdo deve ser divida pela faixa etdria, poder aquisitivo, formagao educativa. No entanto ndo foge a
regra observar seu posicionamento cultural de consumo dentro do seu “ambiente”.

Refletindo bem a histéria, o marketing, tdo diferente do que era, a forma de se fazer negdcio antigamente, que
era s6 vender — classico pensamento fordista -, nasce com os ‘baby-boomers’, e com eles o comércio se
tornou mais critico, mais voltado para a qualidade, onde procuram responder pelas criticas do consumidor.

(KOTLER, 2000, p.163) cita (www.growingupdigital.com) “Apresenta cinco recomendagdes aos
profissionais de marketing;

1. De varias opgdes — a escolha é um dos valores mais profundamente apreciados.

2. Customize para atender as necessidades individuais. Esses garotos elaboram seus niveis em
videogames e criam suas paginas na Web. Eles querem as coisas da maneira deles.

3. Abra espaco para que mudem de opinido. Esses jovens estdo crescendo em um mundo em que a
corre¢do de erros exige apenas um clique do mouse — e acreditam que mudar de idéia deve ser
igualmente fAcil.

4. Permita a experimentacdo antes da compra. Esses adolescentes e pré-adolescentes sdo usudrios ativos.
Eles rejeitam opinides de especialistas, preferindo formar sua préprias opinides.

5. Nunca se esqueca de que eles preferirdo a funcio a forma: “Diferentemente da geragdo pds-guerra,
que acompanhou a revolugdo tecnoldgica, os integrantes da geragdo Net ndo t€m receio da nova
tecnologia. Eles cresceram com computadores € os considera um eletrodoméstico como outro

qualquer. Esse ¢ um pitiblico que se preocupa com o que a tecnologia fard, e ndo com a tecnologia em

2

S1.

NOTAS MINHAS: Segundo o autor o mercado étnico faz parte da estratégia de mercado a ser considerado,
ele cita a concentracdo interna dos EUA. Mesmo assim, sobre este caso dado como exemplo, € necessario
enfatizar a sua aplicacdo em todos os paises, afinal, vivemos uma mobilidade global, segundo Kotler(2000),
onde enderecos sdo trocados com freqiiéncia, menor ou maior grau, todas as etnias se associam, logo
consomem o que procuram, a disposicao do mercado deve estar aberto a estes determinados segmentos,
quando encontrado em nimeros razodveis e compensadores.
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NOTAS MINHAS: E interessante analisar as pesquisas apresentadas por Kotler (2000) no que se refere a
formagdo de uma determinada populagdo, segundo ele, quando ha um nimero razodvel de formagao superior
em determinado pais, o consumo de livros e revistas sao interessante para o marketing, enfatizando o mercado
correspondente a formacao profissional e a qualificagdo na continuidade do aperfeicoamento pela leitura, -
mais a pergunta é: Seria s6 esse segmento de mercado correspondente a essa classificacdo?

NOTAS MINHAS: “Padrdes de moradia”, segundo Kotler (2000), nos acorda para um fato interessante, um
mercado que se mudou ao longo do tempo, a forma fracionada de consumo, onde ndo mais se vende hd uma
familia de seis pessoas, quatro, trés, dois, agora até uma. O que isso implica para o marketing? Que tipos de
consumo iriam trabalhar para esse determinado comportamento, onde o nimero fora reduzido
domesticamente? E o mercado Gay, onde estd a satisfacdo do consumo deste mercado, o que faria estes se
seduzir, como ele se comporta diante de um fundo de pensao, agdes, tipos de iméveis, produtos
personalizados, etc.

NOTAS MINHAS: A mobilidade social, o comportamento que se difere de locais a locais, sdo enfrentamento
a serem estudados pelos profissionais de marketing de forma antecipada. Kotler (2000) enfatiza exemplo da
éxodo rural a urbana, as conseqiiéncias feitas a sociedade de consumo, poder e renda, tipos de produtos,
qualificagdo em média pela cultura e preferéncia. Muitos pontos devem ser pautados no momento de se
procurar servir como mercado a estes determinados nicleos sociais.

“O efeito de todas essa mudangas € a fragmentacdo do mercado de massa em numerosos micromercadeos
diferenciados por faixa etdria, sexo, ascendéncia étnica, nivel de instrucdo, localizacdo geogréfica, estilo de
vida e outros caracteristicas. Todo grupo tem fortes preferéncias e € atingido por meio de canais de
distribui¢do e de comunicacio cada vez mais direcionados. As empresas estdo abandonando a abordagem ‘tiro
de canhio’, que tinha como alvo o mitico consumidor médio. E cada vez mais desenvolvendo seus produtos e
programas de marketing para micromercados especificos.” (KOTLER, 2000, p.167)

“As tendéncias demogréficas ao altamente confidveis, a curto e médio prazos. Ha poucas desculpas para uma
empresa ser subitamente surpreendida por evolugdes demogréaficas.” (KOTLER, 2000, p.167)

“para que existam mercados € preciso que haja pessoas e poder de compra. O poder de compra em uma
economia depende da renda, dos pregos, da poupanca, do endividamento e da disponibilidade de crédito Os
profissionais de marketing devem estar atentos as principais tendéncias na renda e nos padrdes de consumo.”
(KOTLER, 2000, p.167)

Distribuicao de renda

“[...] em uma economia de subsisténcia, a grande maioria das pessoas trabalha na agricultura ndo —
mecanizada, consome a maior parte e sua producio e troca o excedente por bens e servigos simples. Essas
economias oferecem poucas oportunidades para os profissionais de marketing.” (KOTLER, 2000, p.167)

NOTA MINHA: Ao analisar as colocagdes de Kotler (2000) a respeito dos tipos de mercado onde gera renda,
fica evidente a classificacdo a necessidade destes, assim como ele cita a respeito de uma economia voltada
para “Exportacdo de matérias-primas”, deixou exposto o que poderia ser de necessidade nestes locais, citando
exemplo de ferramentas, utilizadas na extragdo. No entanto ndo foge a regra, mesmo com nucleos pequenos,
alguns destes terem condigdes de possuir algo mais préximo da sua elevagao e status, tais como altos cargos
publicos, gerentes etc que possam ser colocados a consumir produtos mais requintados. O nivel muda para
uma economia onde haja um crescimento industrial, onde passa a ser mais consumidor de matéria-prima, o
nivel de vida muda, passam a consumir produtos mais caros, com uma certa reserva. Ja nos paises de
economia industrializada ela € aberta a todo tipo de mercado.

“Os profissionais de marketing costumam distinguir os paises de acordo com cinco padrdes de distribui¢ao de
renda: (1) rendas muito baixas; (2) rendas em sua maioria baixas; (3) rendas muito altas e muito baixas; (4)
rendas baixa, média e alta, e (5) rendas em sua maioria médias.” (KOTLER, 2000, p.168)

“A poupanga, o endividamento e a disponibilidade de crédito dos consumidores sao fatores que influenciam

seus gastos. [...] Os profissionais de marketing devem estar atentos a importantes mudancas em rendas, custo
de vida, taxas de juros, poupancas e padrdes de empréstimo, pois esses fatores podem ter um alto impacto nos
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negdcios, especialmente em empresas cujos produtos tem alta sensibilidade & renda e ao preco.” (KOTLER,
2000, p.169)

“os profissionais de marketing precisam estar conscientes das ameacas e das oportunidades associadas as
quatro tendéncias do ambiente natural: a escassez de matérias-primas, o custo mais elevado de energia, os
niveis mais altos de polui¢do e a mudanga no papel dos governos.” (KOTLER, 2000, p.169)

NOTA MINHA: Eis um mercado disponivel, e acentuadamente interessante para a economia do mercado em
sentido de geréncia, pois dados que comprovam o amplo lucro de ambas as partes, uma vez que reduzindo o
consumo de matéria prima, por reduzir refugos e fazer compensacdes com tecnologia de ponta, ja € um
beneficio, com relacdo a imagem de uma empresa que trabalha com o bem estar de todos, gera um espelho de
vantagens positivas, assim refletido por Kotler (2000). Classificar o tipo de matéria prima renovdvel e as ndo
renovaveis e de substincias comprometedoras, devem ser avaliadas.

Custo mais elevado de energia

“O desenvolvimento de formas alternativas de energia e de maneiras mais eficientes para utiliza-la tende a
levar a um subseqiiente declinio nos precos de petréleo. Essa queda teria um efeito adverso na industria de
exploracgdo de petrdleo, mas melhorai consideravelmente a receita das empresas e dos consumidores que
utilizam o produto. Enquanto isso, a pesquisa por fontes alternativas de energia continua.” (KOTLER, 2000,
p-170)

Niveis mais altos de poluicao

“Preocupacdes com a natureza téxica de alguns produtos de limpeza abriram oportunidades para uma nova
linha de ‘produtos de limpeza ndo-poluentes’.” (KOTLER, 2000, p.170)

NOTA MINHA: Na expressao de Kotler (2000) “Cada nova tecnologia é uma forca de ‘destruicdo criativa’”.
O autor deixa claro as mudangas no nivel tecnolégico em tornar objetos obsoletos, a mudanga no
comportamento e a criagdo de produtos que adaptem as necessidades destas mudangas, como controle
demografico, a mulher trabalhar fora de casa e assim por diante. No entanto também reza, os perigos
causados ao meio ambiente a funcdo desta tecnologia, onde a mesma, terd de criar beneficios em oferecer os
mesmo produtos para manter o nivel de consumo e bens que desfaca as suas notdveis conseqiiéncias.

0 desafio em cada caso ndo € apenas técnico, mas também comercial — desenvolver versdes mais acessiveis
desses produtos.” (KOTLER, 2000, p.172)

“As empresas também estdo utilizando o poder da realidade virtual, a combinacao de tecnologias que
permitem aos usudrios vivenciar ambientes tridimensionais gerados por computadores por meio de som, visao
e tato. A realidade virtual tem sido aplicada para captar as reacdes de consumidores a novos projetos de
automoveis, layout de cozinhas, projetos de fachadas de casas e outras aplicacdes.” (KOTLER, 2000, p.172)

“Grande parte da pesquisa € defensiva, em vez de ofensiva. E cada vez mais a pesquisa direcionada para
grandes inovacdes estd sendo conduzida por um consércio de empresas, € ndo por uma Unica empresa.”
(KOTLER, 2000, p. 172)

Regulamentacao mais rigorosa
“A medida que os produtos se tornam mais complexos, é necessdrio garantir a seguranca dos compradores e
usudrios. Conseqiientemente, os 6rgaos governamentais t€ém mais poder para investir e proibir produtos

potencialmente inseguros.” (KOTLER, 2000, p.172)

“Os profissionais de marketing devem estar cientes dessas regulamentac¢des ao proporem, desenvolverem e
lancarem novos produtos.” (KOTLER, 2000, p.173)

“As decisdes de marketing sio fortemente afetados por mudancas no ambiente politico-legal. Esse ambiente é
formado por leis, 6rgdos governamentais e grupos de pressdao que influenciam e limitam vdrias organizacoes e
individuos.” (KOTLER, 2000, p.173)
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A legislacio regularizando os negécios

“A legislagdo de negdcios tem trés propdsitos centrais: proteger as empresas da concorréncia desleal, proteger
os consumidores de praticas de negdcio desleais e proteger os interesses da sociedade do comportamento
desenfreado das empresas.” (KOTLER, 2000, p.173)

“Um importante objetivo dessa legislacdo é cobrar das empresas os custos sociais gerados por seus produtos
ou processos de producgdo e assegura o cumprimento das leis estabelecidas. A legislacdo que afeta as empresas
tem se tornado mais complexa ao longo dos anos.” (KOTLER, 2000, p.173)

“Os profissionais de marketing precisam ter um bom conhecimento de como funcionam as principais leis que
protegem a concorréncia, os consumidores e a sociedade. As empresas geralmente estabelecem
procedimentos legais de andlise e promulgam padrdes éticos para orientar seus gerentes de marketing.”
(KOTLER, 2000, p.174)

O crescimento de grupos de interesses

Estd claro que novas leis e um crescente nimero de grupos de interesse impuseram mais restricdes aos
profissionais de marketing. Esses profissionais devem rever seus planos em conjunto com os departamentos
juridico, de relagdes publicas e de assuntos, do consumidor. As seguradoras afetam, direta ou indiretamente, o
projeto de detentores de fumaca: grupos cientificos tém influéncia no projeto de produtos em spray, ao se
pronunciarem contra a fabricacdo de aerosséis. Em resumo, muitas transa¢des de marketing sdo agora de
dominio publico.” (KOTLER, 2000, p.174)

Ambiente sociocultural

“A sociedade molda nossa crengas, nossos valores e normas. As pessoas ab sorvem, quase que inconsciente, a
visdo de mundo que define seu relacionamento consigo, com outras pessoas, com organizag¢des, com a
sociedade, com a natureza e com o universo.” (KOTLER, 2000, p.174)

“Hoje, em contrapartida, as pessoas possuem comportamentos € ambicdes mais conservadores. Elas t€ém
passado momentos dificeis e ndo podem mais confiar na continuidade do emprego e no aumento da renda
real. Estdo mais cautelosas com seus gastos e mais orientadas para o valor de suas compras.” (KOTLER,
2000, p.175)

“[...] alguns observadores destacaram a mudanga da ‘sociedade do eu’ para a ‘sociedade do nds’. As pessoas
estdo, ao mesmo tempo, procurando seus ‘semelhantes’ e evitando estranhos. [...] Elas anseiam por
relacionamentos sérios e longos com poucos pessoas. Essas tendéncias pressagiam um mercado crescente
para produtos e servigos de suporte social que promovam as relacdes diretas entre seres humanos, como spas,
cruzeiros e atividades religiosas. Elas sugerem também um mercado crescente para ‘substitutos sociais’ —
coisas que permitam que as pessoas que estejam sozinhas sinta-se como se nao estivessem, como a televisao,
os videogames e as salas de bate-papo Ana Internet.” (KOTLER, 2000, p.175)

“As empresas precisam encontrar novas maneiras de recuperar a confianga dos consumidores e de seus
funciondrios. Precisam se certificar de que estdao agindo corretamente e de que estdo enviando mensagens
honestas aos consumidores. Um nimero maior de empresas esté realizando levantamentos sociais e fazendo
relacdes publicas, de modo a melhorar sua imagem junto ao publico.” (KOTLER, 2000, p.175)

“Os padroes de consumo freqiientemente refletem a atitude social. Os realizadores tendem a alcangar elevadas
realizagOes; além disso, alimentam-se, vestem-se vivem bem. Os modificadores geralmente vivem mais
modestamente, dirigem carros mais modestos e usam roupas mais simples. Os escapistas e os idealistas
constituem o principal mercado pra filme, musica, surfe e camping.” (KOTLER, 2000, p. 175)

“O amor pela natureza estd levando a um aumento nas atividades de camping, caminhadas, passeios de barco
e pesca. As empresas passaram a fabricar botas de caminhada, apetrechos para acampamento e outros
equipamentos. As operadoras de turismo estdo preparando mais pacotes de passeios ecoldgicos. Os
publicitarios estdo utilizando mais panoramas naturais como cendrios de fundo nas propagandas. Os
fabricantes de alimentos t€ém encontrado mercados crescentes para produtos ‘naturais’, com cereais naturais,
sorvetes naturais e comidas sauddveis.” (KOTLER, 2000, p.175)
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“Alguns dos impulsos religiosos tém sido focalizados para religides orientais, misticismo, ocultismo e para o
desenvolvimento do potencial humano.” (KOTLER, 2000, p.176)

“A medida que as pessoas perdem sua orientacio religiosa, passam a procurar a auto-satisfacio e gratificagio
imediatas. [...] Outras caracteristicas interessante para profissionais de marketing sdo: a persisténcia dos
valores culturais centrais, e existéncias de subculturas e mudancas dos valores ao longo do tempo.”
(KOTLER, 2000, p.176)

“Acreditar na instituicdo do casamento € uma crenga central; acreditar que as pessoas devem se casar cedo é
uma crenca secunddria. Assim os profissionais de marketing de planejamento familiar poderiam fazer algum
progresso desse argumentassem que as pessoas deveriam se casar mais tarde, em vez de dizer que ndo
deveriam se casar Os profissionais de marketing tém alguma chance de mudar os valores secundarios, mas
pouca chance de mudar os valores centrais.” (KOTLER, 2000, p.176)

Existéncia de subculturas

“Toda sociedade contém subculturas — grupos com valores compartilhados que surgem de suas experiéncias
de vida ou de circunstincias especiais. [...] Na medida em que esses subgrupos culturais expressam diferentes
desejos e comportamentos de consumo, os profissionais de marketing podem selecionar grupos especificos
como mercados-alvo.” (KOTLER, 2000, p.176)

“As empresas colhem recompensas inesperadas quando tomam subculturas como alvo. Os profissionais de
marketing, por exemplo, sempre adoraram os adolescentes porque sao eles que determinam as tendéncias de
uma sociedade no que diz respeito a moda, a musica, ao entretenimento, a idéias e a atitudes. Os profissionais
de marketing também sabem que se atrairem alguém quando ainda adolescente, hd uma boa probabilidade de
eles manterem a pessoa como cliente pelos préximos anos.” (KOTLER, 2000, p.176)

Mudancas dos valores culturais secundarios ao longo do tempo

“Os profissionais de marketing tém um profundo interesse na identificagdo de mudangas que podem trazer
novas oportunidades ou ameagas ao mercado Vdarias empresas oferecem previsdes socioculturais.” (KOTLER,
2000, p.177)

ANALISE DOS MERCADOS CONSUMIDORES E DO COMPORTAMENTO DE COMPRA

‘0 mais importante ¢ prever para onde os clientes estao indo e chegar 1a primeiro.”
(KOTLER, 2000, p.181)

“Entender o comportamento do consumidor e ‘conhecer os clientes’ nio sdo tarefas simples. Os clientes
podem dizer uma coisa e fazer outra.” (KOTLER, 2000, p.182)

“As caracteristicas do comprador e seus processos de decisdo levam a certas decisdes de compra. A tarefa do
c profissional de marketing é entender o que acontece no consciente do comprador entre a chegada do

estimulo externo e a decisdo de compra.” (KOTLER, 2000, p.182)

“O comportamento de compra do consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos. Os fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia.” (KOTLER, 2000, p.183)

Cultura

“A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos da pessoa. A medida que cresce, a
crianca adquire certos valores, percepcoes, preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras
institui¢des.” (KOTLER, 2000, p.183)

Subcultura

“Muitas subculturas criam importantes segmentos de mercado, e os profissionais de marketing geralmente
elaboram programas de marketing e produtos sob medida para suas necessidades.” (KOTLER, 2000, p.183)
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Classe social

“A estratificacdo algumas vezes toma a forma de um sistema de castas, em que os membros de diferentes
castas sdo criados de acordo com certas regras especificas e ndo podem mudar de casta, Mais freqiientemente,
a estratificagdo torna a forma de classes sociais.” (KOTLER, 2000, p.183)

“As classes sociais sdo divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade. Elas sdo
hierarquicamente ordenadas e seus integrantes possuem valores, interesses € comportamentos similares.”
(KOTLER, 2000, p.183)

“As classes sociais tém vdrias caracteristicas. Em primeiro lugar, duas pessoas pertencentes a uma mesma
classe social tendem a se comportar de maneira mais semelhante do que duas pessoas de duas classes sociais
diferentes. Em segundo lugar, as pessoas s@o vistas como ocupantes de posi¢des inferiores ou superiores, de
acordo com sua classe social. Em terceiro lugar, a classe social é indicada por um grupo de varidveis —
ocupacdo, renda, propriedades, grau de instru¢do, orientacdo para valores -, € ndo por uma Unica varidvel. Em
quarto lugar, as pessoas podem passar de uma classe social para outra — para cima ou para baixo — durante a
vida. A extensdo dessa mobilidade varia de acordo com a rigidez da estratificacao social da sociedade.”
(KOTLER, 2000, p.183)

Fatores sociais

“Além dos fatores culturais, o comportamento do consumidor € influenciado por fatores sociais, como grupos
de referéncia, familia, papéis sociais e status.” (KOTLER, 2000, p.185)

“Os grupos de referéncia de uma pessoa sdo aqueles que exercem alguma influéncia direta (face a face) ou
indireta sobre as atitudes ou o comportamento dessa pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sobre
uma pessoa sdo chamados grupos de afinidade.” (KOTLER, 2000, p.185)

NOTA MINHA: E interessante notar a descrigdo das classes sociais americana por (KOTLER, 2000, p.186),
neste texto percebe-se algo proximo do que € a classe brasileira, ou o que seja, a classe social num mundo
capitalista. O que deve ser notificado € o comportamento de consumo a despeito das classes descritas, seu
comportamento e seus anseios a partir do seu poder de renda, suas referéncias a produtos e ideais.

“As pessoas também sdo influenciadas por grupos dos quais nio pertencem. Grupos de aspiracio sdo aqueles
aos quais a pessoa espera pertencer. Grupos de dissociacdo sdo aqueles cujos valores ou comportamentos a
pessoa rejeita.” (KOTLER, 2000, p.186)

“Os profissionais de marketing tentam identificar os grupos de referéncia dos clientes-alvo. Contudo, o nivel
de influéncia de um grupo de referéncia varia entre produtos e marcas.” (KOTLER, 2000, p.187)

“Um lider de opinido é uma pessoa que realiza uma divulgacdo informal, oferecendo conselhos ou
informacdes sobre um produto ou categoria de produtos especificos, dizendo por exemplo quais, dentre as
muitas marcas disponiveis, sdo as melhores ou como um determinado produto deve ser usado. Os lideres de
opinido sdo encontrados em todos os estratos sociais, € uma pessoa pode ser um lider de opinido em certas
dreas de produto e um seguidor de opinido em outras dreas. Os profissionais de marketing, tentam alcancar os
lideres de opinido reconhecendo as caracteristicas demogréficas e psicograficas associadas a formagao de
opinido, identificando os meios de comunicacio usados pelos lideres de opinido e direcionando mensagens
para eles.” (KOTLER, 2000, p.187)

Familia

“A familia é a mais importante organizacdo de compra de produtos de consumo na sociedade e tem sido
exaustivamente estudada. Os membros da familia constituem o grupo de referéncia primaria mais influente.
Podemos distinguir duas familias na vida do comprador. A familia de orientacdo que consiste nos pais e
irmaos de uma pessoa. Dos pais, a pessoa adquiri uma orientacao em relacdo a religido, a politica e a
economia e uma nocao de ambicdo pessoal, valor pessoal e amor.” (KOTLER, 2000, p.187)

“Os profissionais de marketing estdo interessados nos papéis e na influéncia do marido, da esposa e dos filhos
na compra de uma grande variedade de produtos e servicos. Esses papéis variam muito, dependendo dos
paises e das classes sociais.” (KOTLER, 2000, p.187)
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Papéis e status

“Uma pessoa participa de muitos grupos — familia, clubes e organizacdes. A posi¢cdo de uma pessoa em cada
grupo pode ser definida em termos de papéis e status. Um papel consiste nas atividades que uma pessoa deve
desempenhar. Cada papel carrega um status.” (KOTLER, 2000, p.189)

Fatores pessoais

“As decisdes do comprador também sdo influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estagio do
ciclo de vida, ocupacao, circunstancias econdmicas, estilo de vida, personalidade e auto-imagem.” (KOTLER,
2000, p.189)

“As empresas de marketing geralmente escolhem grupos de ciclos de vida de acordo com seu mercado-alvo.
No entanto, o marketing dirigido ao lar nem sempre se baseia na familia: existem pessoas que moram
sozinhas, casais homossexuais e aqueles que simplesmente dividem as despesas de uma casa.” (KOTLER,
2000, p.189)

“ O que todo profissional de marketing precisa saber: ética na Internet para marketing dirigido a criangas [...]

1. Promova uma declara¢do de privacidade on-line.

2. Ofereca opgOes ‘sim/ndo’ para que os usudrios possam recusar futuras solicitagdes por e-mail.

3. Utilize op¢Ges de tecnologia como programa SurfWatch, de filtragem de sites na Web.

4. Leve em considera¢do a idade, o conhecimento, o nivel de sofisticacdo e maturidade do mercado
alvo ao tomar decisdes sobre coleta de dados ou comunicacio on-line com criangas.

5. Seja sensivel a preocupacdo dos pais quanto a solicitacdo de nome, enderego e outras informagdes do
género e apodie a capacidade dos pais de limitar a coleta desses dados.

6. Limite o uso de dados colhidos de criangas no curso de suas atividades on-line para promocao, venda
ou entrega de artigos ou servicos, assim como realiza¢do de pesquisas de mercado e outras atividades
de marketing apropriadas.

7. Explique que as informagdes estdo sendo solicitadas para prop6sitos de marketing implemente rigidas
medidas de seguranga para evitar acesso ndo-autorizado, assim como alteracdo ou disseminacao dos
dados coletados on-line de criancas.” (KOTLER, 2000, p.189) in (Yoegel, Rob, “REaching youth on
the Web”, 1997), p.38-41)

“Alguns estudos recentes identificaram estdgios de ciclo de vida psicoldgicos. Os adultos vivenciam

certas ‘passagens’ e ‘transformacgdes’ ao longo da vida. Os profissionais de marketing prestam bastante

atencao as circunstancias de mudangas de vida — divércio, viuvez, novo casamento — e seus efeitos no

comportamento de consumo.” (KOTLER, 2000, p.190)

“Os profissionais de marketing tentam identificar os grupos de ocupagdo que possuem interesses comuns
em seus produtos e servigos.” (KOTLER, 2000, p.190)

“A escolha de produto é extremamente afetada pelas circunstincias econdmicas: renda disponivel (nivel,
estabilidade e padrao de tempo), economias e bens (incluindo o percentual liquido), débitos, capacidade
de endividamento e atitude em relagdo a gastar versus economizar.” (KOTLER, 2000, p.190

“Se os indicadores econdmicos apontam para a recessao, os profissionais de marketing podem tomar
providéncias para reformular, reposicionar e reestudar os precos de seus produtos para continuar a
oferecer valor aos clientes-alvo.” (KOTLER, 2000, p.191)

“Um estilo de vida € o padrdo de vida da pessoa expresso por atividades, interesses e opinides. O estilo de
vida representa a ‘pessoa por inteiro’ interagindo com seu ambiente.” (KOTLER, 2000, p.191)

“Os profissionais de marketing procuram desenvolver uma imagem para marcas que vao ao encontro da
auto-imagem do mercado—alvo. E possivel que a auto-imagem real de uma pessoa (como ela se vé) seja
diferente de sua auto-imagem ideal (como ela gostaria de se ver) e de sua auto-imagem de acordo com os

outros (como ela pensa que os outros a véem). (KOTLER, 2000, p.193)

Fatores psicologicos
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“As escolhas de compra de uma pessoas sao influenciadas por quatro fatores psicolégicos predominantes
— motivagdo, percepgdo, aprendizagem e crengas e atitudes.” (KOTLER, 2000, p.193)

“Quando uma avalia marcas, ela reage nao apenas as possibilidades declaradas das marcas, mas também a
outros sinais menos conscientes. A forma, o tamanho, o peso, o material, a cor e 0 nome da marca podem
estimular certas associacdes e emocdes.” (KOTLER, 2000, p.194)

“Pesquisas mais recentes demonstram que cada produto € capaz de criar uma série Unica de ‘motivos’ nos
consumidores.” (KOTLER, 2000, p.194)

“A teoria de Maslow ajuda os profissionais de marketing a entender como varios produtos esse encaixam
nos planos, nos objetivos e na vida dos consumidores.” (KOTLER, 2000, p.195)

Percepcao

“Uma pessoa motivada estd pronta para agir. A maneira como a pessoa motivada realmente age é
influenciada pela percep¢ao que ela tem da situacdo.” (KOTLER, 2000, p.195)

“A percepcao depende ndo apenas de estimulos fisicos, mas também da relacdo desses estimulos com o
ambiente e das condi¢des interiores da pessoa. [...] As pessoas podem ter diferentes percep¢des do mesmo
objeto devido a trés processos: atencdo seletiva, distorcdo seletiva e retencdo seletiva.” (KOTLER, 2000,
p.195)

“Como nio € possivel uma pessoa prestar atengdo em todos, a maioria dos estimulos € filtrada — um
processo chamado atengdo seletiva. Atencdo seletiva significa que os profissionais de marketing devem se
esforcar ao maximo para atrair a tencao dos consumidores.” (KOTLER, 2000, p.195)

“A distor¢do seletiva € a tendéncia de transformar a informac¢do em significados pessoas e interpretéd-la de
maneira que se adapte a seus prejulgamentos. Infelizmente, ndo ha muito o que os profissionais de
marketing possam fazer em relagdo a distorcdo seletiva.” (KOTLER, 2000, p.195)

“Por causa da retengdo seletiva, somos propensos a lembrar os pontos positivos mencionados a respeito
de um produto de que gostamos e esquecer 0s pontos positivos expostos a respeito de produtos
concorrentes. A retencdo seletiva explica por que os profissionais de marketing suam a dramatizac@o e a
repeti¢do ao enviar mensagens a seu mercado-alvo.” (KOTLER, 2000, p.196)

“A teoria da aprendizagem ensina aos profissionais de marketing que eles podem criar demanda para um
produto associando-o a fortes impulsos, usando sinais motivadores e fornecendo reforgo positivo.”
(KOTLER, 2000, p.196)

“As atitudes levam as pessoas a se comportar de maneira razoavelmente coerente em relacdo a objetos
semelhantes. Assim, as pessoas ndo precisam interpretar e reagir a cada objeto de maneira nova. Como as
atitudes economizam energia e reflexdo, elas dificilmente mudam. As atitudes da pessoa estabelecem um
padrdo coerente: mudar uma Unica atitude pode exigir que se facam adaptacdes mais profundas em outras
atitudes.” (KOTLER, 2000, p.197)

O processo de decisao de compra

“Os profissionais de marketing devem ir além das influéncias sobre os compradores e desenvolver uma
compreensao de como os consumidores realmente tomam suas decisdes de compra. Especificamente, os
profissionais de marketing devem identificar quem € responsavel pela decisdo de compra, os tipos de
decisdes de compra e os passos no processo de compra.” (KOTLER, 2000, p.198)

Comportamento de compra

“A tomada de decisdes do consumidor no ato da compra varia de acordo com o tipo de decisdo de
compra.” (KOTLER, 2000, p.199)
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“O comportamento de compra complexo envolve um processo de trés etapas. Primeiro, o comprador
desenvolve crengas sobre o produto. Segundo, ele desenvolve atitudes sobre o produto. Terceiro, ele faz
uma escolha refletida.” (KOTLER, 2000, p.199)

“O profissional de marketing precisa desenvolver estratégias que ajudem o comprador a obter
informacdes sobre os atributos do produto e sua importancia relativa. Além disso, deve chamar a atengio
para a alta reputacio da marca da empresa nos atributos mais importantes. O profissional de marketing
precisa diferenciar os aspectos da marca, usar a midia impressa para descrever seus beneficios e motivar
os vendedores da loja e os conhecidos do comprador e influenciar a escolha finalmente da marca.”
(KOTLER, 2000, p.199)

“O alto envolvimento é baseado no fato de a compra ser cara, pouco freqiiente e envolver risco. Nesse
caso, o comprador pesquisard o que estd disponivel no mercado, mas acabard comprando com relativa
rapidez, devido talvez a um bom preco ou a conveniéncia da compra.” (KOTLER, 2000, p.199)

“Os profissionais de marketing desse produtos consideram efetiva a utilizacdo de promogdes de preco e
de vendas para estimular os compradores a experimentar o produto. A propaganda na televisdo € mais
efetiva do que a impressa, pois estd em um meio de baixo envolvimento — que é adequado a
aprendizagem passiva.” (KOTLER, 2000, p.200)

“A marca lider de mercado e as marcas menores nessa categoria de produtos possuem diferentes
estratégias de marketing. A lider de mercado e as marcas menores nessa categoria de produtos possuem
diferentes estratégias de marketing. A lider de mercado tentard encorajar o comportamento de compra
habitual, dominando o espaco na prateleira, evitando a falta do produto e investindo em propaganda. As
empresas concorrentes encorajardo a busca da variedade, oferecendo precos mais baixo, ofertas, cupons,
amostras gratis, e antincios que apresentam razdes para experimentar algo novo.” (KOTLER, 2000,
p-200)

“profissionais de marketing precisam identificar as circunstancias que desencadeiam uma determinada
necessidade. Por meio da coleta de informacdes junto a varios consumidores, esses profissionais podem
identificar os estimulos mais freqiientes que suscitam interesse em uma categoria de produtos. Assim eles
podem desenvolver estratégias de marketing que provoquem o interesse dos consumidores.” (KOTLER,
2000, p.201)

“As fontes comerciais normalmente desempenham uma func¢ao informativa, enquanto as fontes pessoas
desempenham uma funcao de avaliag¢do ou legitimac¢do.” (KOTLER, 2000, p.202)

“Os consumidores variam de acordo com os atributos que consideram mais relevantes e a importancia
associada a cada atributo. Eles prestardo mais aten¢do aos atributos que fornecam os beneficios buscados.
Geralmente, o mercado para um produto pode ser segmentado de acordo com os atributos que sao
importantes para diferentes grupos de consumidores.” (KOTLER, 2000, p.202)

“O consumidor desenvolve uma série de crencas de marca baseado em como cada marca se posiciona em
relacdo a cada atributo. O conjunto de crengas relativo a uma marca compde a imagem da mar ca. A
imagem da marca do consumidor vai variar de acordo com a suas experiéncias e a maneira como ela é
filtrada pelos efeitos da atencdo seletiva, da distor¢do seletiva e da retencdo seletiva.” (KOTLER, 2000,
p.203)

“Alterar as crencas sobre a marca: a tentativa de alterar as crencas sobre a marca é conhecida como
reposicionamento psicoldgico.” (KOTLER, 2000, p.203)

“Alterar as crencas sobre as marcas da concorréncia: essa estratégia, chamada reposicionamento
competitivo, faz sentido quando os compradores acreditam que uma marca concorrente tem mais
qualidade do que realmente tem.” (KOTLER, 2000, p.203)

“Os profissionais de marketing devem compreender os fatores que provocam sensa¢do de risco nos
consumidores e fornecer informagdes e suporte a fim de reduzir esses riscos percebidos.” (KOTLER,
2000, p. 203

“Ap6s comprar o produto, o consumidor experimenta algum nivel de satisfagdo ou insatisfacio. O
trabalho do profissional de marketing ndo termina quando o produto é comprado. Ele deve monitorar a
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satisfacdo, as acOes e a utilizagdo em relacdo ao produto depois de efetuada a compra.” (KOTLER, 2000,
p.204)

“A satisfacdo do cliente € derivada da proximidade entre as expectativas do comprador e desempenho
percebido do produto. Se o desempenho ndo alcangar totalmente as expectativas, o cliente fica
desapontado; se alcancar as expectativas, ele fica satisfeito, e se exceder a s expectativas ele fica
encantado. Esses sentimentos definem se o cliente voltard a comprar o produto e se ele falard favordvel ou
desfavoravelmente sobre ele para outras pessoas.” (KOTLER, 2000, p.205)

“A importancia da satisfagdo pds-compra do consumidor sugere que o apelo do produto represente
fidedignamente seu provdvel desempenho. Algumas empresas deveriam minimizar os niveis de
desempenho para que os consumidores pudessem experimentar satisfagdo maior do que a esperada em
relacdo ao produto.” (KOTLER, 2000, p.205)

NOTA MINHA: Kotler (2000) descreve bem o posicionamento do cliente satisfeito ou insatisfeito, a
base do seu comportamento mediante ao produto. Ele pode reclamar sobre o produto, quando ndo
atendido na troca, as autoridades, ele pode guardar o produto e nao utiliza-lo, o que reprime o seu
consumo, ele pode comprar para um consumo sem muita importincia, ou ele pode voltar e trazer com
ele outros clientes, o que seria o ideal no marketing, a satisfagdo do cliente. Em base destes fatos, se pode
administrar coerentemente estratégias a serem utilizadas em cada fato.

NOTA MINHA: Hoje mais do que nunca, € preciso saber como o cliente utiliza e se desfaz dos frascos e
embalagens dos produtos, primeiro seria a responsabilidade ambiental, segundo seria o designer, se
agrada a tal ponto de continuar a gastar com o mesmo produto, se a resposta for positiva a decisdo da
empresa deverd simplesmente reduzird o gasto com os frascos ou embalagens e fard do produto um refil
com custo mais reduzido, principalmente se o nimero de usudrio € de todo fiel ao consumo do produto,
isso ocorre muito com a Avon e Natura, mais serve de exemplos a outros tipos de produtos. Assim fora
citado por Kotler (2000)

ANALISE DOS MERCADOS EMPRESARIAIS E DO COMPORTAMENTO DE COMPRA
ORGANIZACIONAL

“O pensamento de marketing esta mudando de uma tentativa de maximizar o lucro para a empresa
em cada transa¢io para a maximizacio do lucro mituo obtido de cada relacionamento.” (KOTLER,
2000, p.213)

“Compra organizacional é o processo de tomada de decisdo por meio do qual as organizacdes
estabelecem a necessidade da compra de produtos e servicos, além de identificar, avaliar e escolher, entre
as marcas e os fornecedores disponiveis, qual a melhor op¢do.” (KOTLER, 2000, p.214)

“O mercado empresarial € formado por todas as organizacdes que produzem bens e servigos utilizados na
producdo de outros produtos ou servigos que sdo vendidos, alugados ou fornecidos a terceiros.”
(KOTLER, 2000, p.214)

Menos compradores

“[...] as empresas de produtos empresariais lidam geralmente com muito menos compradores do que as
empresas voltadas para os produtos de consumo.” (KOTLER, 2000, p.214)

Compradores de maior porte

“[...] um pequeno nimero de compradores € responsdvel pela maior parcela das vendas em setores como
o de motores de avides e o de armamento militar.” (KOTLER, 2000, p.214)

Relacionamento estreito entre fornecedor e cliente
“A vezes os compradores exigem que os vendedores mudem nao apenas suas praticas, como também seu

desempenho. Ultimamente, os relacionamentos entre clientes e fornecedores tém mudado de
desagradéveis e adversarios a proximos e amigdveis.” (KOTLER, 2000, p.214)
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Concentracao geografica dos compradores

“A concentragdo geogréfica dos compradores ajuda a reduzir os custos de venda. Ao mesmo tempo, as
empresas de produtos empresariais precisam monitorar mudangas regionais de determinados setores.”
(KOTLER, 2000, p.215)

Demanda derivada

“[...] a demanda por bens empresariais € derivada da demanda por bens de consumo. Por essa razao, a
empresa de produtos empresariais deve acompanhar de perto os padrdes de compra dos consumidores
finais.” (KOTLER, 2000, p.215)

Demanda inelastica

“[...]Ja demanda total de muitos bens e servigos empresariais € ineldstica, ou seja, ela ndo é muito afetada
pelas mudangas de precos. [...] A demanda € especialmente ineldstica a curto prazo porque os produtores
nao conseguem fazer mudancas rdpidas nos métodos de producdo. Ela € também inelastica para bens
empresariais que representam um porcentagem pequena do custo total do produto.” (KOTLER, 2000,
p-215)

Demanda oscilante

“[...] a demanda por bens e servicos empresariais tende a ser mais volatil do que a demanda por bens e
servigos de consumo. Um determinado aumento percentual na demanda de consumo pode levar a um
aumento percentual muito maior na demanda de equipamentos necessarios a produc¢do adicional.”
(KOTLER, 2000, p.215)

Compra profissional

“[...] bens empresariais sdo comprados por compradores treinados, que sao obrigados a seguir as politicas,
as normas e as exigéncias de compra da organizagdo para a qual trabalham. Muitos dos tramites de
compra — como pro exemplo a solicitacdo de cotagdes, propostas e contratos de compra — ao sao vistos
com freqii€ncias em compras feitas por consumidores.” (KOTLER, 2000, p.215)

“Os profissionais de marketing empresarial agora colocam seus produtos, pregcos e outras informacdes na
Internet. Compradores e corretores t€m acesso a mais informagdes, como muito mais facilidade do que
antes.” (KOTLER, 2000, p.215)

“Os profissionais de marketing empresarial também precisam se lembrar de que as mulheres e as minorias
constituem atualmente uma parcela significativa dos responsaveis pelos processos decisdrios.”
(KOTLER, 2000, p.216)

Compra direta

“[...] os compradores empresariais freqlientemente preferem comprar diretamente os fabricantes do que
de intermedidrios, principalmente em se tratando de item tecnicamente complexos ou caros (como
computadores de grande porte ou avides).” (KOTLER, 2000, p.216)

Reciprocidade

“[...] os compradores empresariais freqiientemente escolhem trabalhar com fornecedores que também
consumam seus produtos.” (KOTLER, 2000, p.216)

Leasing

“[...] muitos compradores empresariais adquirem equipamento pesados, como maquinas e caminhdes, por
meio de leasing, em vez de compra-los.” (KOTLER, 2000, p.216)

Recompra simples
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“O objetivo dos ‘fornecedores alternativos’ é oferecer novidades ou substituir fornecedores que estejam
causando insatisfagdo. Os fornecedores alternativos tentam comecar com um pequeno pedido para
posteriormente aumentar o volume de suas vendas.” (KOTLER, 2000, p..217)

Recompra modificada

“Os fornecedores habituais comeg¢am a ficar apreensivos e precisam proteger a conta. Os fornecedores
alternativos tém a oportunidade de propor uma melhor oferta e fechar o negécio.” (KOTLER, 2000,
p.217)

Nova tarefa

“Quanto maior o custo ou o risco, maior o nimero de participantes no processo decisério e a quantidade
de informacdes coletadas — o que aumenta o tempo gasto até a decisdo final.” (KOTLER, 2000, p.217)

“A compra feita na situacdo de nova tarefa passa por vdrias fases: conhecimento, interesse, avaliagao,
julgamento e adogdo. A eficiéncia de cada ferramenta de comunicag@o varia a cada fase. A comunicagdo
de massa é mais importante durante a fase de conhecimento; os vendedores tém maior impacto no estigio
de interesse, e as fontes técnicas sdo mais importantes durante a avaliacdo.” (KOTLER, 2000, p.217)

“A situacdo de nova tarefa é a maior oportunidades das empresas de produtos empresariais e também um
grande desafio. A empresa tenta atrair o maior nimero possivel de influenciadores de compra,
fornecendo informacdes tteis e assisténcia. Como as vendas envolvidas na nova tarefa sdo consideradas
complicadas, muitas empresas utilizam como recurso uma for¢a missionéria de vendas, formada por seus
melhores vendedores.” (KOTLER, 2000, p.217)

“Uma variante da venda de sistemas € a contratacio de sistemas. Nesse caso, uma unica fonte atende as
necessidades totais de suprimentos relativas a atividades de MRO (manutenc¢do, reparo, operagdo). O
cliente lucra com a reducdo dos custos, uma vez que o vendedor € responsdvel pela manutengdo dos
estoques. A redugdo do tempo gasto na seleciao do fornecedor e a protecdo do preco durante a vigéncia do
contrato também oferecem economias para o comprador. O vendedor lucra com os custos operacionais
reduzidos, devidos a estabilidade da demanda e a reducdo da burocracia.” (KOTLER, 2000, p.217)

“Vendas de sistemas € uma estratégia de marketing empresarial considerada fundamental na concorréncia
para a construgdo de projetos industriais de grande escala, como represas, fabricas de aco, sistemas de
irrigacdo, sistemas de saneamento, oleodutos, empresas de utilidade publica e até para construcdo de
novas cidades. As empresas de engenharia t€ém de competir em prego, qualidade , confianca e outros
atributos para ganhar concorréncias.” (KOTLER, 2000, p.218)

“Quem representa as organizagcdes na compra de bens e servigos avaliados em trilhdes de ddlares ? Os
compradores influenciam a s situa¢des de recompra simples e recompra modificada, enquanto
funciondrios de outros departamentos exercem maior influéncia nas situa¢des de novas compras. Os
engenheiros geralmente exercem maior influéncia na selecao dos componentes de produtos, ao passo que
os compradores dominam a sele¢do de fornecedores.” (KOTLER, 2000, p.218)

“O centro de compras € composto de “todas as pessoas e grupos que participam do processo decisério de
compra e que compartilham algumas metas e riscos provenientes das decisdes tomadas”. (KOTLER,
2000, p.218)

NOTAS MINHAS: Segundo Kotler (2000), descreve os papéis que exercem o processo de compra, desde
o principio como aqueles que evocam a solicitagcdo como “iniciadores”, os “usudrios” onde estes tras
consigo a definicao exata sobre a solicitacdo, os “influenciadores” sdo estes que modelam os pedidos a
altura da expectativa, os “decisores” sdo os avaliadores finais dos processos iniciados, “aprovadores”,
estes que responde pelos demais, os “compradores” tem uma papel fundamental na discriminagao,
selecdo, avaliacdo de vendedores, no entanto estes podem e devem participar com a geréncia. Finalmente
as “barreiras internas”, aqueles muito conhecido e quase nunca esclarecido sobre o conhecimento das
operagdes, se pdem como obstaculos na agilizagdo do processo de compra.

“E necessdrio que as empresas de produtos empresariais revejam periodicamente suas premissas sobre os
diferentes participantes do centro de compras.” (KOTLER, 2000, p.219)
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Principais influéncias

“Os compradores empresariais agem de acordo com muitas influéncias ao tomarem suas decisoes.
Quando as ofertas dos fornecedores sdo parecidas, eles podem atender as exigéncias de compras
independentemente do fornecedor e passar entdo a dar mais valor ao tratamento pessoal que recebem.
Quando as ofertas de fornecedores variam substancialmente, os compradores empresariais sdo mais
responsaveis por suas escolhas e dedicam maior atencdo aos fatores econdmicos.” (KOTLER, 2000,

p-219)

“Principais influéncias no comportamento de uma compra empresarial;

Comprador Empresarial

Ambientes Organizacionais Interpessoais Individuais
> Nivel da demanda » Objetivos » Interesses » Idade
> Perfil econémico » Renda
> Taxa de juros » Politicas » Autoridades » Instrugdo
>Taxa de mudanga » Cargo
tecnoldgica » Procedimentos » Status » Personalidade
>Desenvolvimento da » Atitude quanto a
politica de » Estruturas » Empatia risco
regulamentacdo organizacionais » Cultura.”
> Desenvolvimento da » Poder de
concorréncia » Sistemas persuasao
> preocupagdes com a
responsabilidade social.

(KOTLER, 2000, p.219)

“Os compradores empresariais acompanham ativamente os desenvolvimentos da tecnologia, da
concorréncia e da politica de regulamentacdo.” (KOTLER, 2000, p.220)

“Toda organizag@o possui objetivos especificos de compra, politicas, estruturas organizacionais e
sistemas.” (KOTLER, 2000, p.220)

“Modernizacio do departamento de compra. [...] Esses departamentos novos e mais estrategicamente
orientados foram transformados de ‘departamento de licitacdes, compras e contratos’, com a missdo de
encontrar o melhor produto, proveniente de um nimero menor de fornecedores melhores.” (KOTLER,
2000, p.220)

“Papéis multifuncionais.[...] menos burocratico e mais voltado para o trabalho em equipe, técnico e
estratégico, além de envolver mais responsabilidade do que nunca.” (KOTLER, 2000, p.220)

“Compras centralizadas. Em empresas com varias divisdes, a maior parte das compras é efetuada
separadamente pelas divisdes, devido as suas diferentes necessidades. [...] A matriz da empresa identifica
0s materiais comprados por vérias divisdes e os compra de maneira centralizada, ganhando assim um
maior poder de compra.” (KOTLER, 2000, p.220)

“Compra descentralizada de itens de baixo custo. [...] O beneficio adicional é que os departamentos de
compras dispdem de mais tempo para realizar parcerias, pois tanto os compradores quanto 0s
fornecedores gastam menos tempo com tarefas burocraticas.” (KOTLER, 2000, p.221)

“Compra pela Internet. [...] A pritica de compras pela Internet implica o alcance de fornecedores de
lugares bem distantes, o que mudard, daqui a alguns anos, o formato do processo de compra.” (KOTLER,
2000, p.221)

“Contratos de longo prazo. Os compradores empresariais estdo cada vez mais aceitando contratos de
longo prazo com fornecedores confidveis.[...] O cliente pode fazer seus pedidos diretamente de seu
computador e eles automaticamente serdo transmitidos ao fornecedor. Esses sistemas de pedido sdao
utilizados muito freqlientemente por hospitais e livrarias.” (KOTLER, 2000, p.221)

“Avaliaciao do desempenho do processo de compra e desenvolvimento profissional dos compradores.
Muitas empresas t€m implantado sistemas de incentivo com o objetivo de premiar gerentes de compras

44



pelo seu bom desempenho. Da mesma maneira, funciondrios responséveis pelas vendas recebem
bonificagdes pelo bom desempenho de suas funcdes. Esses sistemas estdo levando os gerentes de compras
a aumentar sua pressdo sobre os vendedores, a fim de conseguir as melhores condi¢cdes de compras.”
(KOTLER, 2000, p.221)

“Producao enxuta. Muitos fabricantes tém se direcionado para uma nova forma de operacdo. Conhecida
como producdo enxuta, essa pratica possibilita a produ¢do de uma maior variedade de produtos de alta
qualidade a custos mais baixos, em menos tempo € com menos trabalho. Entre os elementos desse novo
sistema estdo: a produgdo just-in-time (JIT), o controle de qualidade mais rigoroso, o sistema de entrega
(pelos fornecedores) freqiiente e confidvel, o estabelecimento de fornecedores mais perto de seus
principais clientes, os sistemas de compras por computador, a disponibilizacdo do planejamento estdvel
da producio aos fornecedores e a uma tnica fonte de produtos com o envolvimento do fornecedor desde o
inicio do processo.” (KOTLER, 2000, p.221)

Fatores interpessoais

“Os centros de compras geralmente incluem varios participantes com diferentes interesses, autoridade,
status, empatia e poder de persuasdo.” (KOTLER, 2000, p.221)

Fatores individuais

“Todo comprador possui motivacdes, impressdes e preferéncias pessoais que t€m a ver com sua idade,
renda, grau de instrugdo, cargo na empresa, personalidade, atitude em relacdo a riscos e cultura.”
Fatores Culturais

“Fatores de compra variam de um pais para outros.|...]

Franga Se vocé nao fala francés, desculpe-se pela sua ignorancia. Os franceses tém muito orgulho
de seu idioma e acreditam eu todos deveriam conhecé-lo.
Alemanha Os alemaes valorizam titulos. Tente apresentar pessoas especificando seu titulo inteiro e

correto, mesmo que ele seja muito longo. Além disso, os alemaes ddo apertos de mao tanto
no inicio quanto no final de reunido de negdcios.

Coréia Ao negociar com coreanos, lembre-se do relacionamento histérico entre a Coréia e o Japao —
que transformou a Coréia praticamente em uma coldnia. Os coreanos ndo gostam que 0s
estrangeiros pressuponham que a cultura coreano € igual a japonesa. Entretanto, eles t€ém um
grande respeito pela perspicécia japonesa nos negdcios e, como 0s japoneses, respeitam as
1déias de Confiicio, que sdo baseadas no respeito pela autoridade e na primazia do grupo
sobre o individuo.

América Apesar de os paises latino-americano variarem em termos de protocolo de negdcios, existem
Latina alguns comportamentos comuns. Na América Latina, tem uma conversa cara a cara inicial
com a uma pessoa que ndo trabalha na empresa mas que a conheca bem € praxe. O contato
apresenta os vendedores ou representantes comerciais aos participante-chave.”

(KOTLER, 2000, p.223)

“E possivel distinguir trés orientacdes de compras empresariais — compras propriamente ditas, selecdo de
fornecedores e gerenciamento de suprimentos. As compras propriamente ditas correspondem a execugdo de
transagdes discretas com fornecedores nas quais os relacionamentos sdo geralmente distantes e as vezes
conflitantes.” (KOTLER, 2000, p.224)

NOTAS MINHAS: A “e-commerce”, segundo Kotler (2000) € um meio pelo qual muitas empresas aderem
para realizar compras, dispor produtos, em alguns lugares mais adiantados se compra de tudo. O autor cita
vérias empresas que lucram, economizam e se beneficia desta vitrine virtual, um destes podem ser
considerado a economia do processo, agilizagdo, rompe burocracia e com este, o tempo desprendido na
decisdo. Entre outros citado pela matéria apresentada pelo autor também a facilidade do relacionamento,
podendo se tornar mais estreito, construindo projetos de algum produto, prevendo oportunidades mais abertas
entre outros. Com relag@o a seguranga, ¢ uma das prioridades concordadas por todos, logo intimeros
investimento na drea tem promovido maior confianga principalmente pelas “home-banking”. A importincia
deste canal se d4 ainda na agilizacdo da procura por fornecedores, onde a consulta se torna mais facilitada, e
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estardo em igualdade tanto compradores quanto fornecedores, dependendo da qualificacdo a ser analisada em
tempo real.

“A orientacdo de gerenciamento de suprimentos envolve uma tendéncia a valorizacdo do papel exercido pela
compra — que passa a ser considerada ndo tanto um departamento, mas uma operacio de agregacdo de valor.
A empresa preocupa-se em melhorar toda a cadeia de valor, desde a matérias-primas até os consumidores
finais.” (KOTLER, 2000, p.225)

“A orientag@o de gerenciamento de suprimentos opera como um empreendimento enxuto, mas sensivel as
pressdes de demanda do que de oferta. Os gerentes de suprimento determinam quais suprimentos devem ser
produzidos internamente e quais devem ser obtidos de fontes externa. Esses gerentes trabalham com um
grupo menor de fornecedores, que participam mais ativamente do projeto do produto e de programas de
reducdo de custos.” (KOTLER, 2000, p.225)

“Exatamente, o comprador pode obter novas idéias em uma exposi¢do comercial, ver uma propaganda ou
receber uma ligacdo de um vendedor que lhe ofereca um produto melhor ou um prego mais baixo. Os
profissionais de marketing empresarial podem estimular o reconhecimento de problemas por mala direta,
telemarketing e visitas a clientes potenciais.” (KOTLER, 2000, p.226)

“Andlise produto-valor € uma abordagem para reducdo de custos, em que componentes sdo cuidadosamente
estudados para que seja possivel determinar se eles podem ser reprojetados, padronizados ou fabricados a
partir de métodos mais baratos de producdo.” (KOTLER, 2000, p.226)

“Os fornecedores também podem utilizar a andlise produto-valor como uma ferramenta para conseguir a
conta. Ao entrar nas negociac¢Oes antecipadamente e assim influenciar nas especificacdes do comprador, o
fornecedor aumenta suas chances de ser escolhido.” (KOTLER, 2000, p.226)

“Os profissionais de marketing empresarial precisam ser capazes de pesquisar, escrever e apresentar
propostas. Suas propostas escritas devem ser documentos de marketing, e nao apenas documentos técnicos.
Suas apresentacdes verbais devem inspirar confianga, devem mostrar as capacidades e os recursos de sua
empresa, para que ela se destaque dos outros concorrentes.” (KOTLER, 2000, p.227)

“Antes de escolher um fornecedor, o centro de compras especifica os atributos desejados de um fornecedor e
indica suas importancias relativas. Ele entdo avalia os fornecedores a partir desses atributos, para

posteriormente identificar os mais convenientes.” (KOTLER, 2000, p.227)

“Método de avaliacio do valor do cliente;

1. | Avaliacdo do engenharia interna: os engenheiros da empresa utilizam testes de laboratdrio para estimar
as caracteristicas de desempenho do produto. Se o desempenho for 1,5 vez melhor do que o desempenho
do concorrente mais préximo, a empresa conclui que pode ter um preco pelo menos 1, 5 vez mais alto.
Isso € um equivoco, pois a empresa ignora o fato de que, em diferentes aplicacdes, o produto terd um
valor econdmico diferente.

2. | Avaliacdo das vantagens na utilizacdo; os clientes sdo entrevistados a respeito do custo associado a
utilizacdo do novo produto, em comparacdo a um produto, em comparagdo a um produto ja existente. Os
clientes fixam valores em dinheiro a esses elementos de custo.

3. | Avaliacdo do valor a partir de grupo de foco: pergunta-se aos clientes que fazem parte de um grupo de
foco sobre o valor que eles identificaram nas ofertas potenciais de marketing.

4. | Levantamento com perguntas diretas: solicita-se aos clientes que déem um valor em dinheiro a uma ou
mais modificacdes na oferta ao mercado.

5. | Andlise conjunta: solicita-se aos clientes que relacionem, segundo sua ordem de preferéncia, ofertas
alternativas ou concepg¢des de mercado. Emprega-se uma andlise estatistica para estimar o valor
implicito associado a cada atributo que compde a oferta.

6. | Benchmarketing; apresenta-se aos clientes uma oferta ‘copiada’ e depois uma nova oferta. Pergunta-se
entdo quanto a mais eles estariam dispostos a pagar pela nova oferta. Também se pode perguntar quanto
a menos pagariam, se algumas caracteristicas forem removidas em relacdo a oferta ‘copiada’.

7. | Abordagem de composigio: solicita-se aos clientes que dEem um valor em dinheiro a trés niveis
alternativos de um atributo. Repete-se o teste para outros atributos. Os valores sdo entdo somados para
qualquer outra configuracio de oferta.

8. | Pontuacdo da importéncia: solicita-se aos clientes que atribuam notas a importancia de diferentes
atributos. Pede-se a eles ainda que atribuam notas as empresas fornecedores com referéncia ao
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desempenho mostrado nesses atributos. A empresa pode entdo estimar o valor relativo da oferta de casa
concorrente.”

(KOTLER, 2000, p.229) in James C. Anderson, Dipak “A customer value assessment in business markets: a
estate-of-practice study”, Journal of Business-to-Business Marketing, 1, n. 1, 1993, p. 3-29.

“No caso de itens usados em atividades de manuteng¢ao, reparo e produgdo, os compradores tendem a adotar
contratos em aberto, em vez de recorrer a ordens de compra periddicas. Um contrato em aberto estabelece um
relacionamento de longo prazo, no qual o fornecedor promete reabastecer o comprador a apartir de precos ja
negociados, durante um periodo de tempo definido. Como os estoques sao mantidos e pelo vendedor, os
contratos em aberto sdo as vezes chamados de planos de compras sem estoque.” (KOTLER, 2000, p.230)

“Contratos guarda-chuva levam ao aumento do nimero de empresas que compram de uma tnica fonte e
induzem o aumento do nimero de itens diferentes comprados do fornecedor exclusivo. Esses sistema estreita
os lacos entre fornecedor e comprador e dificulta a entrada de fornecedores nao cadastrados, a ndo ser que o
comprador esteja insatisfeito com o fornecedor contratado no que diz respeito a servico, a qualidade ou a
pregos praticados.” (KOTLER, 2000, p.230)

“O comprador pode classificar o fornecedor de acordo com diversos critérios, empregando o método de pesos
ponderados. E o comprador pode agregar o custo do desempenho insatisfatério de um fornecedor e obter
custos de compra ajustados, incluindo o preco pago. A revisao do desempenho pode levar o comprador a
continuar, modificar ou encerrar o relacionamento com o fornecedor. O fornecedor por sua vez de monitorar
as mesmas vardveis que sdo verificadas pelos compradores e usudrios finais.” (KOTLER, 2000, p.230)

{ME RECUSO A RELATAR SOBRE MERCADO INSTITUCIONAL E GOVERNAMENTAL}

MOTIVO: Pelo nivel de politicagem que deixam perplexos inimeras empresas fornecedoras de qualidade no
momento que deixam de fechar o negécio, quando os mesmo apresentam bons precos e qualidades
compensadoras em comparagdo com outras empresas concorrentes, virando simplesmente negdcios de
interesses fechados e obscuros em muitos paises. Tanto é verdade que a Unido européia tem trabalhado com
afinco, para tornar o sistema mais ético e transparente, conseguindo assim uma redugdo de custos a maquina
de cada estado. Quem dera se no resto da América Latina fosse assim. Outro motivo da minha recusa, fora
também pelo exemplo citado por Kotler aos Estados Unidos da América, que em principios e interesses se
difere de outras culturas.

COMO LIDAR COM A CONCORRENCIA

“As empresas ruins ignoram seus concorrentes, as medianas os copiam e as vencedoras os lideram.”
(KOTLER, 2000, p.239)

NOTA MINHA: Segundo Kotler (2000), onde cita Michael Porter sobre as “cinco for¢as que determinam a
atratividade intrinseca de novos concorrentes potenciais, substitutos, compradores e fornecedores.” Apresenta
analiticamente:

1- “Ameaca de rivalidade intensa no segmento: um segmento ndo € atraente se ja possui concorrentes
poderosos, agressivos ou em grande niimero. E ainda menos atraente se for estavel ou estiver em declinio, se
os acréscimos a capacidade produtiva ocorrerem em grande incrementos, se os custos fixos forem altos, se as
barreiras a sida forem grandes ou se os concorrentes possuirem grande interesse em permanecer nesse
segmento. Essas condi¢des levardo a freqiientes guerras de preco, batalhas no campo da propaganda e
lancamento de novos produtos — o que tornara a competi¢do onerosa.” (KOTLER, 2000, p.240)

2- “Ameaca de novos concorrentes; a atratividade de um segmento varia conforme se configuram as barreiras
a entrada sdo grandes e as barreiras a saida desse segmento. O segmento mais atraente é aquele em que as
barreira a entrada sdo grande e as barreira a saida sdo pequenas. Poucas empresas novas conseguem entrar no
setor e as empresas de fraco desempenho saem dele facilmente. Quando tanto as barreiras a entrada quanto as
barreiras a saida sdo grandes, o potencial de lucro é elevado, mas as empresas enfrentam riscos maiores, uma
vez que as empresas de desempenho insatisfatério permanecem no setor e continuam na luta. Quando tanto
as barreiras a entrada quanto as barreiras a saida sdo pequenas, as empresas entram e saem do setor facilmente
e os retornos sdo estaveis e baixos. O pior caso € quando as barreiras a entrada sdo pequenas e as barreiras a
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saida s@o grandes. Nesse caso, as empresa entram nos periodos bons, mas acham dificil sair nos periodos
dificeis. O resultado é capacidade excessiva e ganhos achatados para todos.” (KOTLER, 2000, p.240)

3 -“Ameaca de produtos substitutos: um segmento nao € atraente quando ha substitutos reais ou potenciais
para o produto. Os substitutos limitam os precos e os lucros de um segmento. A empresa tem de monitorar as
tendéncias de precos atentamente. Se houver avangos tecnolégicos ou aumento de concorrentes nesses setores
substitutos, os precos € os lucros no segmento tendem a cair.” (KOTLER, 2000, p.240)

4 -“Ameaca do poder de barganha cada vez maior dos compradores: um segmento nao € atraente se 0s
compradores possuirem um poder de barganha grande ou em crescimento. Os compradores tentarao forcar
uma queda dae precos, exigirdo mais qualidade e op¢do de servigo e colocardo os concorrentes uns contra aos
outros — tudo isso a custa da lucratividade da empresa vendedora. O poder de barganha dos compradores
cresce "a medida que eles se organizam e se concentram mais, quando o produto representa uma parcela
significativa dos custos do comprador, quando o produto ndo é diferenciado, quando os custos de mudanca
dos compradores sdo baixos, quando os compradores sdo sensiveis a preco devido a margens de lucro baixas
ou quando os compradores podem integrar estidgios anteriores da cadeia produtiva. Para se proteger, as
empresas devem selecionar compradores que possuam uma menor capacidade de negociagdo e de mudanca de
fornecedor.A ,melhor defesa consiste no desenvolvimento de ofertas superiores, que ndo possam se rejeitadas
por compradores de peso.” (KOTLER, 2000, p.241)

5 - “Ameaca do poder de barganha cada vez maior dos fornecedores: um segmento ndo € atraente se o0s
fornecedores da empresa puderem elevar os precos ou reduzir as quantidades fornecidas. Os fornecedores
tendem a ser poderosos se estiverem concentrados u organizados, se houver poucos substitutos, se o produto
fornecido for um material importante, se os custos para mudanca de fornecedor forem altos e se 0s
fornecedores puderem se integrar a estagios posteriores na cadeia produtiva. As melhores defesas sdo
construir relagdes com os fornecedores em que todas as partes saem ganham do e usar vérias fontes de
fornecimento.” (KOTLER, 2000, p.241)

“Devido a competitividade dos mercados, ja ndo basta compreender os clientes. As empresas precisam
comecar a prestar muita ateng¢do aos seus concorrentes. Empresas bem-sucedidas projetam e operam sistemas
para obter informacdes continuas sobre seus concorrentes.” (KOTLER, 2000, p.241)

Novos concorrentes
potenciais
(ameaca de

mobilidade)

v

Fornecedores Compradores (poder de
(poder de barganha do Concorrente do barganha do comprador)
fornecedor) . s‘etor <

— (rivalidade de
segmento)

f

Substitutos (ameaca
de substitutos)

Barreiras a Barreiras a saida
entrada
Pequenas Grandes
Pequenas Retornos baixos Retornos baixos e arriscados
Grandes Retornos altos e estaveis | Retornos altos e arriscados
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“Os setores sdo classificados de acordo com a quantidade de empresas vendedoras; os niveis de diferenciacdo
do produto; a presenca ou ndo dae barreiras a entrada, a mobilidade e & saida; as estruturas de custos; o grande
e integragdo vertical e o grau de globalizacdo.” (KOTLER, 2000, p.242)

“Entre as principais barreiras a entrada estio a necessidade de muito capital; economias de escala; exigéncias
de patentes e licenciamento; escassez de locais, matérias-primas ou distribuidores, e exigéncias de patentes e
licenciamento; escassez de locais, matérias-primas ou distribuidores, e exigéncias de reputacio. Até mesmo
depois que uma empresa ingressa em um setor, ela pode enfrentar as barreira a mobilidade, quando tentar
penetrar em segmentos de mercado mais atraentes.” (KOTLER, 2000, p.243)

“As empresas freqiientemente se deparam com barriras a saida, como obrigagdes legais ou morais perante os
clientes, credores e funciondrios; restrigdes governamentais; baixo valor de patrimdnio recuperavel devido a
super especializagcdo ou obsolescéncia; falta de oportunidades alternativas; integracdo vertical elevada, e
barreiras emocionais,. Muitas empresas permanecem em um setor desde que possam cobrir seus custos
variaveis e alguns de seus custos fixos (ou todos). Sua presenca todavia reduz os lucros dos outros.”
(KOTLER, 2000, p.243)

“Mesmo que algumas empresas ndo desejem sair do setor, elas podem diminuir seu porte. As empresas
podem tentar diminuir as barreira a redugdo para auxiliar concorrentes em dificuldades a se tornar menores
sem atribulacdes.” (KOTLER, 2000, p.243)

“A integragdo vertical freqiientemente reduz os custos, e a empresa ganha uma pog¢ao mais ampla do fluxo de
valor agregado. Além disso, as empresa verticalmente integradas manipulam os precos e 0s custos em
diferentes pontos da cadeia de valor, a fim de lucrar onde os impostos sdo menores. A integracao vertical
pode criar algumas desvantagens, como custos elevados em certos pontos da cadeia de valor e uma certa
perda de flexibilidade.” (KOTLER, 2000, p.243)

“As empresas dos setores globais precisam competir de maneira global, se quiserem alcancar economias de
escala e se manterem atualizadas em relagdo aos avangos mais recentes da tecnologia.” (KOTLER, 2000,
p-243)

“O que os intermedidrios tradicionais podem fazer para enfrentar a concorréncia dos sites? [...] Embora a
Internet tenha criado uma multiddo de concorrentes novos para os intermedidrios tradicionais, ela também
abriu uma grande oportunidade para eles. Ao inundar os clientes com mais informacdes, a Internet deixa
parea os intermedidrios tradicionais a tarefa de direcionar os clientes no labirinto.” (KOTLER, 2000, p.245)

NOTA MINHA: Com a colocagdo exposta de Kotler (2000) fica evidente que todas as profissdes, campos
cientificos devem acompanhar tendéncias e criar o seu espago evoluindo, construindo, se adaptando, em
suma, se achar por completo. Uma mudanca gera um holistico campo de adaptagdes, isso € a conclusdo bdsica
na evolucdo no mercado em suas tendéncia. Agora mais do nunca, estar a tendo as mobilidades dos setores
onde fazem parte das atividades produtivas é uma questdo de sobrevivéncia, isso agora, mais do que nunca em
tempo recordes inimaginaveis.

“Uma empresa precisa monitorar continuamente as estratégias de seus concorrentes. Concorrentes
engenhosos revéem suas estratégias constantemente.” (KOTLER, 2000, p.245)

“Uma vez que a empresa tenha identificado seus concorrentes principais e suas estratégias, ela deve se
perguntar: “O que cada concorrente estd buscando no mercado?, “O que impulsiona o comportamento de
cada concorrentes?”’Uma hipétese inicial é a de que os concorrentes se esforcam para maximizar os lucros.
Contudo, as empresas diferem quanto ao peso que atribuem aos lucros de curto prazo versus aos de longo
prazo.” (KOTLER, 2000, p.246)

“Muitos fatores moldam os objetivos de um concorrente, incluindo porte, histérico, administrag@o atual e
situacdo financeira. Se o concorrente for uma divisdo de uma grande empresa, € importante saber se a matriz
o estd dirigindo para o crescimento ou apenas o explorando.” (KOTLER, 2000, p.246)

“Ao procurar as fraquezas, devemos identificar quaisquer suposi¢cdes que ndo sejam mais validas e que ainda
sejam seguidas pelos concorrentes. Algumas empresas acreditam oferecer a melhor qualidade em determinado
setor, quando na verdade ndo o fazem. Muitas empresas apéiam-se equivocadamente no senso comum, que
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prega: “Os clientes preferem empresas com linhas de produtos completos”, “a equipe de vendas € a tinica
ferramenta de marketing importante” e “os clientes ddo mais valor ao atendimento que ao pre¢o”. Se a
atuacdo do concorrente for baseada em suposicdes falsas como estas, podemos tirar proveito da situagdo.”
(KOTLER, 2000, p.248)

Benchmarking

“Benchmarking € a arte de aprender com as empresas que apresentam um desempenho superior em algumas
tarefas. Pode haver até dez vezes mais diferencas em termos de qualidade, rapidez e custos entre uma empresa
de classe mundial e uma empresa média.” (KOTLER, 2000, p.249) in (Robert C. Camp. Benchmarking: the
search for industry-best practices that lead to superior performance.)

“Algumas empresas realizam benchmarking tendo como referéncia apenas as melhores empresas de seu setor.
[...] Outras usam o benchmarking para copiar as melhores praticas do mundo e buscam o melhor do género.”
(KOTLER, 2000, p.249) in (Robert C. Camp. Benchmarking: the search for industry-best practices that lead

to superior performance.)

“O benchmarking deve ser realizado em sete etapas: (1) a determinacao das func¢des as quais aplicar o
benchmarking ; (2) a identificac¢do das variacdes chave de desempenho a serem avaliados; (3) a identificagdo
das melhores empresas nos quesitos avaliados; (4) a avaliacdo do desempenho das melhores empresas nos
quesitos avaliados; (5) a avaliacdo do desempenho da empresa; (6) a especificacdo de programas e acdes para
acabar com as defasagens; e (7) a implementag@o e o monitoramento dos resultados. Além dessas sete etapas,
¢ proveitoso ter o benchmarking sempre em mente — procurando descobrir as melhores préticas de empresas
que podem até mesmo nao estar na disputa.” (KOTLER, 2000, p.249) in (Robert C. Camp. Benchmarking:
the search for industry-best practices that lead to superior performance.)

“Para manter os custos sob controle, a empresa deve se concentrar em realizar benchmarking daquelas
atividades fundamentais, que afetam profundamente a satisfacdo do cliente e os custos, e das empresas que
notoriamente possuem um desempenho superior.” (KOTLER, 2000, p.249) in (Robert C. Camp.
Benchmarking: the search for industry-best practices that lead to superior performance.)

NOTA MINHA: Kotler (2000), trds defini¢des classicas sobre tipos de concorréncia, a cada um, ele coloca
citagOes de casos referenciais a serem estudadas como exemplos, ¢ bem verdade que diante destas
caracteristicas culminara atencdo de que forma devemos contra atacar. As citacdes destes estudos ndo exime a
obriga¢do de tomar em consideragdo a referéncia original do autor no aprofundamento dos casos por ele
citados, uma vez que sejam inimeros. Este trabalho busca qualificar as idéias centrais destes estudos tdo
somente.

“Separacio da concorréncia com pesquisa de marketing de guerrilha [...]

1. | Observe as pequenas empresas em seu setor e nos setores afins. As verdadeiras novidades vém
justamente das empresas pequenas e modestas.

2. | Acompanhe as solicitacdes de patentes. Nem todas as solicita¢des levam a produtos. Mesmo assim, 0s
registros de patentes indicam a direcao de uma empresa. As informagdes sobre solicitagdes de patentes
podem ser encontradas em diversos bancos de dados on-line ou em CD-ROM.

3. | Acompanhe as mudancas de empregos e outras atividades de especialistas do setor. Busque respostas a
perguntas do tipo:’Quem os concorrentes contrataram?”, “Os novos contratados t€m escrito artigos ou
apresentado palestras?”, “Qual € o valor da experiéncia deles para o concorrente?s”, “Se a empresa
conquistar essa experiéncia, a posi¢do competitiva de sua organizacdo serd afetada?”

4. | Esteja a par dos acordos de licenciamento. Isso fornece informacdes tteis sobre onde, como e quando
uma empresa pode comercializar um novo produto.

5. | Monitore a formacao de contratos e aliangas comerciais

6. | Descubra novas préticas de negdcios que estejam economizando o dinheiro de seus concorrentes.

7. | Acompanhe as variagoes de preco. Por exemplo, quando os artigos de luxo se tornam acessiveis para o
mercado de massa. Eles suplantam alguns dos mais aros equipamentos.

8. | Esteja atento para mudancas sociais € mudancas nos gastos e preferéncias dos consumidores que
passam alterar o ambiente do setor. Os clientes sdo inconstantes.

(KOTLER, 2000, p.251) in (Ruth Winett, “Guerrilla marketing research outsmarts the competition”,
Marketing News, 2 jan. 1995, p.33.)
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Sistema de Inteligéncia Competitiva

“ Em pequenas empresas que nao dispdem de recursos para implementar um departamento de inteligéncia
competitiva, alguns executivos devem ser selecionados para vigiar determinados concorrentes. Um gerente
que trabalhou para um concorrente 0 acompanharia e atuaria como perito da casa em relagdo ao concorrente
em questdo. Qualquer gerente que precisasse saber algo sobre um determinado concorrente contrataria seu
respectivo especialista interno.” (KOTLER, 2000, p250)

“A Internet estd criando um novo e enorme arsenal de recursos para aqueles que sao hdbeis em coletar
informacdes sobre os movimentos dos concorrentes. Atualmente, as empresas colocam toneladas de
informacdes em seus sites, fornecendo detalhes para atrair clientes, parceiros, fornecedores e franqueados — e
essas mesmas informagdes estao ao alcance dos concorrentes em um clicar de mouse.” (KOTLER,
2000,p.250)

“Os gerentes podem ainda contatar o departamento responsével pela inteligéncia de mercado quando
precisarem de ajuda para interpretar um movimento repentino do concorrentes, precisarem saber sobre as
forgas e fraquezas do concorrente e quiserem debater uma provéavel reacdo do concorrente a uma ag¢ao
pretendida pela empresa.” (KOTLER, 2000, p.251)

“Fortes versus fracos. A maioria das empresas direciona seus ataques aos concorrentes fracos, pois isso exige
menos recursos por participacdo de mercado conquistada. No entanto, ao atacar os concorrentes fracos, a
empresa conquista pouco em termos de aprimoramento de suas capacidades. A empresa também deve
competir com correntes fortes, para acompanhar os melhores. Até os concorrentes fortes possuem fraquezas —
e a empresa pode provar ser um oponente de peso.” (KOTLER, 2000, p.252)

“Os concorrentes bons atuam segundo as regras do setor: eles fazem suposi¢des realistas sobre o potencial
de crescimento do setor; estabelecem precos que t€ém uma relacido razodvel com os custos; favorecem um
setor sauddvel; limitam-se a uma parcela ou a um segmento do setor; motivam outros a reduzir custos ou a
aumentar a diferenciag@o, e aceitam o nivel geral de sua participagdo e de seus lucros. Concorrentes maus
tentam comprar participacio, em vez de conquistd-la; arriscam-se muito; investem em capacidade excessiva, e
tumultuam o equilibrio do setor.” (KOTLER, 2000, p.252)

Elaboracao de estratégias competitivas

“Podemos fazer mais descobertas quando classificamos as empresas pelo papel que elas desempenham no
mercado-alvo: lider, desafiante, seguidora ou ocupante de nicho de mercado.” (KOTLER, 2000, p.252)

Estratégias de lider de mercado

“Continuar sendo a ‘ nimero um’ requer uma tomada de acdo com trés frentes. Primeiramente, a empresa
deve encontrar maneiras de expandir a demanda de mercado total. Sem segundo lugar, a empresa deve
proteger sua participacido de mercado por meio de agdes defensivas e ofensivas. E em terceiro lugar a, a
empresa pode tentar aumentar ainda mais sua participagdo de mercado, mesmo que o mercado continue
estavel.” (KOTLER, 2000, p.253)

“Toda categoria de produtos tem potencial para trair compradores que ndo saibam de sua existéncia ou que o
estejam rejeitando devido a preco ou a auséncia de certos atributos. Uma empresa pode buscar novos
usudrios entre trés grupos: aqueles que podem vir a usar o produto mas nio o fazem (estratégia de penetracio
de mercado), aqueles que nunca usaram o produto (estratégia de novo segmento de mercado) e aqueles que
moram em outros locais (estratégia de expansdo geogrifica).” (KOTLER, 2000, p.253)

“As empresas ha muito vém utilizando estratégias para fazer com que as pessoas substituam os produtos. Essa
idéia, chamada de ‘obsolescéncia planejada’, estimula a repeti¢do de vendas com a fabricacio de produtos que
quebram ou se desgastam mais rapidamente. Por que serd que ainda ndo foi inventada a 1ampada que nunca
queima ou a bateria que nunca descarrega? Atualmente, os fabricantes tém levado esse conceito ainda mais
longe, fabricando produtos que ‘informam aos consumidores quando estdo quebrando ou gastos.” (KOTLER,
2000, p.254)

“A lider leva o setor a desenvolver novos produtos e servigos ao consumidor, a eficicia na distribuicdo e a
reducdo de custos isso faz com que ela conserve sua vitalidade competitiva e seu valor para o cliente. A lider
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aplica o principio militar da ofensiva: o comandante toma a iniciativa, determina o ritmo e explora as
fraquezas do inimigo. A melhor defesa € o ataque.” (KOTLER, 2000, p.255)

“Até mesmo quando ao lider de mercado néo langa ofensivas, ela ndo deve deixar nenhum flanco importante
exposto. Ela deve manter os custos baixos e os precos devem estar de acordo com os valores que os clientes
encontram para a marca.” (KOTLER, 2000, p.255)

“Evidentemente, a lider de mercado deve considerar cuidadosamente os territérios que merecem ser
defendidos, até mesmo com prejuizo, e os que podem ser deixados de lado. O objetivo da estratégia defensiva
¢ reduzir a probabilidade de ataque, desviar os ataques para 4dreas menos ameagadas e diminuir sua
intensidade. Qualquer ataque pode comprometer os lucros. Mas a rapidez na reacio pode ter uma enorme
importancia nos resultados dos lucros. Atualmente, os pesquisadores de mercado estdo explorando as formas
mais apropriadas de reag@o aos precos e aos ataques.” (KOTLER, 2000, p.256)

“A lider de Mercado deve também erguer postos para proteger uma f rente vulnerdvel ou que sirva como base
de invasdo para um contra-ataque.” (KOTLER, 2000, p.256)

“A maioria das empresas lideres de Mercado, quando atacadas, reage com um contra-ataque. A lider ndo pode
ficar passiva diante de um corte de precos do concorrente, uma promog¢ao-relampago, uma melhoria da
qualidade ou uma invasao do territério de vendas. Em uma contra-ofensiva, a empresa pode defrontar-se com
0 atacante, atacar seu flanco ou atacéd-lo por todos os lados com todo o seu arsenal.” (KOTLER, 2000, p.257)

“Uma outra forma comum de contra-ofensiva € o uso de meios econdmicos ou politicos para deter o atacante.
A lider pode tentar esmagar o concorrente subsidiando precos menores para o produto vulnerdvel com a
receita dos produtos mais lucrativos. Ou pode anunciar, prematuramente, que uma versao atualizada de certo
produto esta disponivel, fazendo com que os consumidores ndo comprem o produto do concorrente. Ela pode
ainda fazer lobby com os deputados para a tomada de uma medida politica que iniba ou enfraqueca o
concorrente.” (KOTLER, 2000, p.257)

“o principio do objetivo (perseguir um objetivo claramente definido, decisivo e alcangdvel) e o principio de
massa (concentrar seus esfor¢cos em uma fraqueza do inimigo).” (KOTLER, 2000, p.257)

“As grandes empresas as vezes reconhecem que nao podem mais defender todo seu territério. O melhor a
fazer nesse caso € a retragdo planejada (também chamada retirada estratégica). A retracdo planejada significa
desistir de territ6rios vulnerdveis e realocar recursos em territérios mais fortes. E uma jogada para consolidar
a for¢a competitiva no mercado e concentrar-se em posi¢des essenciais.” (KOTLER, 2000, p.258)

“[...] Contudo, conquistar um aumento de participacdo no mercado servido ndo melhorard a lucratividade
automaticamente. O sucesso subseqiiente ao crescimento da participacdo de mercado depende muito da
estratégia da empresa.” (KOTLER, 2000, p.259)

“O primeiro fator é a possibilidade de provocar uma iniciativa antitruste. Concorrentes despeitados
provavelmente gritardo ‘monopdlio’ se uma lider fizer incursdes mais drasticas. Esse aumento no risco
reduziria a atratividade de tentar aumentar demais a participacdo de mercado.” (KOTLER, 2000, p.259)

“[...] as empresas podem seguir uma estratégia de mix de marketing equivocada em seu esfor¢o por uma
participacdo de mercado mais expressiva e assim ndo conseguir aumentar os lucros. As empresas que obtém
maior participacdo de mercado por meio do corte de precos estdo na verdade comprando uma participacio
maior, e ndo ganhando — e seus lucros podem ser menores.” (KOTLER, 2000, p.260)

“As empresas que aumentam suas despesas com marketing mais rapidamente do que a taxa de crescimento
de mercado geralmente aumentam sua participacdo. O aumento nos gastos com as equipes de vendas sao
eficazes em ganhos de participacdo, tanto para o mercado empresarial quanto para o mercado consumidor. O
aumento de gastos com propaganda gera ganhos de participacdo, principalmente para as empresas de bens de
consumo. O aumento de gastos com promogdo de vendas € eficaz na geracdo de ganhos de participagdo para
todos os tipos de empresa.” (KOTLER, 2000, p.260)

Definicao dos objetivos estratégicos e dos oponentes
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“Ela pode atacar a lider de mercado. Essa é uma estratégia de alto risco, mas eu traz recompensas
potencialmente elevadas, fazendo bastante sentido quando o lider ndo estd atendendo bem ao mercado.”

“Ela pode atacar empresas de porte semelhante ao seu que nao estejam trabalhando bem ou que estejam com
poucos recurso Essas empresas tém produtos ultrapassados, estdo cobrando precos excessivos ou ndo estio
satisfazendo os clientes de alguma outra forma.” (KOTLER, 2000, p.263)

“Ela pode atacar pequenas empresas locais e regionais. Muitas das principais empresas de cerveja chegaram
ao seu porte atual devorando empresas menores ou ‘peixes pequenos’.” (KOTLER, 2000, p.263)

“Um ataque frontal modificado, como o corte de preco em relagdo ao preco do oponente, pode funcionar se a
lider de mercado ndo reagir e se o concorrente convencer o mercado de que seu produto € igual ao da lider.”
(KOTLER, 2000, p.264)

“O exército de um oponente é mais forte onde ele espera ser atacado; ele € mais vulnerdvel em seus flancos e
na retaguarda. Suas fraquezas sdo portanto alvos naturais. O principio mais importante da guerra é
concentracao de forcas perante as fraquezas. O desafiante pode atacar o lado mais forte, a fim de impedir que
as tropas do defensor avancem, mas desfere o ataque real nos flancos ou na retaguarda.” (KOTLER, 2000,
p.264)

“A estratégia de ataque pelo flanco € um outro nome para a identificacdo de mudancas nos segmentos de
mercado que criem lacunas a serem preenchidas. Ao preencher essas lacunas, a empresa pode transforma-las
em segmentos fortes. A estratégia de flanco € consoante com a melhor tradi¢do do marketing moderno, que
afirma que o objetivo do marketing é descobrir necessidades e atendé-las. Ataques pelo flanco sdo bastante
razoaveis e particularmente atraentes para um desafiante com menos recursos do que seu oponente. Os
ataques pelo flanco sdo bem mais propensos ao sucesso do que os ataques frontais.” (KOTLER, 2000, p.264)
“A manobra de cerco é um esfor¢o para langar mao sobre uma por¢ao generosa do territrio inimigo por meio
de uma blitz. Ela implica o lancamento de uma grande ofensiva em diversas frentes. O cerco faz sentido
quando desafiante controla recurso superiores e acredita que um cerco imediato enfraquecerd a vontade do
oponente.” (KOTLER, 2000, p.2640)

“A guerrilha consiste em travar ataques pequenos € intermitentes para constranger e desmoralizar o oponente
para entdo assegurar pontos de apoio permanentes. A guerrilheira desafiante usa tanto os meios de ataque
convencionais quanto os ndo-convencionais, entre eles cortes de preco seletivos, intensas promog¢des-
relampagos e agdes judiciais ocasionais.” (KOTLER, 2000, p.265)

“Normalmente uma empresa menor pratica a guerrilha contra uma maior. A empresa menor desfere uma
grande quantidade de pequenos ataques de precos e promocdes a pontos do mercado oponente, escolhidos
aleatoriamente, de maneira a enfraquecer gradualmente o poder de mercado do oponente. O dogma militar
sustenta que ataques menores e sistemdticos tendem a geram mais impactos cumulativos, desorganizacio e
confusdo no inimigo do que alguns grandes ataques. A empresa guerrilheira opta por atacar mercados
menores, isolados e com defesas frageis, em vez de atacar mercados fortificados.” (KOTLER, 2000, p.265)

“O espolio da guerra
A animosidade tem suas vantagens. Entre os beneficios para uma empresa agressiva que tem como alvo um
concorrente igualmente obstinado

1. | Visibilidade: rivais obstinados tendem a chamar a aten¢do. H4 muita visibilidade e publicidade
gratuita por todos os lados.

2. | Um impulso inovador do tipo caso de vida ou morte: a concorréncia direta ¢ um antidoto para o
comodismo empresarial

3. | Feedback permanente benchmarking obsessivo significa que vocé saberd se deve ficar para trds ou
avancar, e quando fazé-lo. Dessa maneira, as correcdes de curso serdo mais rapidas e geralmente mais
baratas.

4. | Subsidio de desenvolvimento de mercado: os custos para se expandir um mercado ou construir um
negocio sao divididos.

5. | Incentivo de marca: ¢ mais facil promover e diferenciar seu negdécio quando ha outro que vocé possa
chamar de inferior.

6. | Proteciao de preco: a ndo ser eu ocorram guerras de preco, as praticas de precos da concorréncia
podem auxiliar a estabelecer um padrdo para o setor que proteja suas margens e apdie seus premiums.

7. | Barreiras a entrada: os novos concorrentes potenciais, no inicio, podem se acovardar ante uma boa
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luta entre dois rivais eu parecem estar dispostos a tudo

8. | Moral mais elevado: a rivalidade mantém os funciondrios entusiasmados, de prontiddo para a batalha,

fiéis e orgulhosos.

9. | Diversao: vocé pode participar de uma disputa diariamente. Vocé estd propenso a ganhar pela menos

uma vez.”

(KOTLER, 2000, p.265) in ( reedicdo de Anne Murphy, “enemies, a love story”, Inc., abr, 1995, p.78)

“Uma campanha de guerrilha pode sair cara, embora reconhecidamente menos cara do que ao ataque frontal,
de cerco ou pelo flanco. A guerrilha é mais uma preparacdo para guerra do que o ataque frontal, de cerco ou
pelo flanco. A guerrilha € mais uma preparacao para a guerra do que a guerra em si. Em tltima anélise, ela

deve ser apoiada por um ataque mais poderoso, se a desafiante espera vencer o oponente.” (KOTLER, 2000,

p.266)

“Selecdo de uma estratégia de ataque especifica

A desafiante deve ir além das cinco estratégias mais amplas e desenvolver estratégias mais especificas

Desconto no preco

A desafiante pode oferecer um produto similar a um preco mais baixo. Essa é a
estratégia das lojas de descontos. Trés condigdes sdo necessdrias: a desafiante de vé
convencer os compradores de que seu produto e servico sdo similares aos da lider;
os compradores devem ser sensiveis a variacdo de preco, e o lider de mercado deve
se recusar a reduzir seu prego, a apesar do ataque do concorrente.

Produtos mais
baratos

A desafiante pode oferecer um produto de qualidade média ou baixa a um preco
muito menor. [...] as empresas que se estabelecem com essa estratégia podem ser
atacadas por outras cujos precos sao ainda menores.

Bens de prestigio

A desafiante pode lancar um produto de qualidade superior e cobrar um pre¢o mais
alto que a o da lider.

Proliferacao do
produto

A empresa desafiante pode atacar a lider de mercado langando uma variedade mais
ampla de produtos, de maneira a oferecer mais opc¢oes de escolha aos compradores.

Inovacio do produto

A desafiante pode buscar inovagdo de produto.

Melhores servicos

A desafiante pode oferecer servigos novos ou melhores aos clientes.

Inovacio na

A desafiante deve desenvolver um novo canal de distribuigao.

distribuicao
Reducao dos custos | A desafiante deve chegar a custos de producdo menores que os de seus concorrentes,
de producao por meio de aquisi¢des mais eficientes, mao-de-obra mais barata e equipamentos de
producdo mais modernos.
Promocio e Algumas desafiantes atacam a empresa lider aumentando os gastos em propaganda e
propaganda promocdes [...] No entanto, gastos substanciais com promog¢des ndo se revelam uma
intensivas estratégia sensata, a ndo ser que o produto ou a mensagem publicitdria da desafiante

sejam superiores.

(KOTLER, 2000, p.266)

“Uma desafiante raramente melhorar sua participagdo de mercado confiando apenas em uma tnica estratégia.
Seu sucesso depende da combinacdo de varias estratégias para melhorar sua posi¢do ao longo do tempo.”
(KOTLER, 2000, p.266)

Estratégia de seguidora de Mercado

“Ao inovador cabe a tarefa de desenvolver o novo produto, passando pela distribuicao, informagao e educacio
de mercado. A recompensa por todos esse trabalho e risco normalmente € a lideranca de mercado, Todavia,
uma outra empresa pode adiantar-se e copiar ou melhorar o novo produto. Embora provavelmente ndo
ultrapasse a lider, a seguidora podera obter lucros altos, uma vez que ndo teve de arcar com todos os custos de
inovagdo.” (KOTLER, 2000, p.267)

“Uma seguidora de Mercado deve saber como segurar seus clientes e conquistar novos clientes. Todas as
seguidoras se esforcam para obter vantagens para seu mercado-alvo — localizacao, servicos, formas de
pagamento. E, uma vez que a seguidora é com freqiiéncia o alvo principal das desafiantes, ela deve manter
seus custos de fabricacdo baixos e a qualidade de seus produtos e servigos alta. Ela também deve penetrar em
novos mercados quando possivel. A seguidora tem de definir um caminho de crescimento que ndo atraia
retaliacdo competitiva.” (KOTLER, 2000, p.267)
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NOTA MINHA: O refrdo muito conhecido diz: “Na vida nada se cria, tudo se copia”, € bem descrito pelo
mercado atualmente, assim, Kotler (2000) nos trds atencao sobre esses cldssicos no mercado, tais, como:
“Falsificador” esses tipos do mercado informal, produto do mercado “negro”. “Clonagem” é um proliferagao
tdo bem conhecida. Ai vem a “Imitacdo”, este também existe e € suportado pela empresa Lider com certa
cautela . “Adaptacdo” os mais cldssicos ja descrito pela histéria, os japoneses, eles ndo copiam, eles melhora
os produtos, pega um deles e o aperfeicoa , essa tipo de concorrente € o mais temidos pelos paises que detém

um certo grau de tecnologia, ou as relacdes comerciais em joint-ventures, venham resultar.

“Uma alternativa para a seguidora em um grande mercado ¢ ser lider em um mercado menor — ou em um
nicho. As empresas menores normalmente evitam competir com as empresas maiores, visando mercados
pequenos, de pouca ou nenhuma importancia para as empresas maiores.” (KOTLER, 2000, p. 268)

“A razdo principal € que a empresa de nicho de Mercado acaba conhecendo seus clientes—alvo tdo bem que
passa a atender a suas necessidades melhor do que as empresas que apenas ocasionalmente vendem para o
nicho. Conseqiientemente, a empresa ocupante de nicho pode cobrar um preco substancial sobre os custos.
Ela alcanca uma margem elevada, enquanto as empresas que praticam marketing de massa conseguem um
volume elevado.” (KOTLER, 2000, p.269)

“A atuacdo em nichos implica um grande risco, pois estes podem se esgotar completamente ou serem
atacados. Assim, a empresa pode ficar com recursos altamente especializados que ndo tenham alternativas de
uso que valham a pena.” (KOTLER, 2000, p.269)

“A idéia-chave na atividade de nicho é a especializacdo. Os papéis especializados a seguir encontram-se
abertos para as empresas ocupantes de nicho:

Especialistas
em usudrio final

A empresa se especializa em atender a um tipo de consumidor final. Por exemplo, um
revendedor que agrega valor ao produto, personalizando hardware e software para
segmentos especificos de consumidores, e cobra um preco elevado por isso.

Especialista de
nivel vertical

A empresa se especializa em algum nivel da cadeia de valor produ¢do-distribuicdo. Uma
empresa de cobre pode se concentrar em produzir cobre em estado bruto, componentes de
cobre ou produtos de cobre com acabamento.

Especialista em
porte de cliente

A empresa se concentra em vender para clientes de pequenos, médio ou grande porte.
Muitas empresas ocupantes de nicho se especializam em atender a clientes pequenos, que
sdo negligenciados pelas grandes empresas.

Especialista em
clientes
especificos

A empresa restringe suas vendas a um ou a alguns clientes. Muitas empresas
comercializam toda a sua producio para uma unica empresal...]

Especialista
geografico

A empresa vende somente em uma certa localidade, regido ou drea do mundo.

Especialista em
um produto ou
uma linha de
produtos

A empresa comercializa ou produz somente um produto ou uma linha de produtos. Uma
empresa pode produzir apenas lentes para microscopios.Um varejista pode comercializar
apenas gravatas.

Especialista em
atributos de
produto

A empresa se especializa em produzir um certo tipo de produto ou atributo de produto.

Especialista em
customizacio

A empresa customiza seus produtos para clientes pessoa fisica

Especialista em
preco -
qualidade

A empresa opera nos extremos de qualidade alta ou baixa do mercado.

Especialista em
servico

A empresa oferece um ou mais servicos que ndo sejam oferecidos por outras empresas. Um
exemplo disso € um banco que aceita pedidos de empréstimos por telefone e entrega o
dinheiro na casa do cliente.

Especialista em
canal

A empresa é especialista em atender apenas a um canal de distribuicdo.
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(KOTLER, 2000, p.269)

“Uma vez que os nichos podem enfraquecer, a empresa deve estar continuamente criando novos nichos. A
empresa deve ‘se fixar em sua atuacdo de nicho’, mas ndo necessariamente no seu nicho. Por isso é preferivel
a atuacdo em multiplos nichos a atuagdo em um dnico nicho. Ao fortalecer dois ou mais nichos, a empresa
aumenta suas chances de sobrevivéncia.” (KOTLER, 2000, p.270)

NOTA MINHA: H4 nas declaracdes de Kotler (2000) uma certa cautela por parte das empresas quando se
concentra com extremos na concorréncia e esquecendo o principal que € o cliente, esse lado negativo deve ser
avaliado paralelamente ao contra-ataque com os concorrentes. O lado positivo, seria o exercicio dos
profissionais de Marketing buscarem constantemente avaliar o setor e aplicar o tratamento mais conveniente a
situacdo se for o caso, nunca, ou jamais esquecendo o topo principal “o cliente”.

Estratégias de entrada de mercado das empresas emergentes

“Que estratégia de marketing as empresas podem usar para penetrar em mercados controlados por empresas
dominantes? [...] (1) preco e qualidade elevados; (2) linha de produtos mais restrita; (3) segmentos de
mercado mais restrito; (4) canais de distribuicdo semelhantes; (5) atendimento superior, e (6) despesas mais
baixas com profissionais de vendas, propaganda e promocdes.” (KOTLER, 2000, p.271)

“[...] quatro estratégias que possuem um bom potencial de lucratividade [...]. 1 — Diferenciacao: distanciar-se
da marca dominante com um preco semelhante ou superior e gastos maci¢os em propaganda, a fim de
estabelecer a nova marca como uma alternativa confidvel. [...] 2 — Desafio: manter-se préximo a marca
dominante com gastos pesados em propaganda e com preco semelhante ou superior, a fim de desafiar a marca
dominante como padrdo de categoria. [...] 3 — Nicho: afastar-se da marca dominante com preco elevado e
destinar um or¢amento reduzido para propaganda, a fim de explorar um nicho lucrativo. [...] 4 — Preco
elevado: manter-se perto da marca dominante com poucos gastos em propaganda, mas com preco Premium, a
fim de procurar um mercado superior ao da marca dominante.” (KOTLER, 2000, p.271)

“Uma empresa focada no cliente concentra-se mais no crescimento dos clientes ao formular sua estratégias:
Situacdo: O mercado total estd crescendo 4 por cento anualmente. O segmentos sensivel a qualidade esta
crescendo anualmente. O segmento de clientes propensos aos negdcios também esta crescendo rapidamente,
porém esses clientes ndo permanecem com o mesmo fornecedor por muito tempo. Um nimero cada vez
maior de clientes mostra interesse em uma linha direta que funcione 24 horas — o que ninguém no setor
oferece. Reacdes: Concentraremos mais esforcos para atingir o padrdo de qualidade do mercado e atendé-lo.
Compraremos componentes melhores, aumentaremos a qualidade de controle e o tema de nossa propaganda
passard a ser a qualidade. Evitaremos reduzir pregos e negociar; o cliente que compra dessa maneira nao nos
interessa. Instalaremos uma linha direta que funcionem 24 horas, se isso for promissor.” (KOTLER, 2000,
p.271)

“Evidentemente, a empresa focada no cliente estd em uma posicao melhor para identificar novas
oportunidades e estabelecer estratégias que rendam lucros a longo prazo. Ao controlar as necessidades dos
clientes ela pode decidir que grupos de clientes e necessidade emergentes devem ter prioridade de
atendimento, levando em conta seus recursos e objetivos.” (KOTLER, 2000, p.272)

IDENTIFICACAO DE SEGMENTOS DE MERCADO E SELECAO DE MERCADO
“Participacdo de mercado nio se compra descubra uma maneira de ganha-la” (KOTLER, 2000, p.277)

“Uma empresa ndo pode atender a todos os clientes em mercados amplos como os de computadores ou
refrigerantes. Sao muitos os clientes, e eles se diversificam em suas exigéncias de compra. A empresa precisa
identificar os segmentos de mercado que poderd atender com eficdcia.” (KOTLER, 2000, p.278)

“Muitas empresas estdo optando pelo marketing de mercado-alvo, em que as empresas vendedoras encontram
0s maiores segmentos de mercado, escolhem um ou mais desses segmentos e desenvolvem produtos e
programas de marketing para cada um. Em vez de dispensar seus esfor¢os de marketing (abordagem
pulverizada), elas concentram sua atengdo nos compradores que terdo maior chance de atender bem
(abordagem direcionada).” (KOTLER, 2000, p.278)

“O marketing de mercado-alvo exige que os profissionais de marketing sigam trés passos basicos:
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1. Identifiquem e tracem o perfil de grupos distintos de compradores que possam requerer produtos ou
mix de marketing diferenciados (segmentag¢do de mercado).

2. Selecionem um ou mais segmentos de mercado (mercados-alvo).

Determinem e divulguem os principais beneficios que diferenciam os produtos no mercado

(posicionamento de mercado).” (KOTLER, 2000, p.278)

(9%

“O argumento do marketing de massa € que ele cria um maior mercado potencial, 0 que gera custos mais
baixos — que por sua vez levam a precos mais baixos ou a margens mais altas.” (KOTLER, 2000, p.278)

“A proliferacdo de meios de propaganda (midia) e canais de distribui¢do esta tornando dificil a prética do
marketing de ‘tamanho Unico’. Alguns afirmam que o marketing de massa estd com os dias contados. Ndo é
surpresa que muitas empresas estejam se voltando para o micromarketing em um dos quatro niveis:
segmento, nicho, locam e individual.” (KOTLER, 2000, p.278)

Marketing de segmento

“Um segmento de mercado consiste em um grande grupo que € identificado a partir de suas preferéncias,
poder de compra, localizacdo geogréfica, atitudes de compra e habitos de compra similares.” (KOTLER,
2000, p.278)

“A segmentacdo € uma abordagem que fica entre o marketing de massa e o marketing individual. Supde-se
que os compradores de determinado segmento tenham preferéncias e necessidades muito similares. Porém,
sempre existirdo diferencas entre dois compradores.” (KOTLER, 2000, p.278)

“comparado ao marketing de massa, o marketing de segmento oferece vérios beneficios a mais. A empresa
pode criar um produto ou servigo mais adequado e oferecé-lo a um prego apropriado ao publico-alvo. A
escolha de canais de distribuicdo e de comunicagdo torna-se mais facil. A empresa também enfrenta menos
concorrentes em um segmento especifico.” (KOTLER, 2000, p.279)

Marketing de nicho

“Um nicho é um grupo definido mais estritamente, um mercado pequeno cujas necessidades ndo estio sendo
totalmente satisfeitas. Em geral, os profissionais de marketing identificam nichos subdividindo um segmento
ou definindo um grupo que procura por um mix de beneficios distinto.” (KOTLER, 2000, p.279)

“Um nicho atraente tem as seguintes caracteristicas: os clientes t€m um conjunto de necessidades distintas; os
clientes concordam em pagar um prego mais alto a empresa que melhor suprir essas necessidades; o nicho ndo
costuma atrair outros concorrentes, € o nicho gera receitas por meio da especializacdo e tem potencial para
crescer e gerar lucros maiores.” (KOTLER, 2000, p.279)

Marketing local

“O marketing direcionado estd levando a programas de marketing idealizados de acordo com os desejos e as
necessidades de grupos de clientes locais (4reas comerciais, bairros e até mesmo lojas).” (KOTLER, 2000,
p--280)

“[...] fatores locais fazem com o departamento de marketing das empresas veja a propaganda em nivel
nacional como perda de tempo, porque nio atende as exigéncias locais. Os que sdo contra o marketing local
argumentam que ele aumenta os custos de fabricacdo e de marketing, ao reduzir as economias de escala, que
os problemas de logistica aumentam quando as empresas tentam ir ao encontro de exigéncias locais variadas e
que a imagem geral de uma marca pode ser diluida se o produto e a mensagem diferirem em diferentes
localidades.” (KOTLER, 2000, p.280)

NOTA MINHA: Apesar dos problemas citados por Kotler (2000), devemos assegurar a lucratividade das
particularidades do comportamento do consumidor local. A origem cultural de consumo, as preferéncias e
necessidades, os costumes e habitos freqiientes, fazem parte de vérias caracteristicas que devem e podem ser
exploradas. Agindo desta forma, as filiais celebram a convivéncia, tornando-se familiar a identidade e
aceitacdo de um dado nicleo consumidor, esses privilégios oferecidos ndo precisam passar pelos custos
otimizados e esclarecidos como pontos negativos. A criatividade, e a familiaridade dos gerentes, sejam o
suficiente para conquistar os clientes locais.
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Marketing individual

“O ultimo nivel de segmentagdo nos leva ao ‘segmento de um’ e ao ‘marketing customizado’. Durante
séculos, os clientes foram atendidos individualmente. [...] Customizacdo em massa é a capacidade de preparar
produtos e comunicacao projetada para atender as necessidades individuais de casa clientes, sem perder as
vantagens intrinsecas do marketing de massa.” (KOTLER, 2000, p.281)

“Hoje em dia, os clientes estdo tomando mais iniciativas para determinar o que e como comprar. Eles
navegam pela Internet, procuram informacdes e avaliagdo dos produtos ou servigos oferecidos, conversam
com fornecedores e usudrios e decidem quanto a melhor oferta.” (KOTLER, 2000, p.282)

“Os profissionais de marketing continuardo a influenciar o processo , mas de outras maneiras. Eles precisardo
instalar nimeros de telefone gratuitos e enderecos de e-mail, para que os compradores possam entrar em
contato para tirar ddvidas, , dar sugestdes e fazer reclamacdes. Eles deverdao também envolver mais os clientes
no processo de especificagdo do produto e manter uma hoje page na Internet para fornecer todas as
informacdes sobre produtos, garantia e localidades da empresa.” (KOTLER, 2000, p.282)

Padroes de segmentaciao de mercado

“Preferéncias homogéneas: [...] O mercado ndo mostra nenhum segmento natural. Podemos predizer que as
marcas existentes sejam similares e tenham todas um nivel médio de dogura e cremosidade.” (KOTLER,
2000, p.283)

“Preferéncias difusas:[...] A primeira marca a entrar no mercado se posiciona no centro para a maioria das
pessoas. Uma marca central minimiza a soma da insatisfacdo total dos clientes. O segundo concorrente pode
se colocar préximo da primeira marca, e brigar pela participacdo de mercado, ou pode se colocar em
extremidade e atrair um grupo de clientes que ndo estdo satisfeitos com a marca central. Se houver muitas
marcas no mercado, elas se posicionarao por todo o espago e mostrardo diferencas reais para atender as
diferentes preferéncias dos consumidores.” (KOTLER, 2000, p.283)

“Preferéncias conglomeradas: [...] A primeira empresa nesse mercado tem trEs opgdes: ela pode se posicionar
no centro e torcer para agradar a todos os grupos. Pode se posicionar no segmento maior do mercado
(marketing concentrado). E pode desenvolver vdrias marcas, cada uma posicionada em um segmento
diferente. Se a empresa desenvolver apenas uma marca, os concorrentes poderdo entra e introduzir marcas nos
outros segmentos.” (KOTLER, 2000, p.284)

Procedimentos de segmentacao de mercado

“O pesquisador conduz entrevistas e grupos de foco para ter uma perspectiva das motivacdes, das atitudes e
comportamentos dos consumidores. Depois, prepara um questiondrio e coleta dados sobre atributos e suas
classificagdes de importincia; percepcao de marca; padrao de marca; padrao de utilizagdo de produtos;
atitudes em torno da categoria de produtos, e caracteristicas demograficas, geograficas, psicograficas e de
preferéncia de midia dos pesquisados.” (KOTLER, 2000, p.284)

“O pesquisador aplica a andlise de fatores aos dados, para remover as varidveis altamente correlacionadas, e
depois aplica a anélise por conglomerados, para determinar um nimero especifico de segmentos com
diferenciacdo.” (KOTLER, 2000, p.284)

“Cada conglomerado tem o seu perfil determinado em termos de atitudes, comportamento, caracteristicas
demograéficas, psicograficas e modelos de midia distintos. A cada segmento é dado um nome de acordo com
sua caracteristica dominante.” (KOTLER, 2000, p.284)

“Um modo de descobrir novos segmentos € investigar a hierarquia dos atributos que os clientes procuram
antes de escolher uma marca. Esse procedimento é chamado de fracionamento de mercado.[...] As empresas
devem monitorar as mudancgas potenciais na hierarquia de atributos dos clientes e ajustar-se a essas novas
prioridades.” (KOTLER, 2000, p.284)

“A hierarquia dos atributos pode revelar um novo segmento de clientes. H4 aqueles que decidem pelo preco e
aqueles que decidem pelo tipo de carro (esportivo, de passeio, camionetes). Podemos considerar que os que
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decidem primeiro pelo tipo, depois pelo preco e por dltimo pela marca constituem um segmento; 0s que
decidem primeiro pela qualidade, depois pelo servigo e finalmente pela marca constituem outro segmento.
Cada segmento pode ter caracteristicas demogréficas, psicograficas e preferéncias de midia distintas.”
(KOTLER, 2000, p.284)

Segmentac¢io dos mercados consumidor e empresarial

“Dois grupos gerais de varidveis sdo usados par segmentar mercados consumidores. Alguns pesquisadores
tentam formar segmentos observando as caracteristicas dos consumidores: geografias, demograficas e
psicograficas. Depois, examinam se esses segmentos de clientes possuem diferentes necessidades ou respostas
em respostas em relacdo ao produto. Por exemplo, eles examinam as diferentes atitudes de profissionais

liberais, operarios e outros grupos em relacdo a um beneficio do carro, como por exemplo, ‘seguranca’.
(KOTLER, 2000, p.285)

Segmentacio geografica

“A segmentacdo geogrifica requer a divisdo do mercado em diferentes unidades geograficas, como nagdes,
estados, regides, condados, cidades ou bairros. A empresa pode atuar em uma, em alguma ou em todas as drea
geogrificas, prestando atenc¢do nas variagdes locais.” (KOTLER, 2000, p.285)

Segmentacio demografica

“Na segmentacdo demografica, o mercado € dividido em grupos de varidveis basicas, como idade, tamanho da
familia, ciclo de vida da familia, sexo, rendimentos, ocupacdo, nivel de instrucdo, religido, raca, geracao,
nacionalidade e classe social. As varidveis demogréaficas s@o as bases mais usadas para se distinguir grupos

de clientes. Uma das razdes para isso é que as necessidades, os desejos e os indices de utilizagdo dos
consumidores estao freqiientemente associados a varidveis demograficas. Outra razdo é que elas sdo mais
faceis de serem medidas. Mesmo quando o mercado-alvo ndo € descrito em termos demograficos (como o
tipo de personalidade), é necessdrio voltar para as caracteristicas demogréficas para que se possa estimar o
tamanho do mercado-alvo e o meio de comunicagdo que devera ser usado para atingi-lo de modo eficiente.”
(KOTLER, 2000, p.285)

“A segmentacdo por sexo tem sido bastante aplicada a roupas, penteados, cosméticos e revistas.” (KOTLER,
2000, p.287)

NOTA MINHA: A renda segundo Kotler (2000) como parte do segmento deve ser avaliado pela procura do
consumo, para ndo cair em armadilhas presumidas, como por exemplo, achar que tal produto seja consumido
pela classe A ou B, ou C, quando j4 fora demonstrado através das estatisticas de saidas em produtos que nao
acontece como se imagina.

Ja a segmentacgdo por geracdo, como demonstrado por Kotler (2000), tem uma particularidade interessante,
sdo as aspiracdes que ativa seu interesse, cada uma delas trds consigo determinantes histéricos associados a
sua forma de ver, sentir e aspirar seu consumo, segmentar as fases das geracdes deve analisar todo esse
contexto. Ao citar os eventos associados a estas geragdes o autor fragmenta as suas atribuicdes consecutivas,
desde os baby-boomers, os Coortes e as geracdes X. Suas atitudes e preferéncias tem um certo olhar
particular nesta individualidade de consumo.

A segmentagdo pela personalidades, onde Kotler (2000) descreve um trabalho de Tom Miller sobre “Global
segments fron ‘strivers’, seriam atribuido aos ‘“‘Batalhadores”, considerando de que os homens seja em maior
porcentagem — fica aqui o protesto feminino explicito por essa pesquisa, no entanto vamos 1a — enfatizam as
“metas materiais e profissionais do que os outros grupos”. Os “Dedicados” j4 tras atribui¢des a mulheres. Os
“Altruistas” também para as mulheres. Os “Intimistas” diz ser aqueles que valoriza as relacdes familiares,
seria mais o nicleo social primério, destes os europeus sdo os mais citados no mundo do que em outras partes.
Os “Socidveis”, sdo dados aos homens do que pelas mulheres, e se encontra em maior propor¢do na classe
jovem e por dltimo os “Criativos”, estes — ja esperados e sem questionar — sdo em menores nimeros pelo
mundo, segundo a matéria apresentada pelo autor representa “10 por cento da populagdo mundial”, cujo os
interesses seriam associados ao “conhecimento, tecnologia e educacao”, também de que fazem parte junto
com os “Intimistas” um “equilibrio maior com relacio a sexo”.

“A pesquisa da Roper mostra que pessoas em diferentes segmentos geralmente realizam diferentes atividades,
compram diferentes produtos e utilizam meios diferentes.” (KOTLER, 2000, p.289) in (Tom Miller, 1998)
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“Conhecer cada segmento dominante em um pais ajuda nos esfor¢os de marketing e possibilita que os
anunciantes elaborem sua mensagem para a aparte da populagdo com maior tendéncia a comprar.” (KOTLER,
2000, p.289) in (Tom Miller, 1998)

“A classe social exerce uma forte influéncia quanto a preferéncia por carros, roupas, mobilia, atividades de
lazer, habitos de leitura e compras de varejo. Muitas empresas oferecem produtos e servigos para classe
sociais especificas.” .” (KOTLER, 2000, p.288)

Segmentacio psicograficas

“Na segmentacdo psicografia, os compradores sdo divididos em diferentes grupos, com base em seu estilo de
vida, sua personalidade e seus valores. Pessoas do mesmo grupo demogréfico podem ter perfis psicograficas
diferentes.” .” (KOTLER, 2000, p.288)

“As pessoas possuem mais estilos de vida do que sugerem as sete classes sociais. Os bens consumidos
expressam o estilo de vida que elas possuem.” .” (KOTLER, 2000, p.288)

“os profissionais de marketing t€ém usado varidveis de personalidade para os mercados segmentados. Eles
dotam seus produtos com personalidades de marca, que correspondem as personalidades dos consumidores.”
.7 (KOTLER, 2000, p.289)

“Alguns segmentos de mercado sdo baseados em valores centrais, crencas que determinam atitudes e
comportamento de consumo. Valores centrais sdo mais profundos do que comportamentos e atitudes e
determinam, em um nivel bésico, as escolhas e os desejos das pessoas no longo prazo. Os profissionais de
marketing que se baseiam em valores para segmentar o mercado acreditam que , se apelarem para intimo das
pessoas, € possivel influenciar seu comportamento de compra.” .” (KOTLER, 2000, p.289)

Segmentac¢io comportamental

“Na segmentacdo comportamental, os compradores sdo divididos em grupos com base em seus
conhecimentos de um produto, em sua atitude com relacio a ele, no uso dele ou na resposta a ele. Muitos
profissionais de Marketing acreditam que as varidveis comportamentais — ocasides, beneficios, status do
usudrio, indice de utilizagdo, status de fidelidade, estidgio de prontiddo e atitudes em relacdo ao produto — sdo
os melhores pontos de partida para se construir segmentos de mercado.” .” (KOTLER, 2000, p.289)

“Os compradores podem ser identificados de acordo com a ocasido em que sentem um a necessidade,
adquirem um produto ou o utilizam. [...] A segmentagdo por ocasido pode ajudar as empresa a expandir o uso
do seu produto.” .” (KOTLER, 2000, p.289)

“Os compradores podem ser classificados de acordo com os beneficios que procuram. Um estudo sobre as
pessoas que viajam descobriu trés segmentos de beneficio: aqueles que viajam para estar com suas familias,
aqueles que viajam procurando aventuras ou com propdsitos educacionais e aqueles que buscam ‘jogos’ e a
‘diversdo’ em suas viagens.” .” (KOTLER, 2000, p.289)

“Os mercados podem ser segmentados em ndo-usudrios, ex-usudrios, usudrios potenciais, usudrios iniciantes e
usudrios iniciantes e usudrios regulares de um produto. [...] A posicdo de uma empresa no mercado também
influencia seu foco. As lideres de participacdo de mercado enfocam os clientes potenciais, enquanto as
empresas pequenas tentam de atrair os clientes das lideres de mercado.” (KOTLER, 2000, p.290)

“Status de fidelidade. Os consumidores tém graus de fidelidade variados em relagdo a marcas especificas,
lojas e outras organizac¢des. Os compradores podem er divididos em quatro grupos, de acordo com o status de
fidelidade a marca:

e Fiéis convictos: consumidores que compram sempre a mesma marca.

e Fiéis divididos: consumidores que sdo fiéis a duas ou trés marcas.

¢ Infiéis: consumidores que ndo sdo fiéis a nenhuma marca.”

“Uma empresa pode aprender bastante analisando os graus de fidelidade & marca. Por isso, ela deve estudar
seus fiéis convictos, para identificar os pontos fortes dos seus produtos, e seus fiéis divididos, para identificar
quais as marcas que sao tdo competitivas quanto a sua. Ela deve ainda observar os clientes que estdo deixando
a marca, para identificar seus pontos fracos de marketing e corrigi-los.” (KOTLER, 2000, p.291)
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“Uma empresa pode aprender bastante analisando os graus de fidelidade a marca. Por isso, ela deve estudar
seus fiéis convictos, para identificar os pontos fortes dos seus produtos, e seus fiéis divididos, para identificar
quais as marcas que sdo tdo competitivas quanto a sua. Ela deve ainda observar os clientes que estdo deixando
a marca, para identificar seus pontos fracos de marketing e corrigi-los.” (KOTLER, 2000, p.291)

“O que parece ser fidelidade a marca pode ser, na verdade, habito, indiferenca, preco baixo, alto custo de
mudanca ou indisponibilidade de outras marcas. Portanto, uma empresa deve interpretar com cuidado o que
estd por trds dos modelos de compra observados.” (KOTLER, 2000, p.291)

“Estagio de prontiddo. Um mercado é formado por pessoas com diferentes niveis de interesse pela compra de
um produto. Alguns desconhecem o produto, outros o conhecem ou estdo informados a respeito, alguns estdo
interessados, alguns desejam o produto e outros pretendem compra-lo. Os niimeros relativos a cada um desses
grupos fazem uma grande diferenca na hora de planejar o programa de marketing.” (KOTLER, 2000, p.291)

Segmentacio de multiatributos: analise geodemografica

“Os profissionais de marketing ndo falam mais do consumidor médio nem limitam suas andlises a poucos
segmentos de mercado. Eles combinam diversas varidveis para tentar identificar grupos-alvo pequenos e mais
definidos. Assim, um banco ndo identifica apenas um grupo de abastados adultos aposentados, mas também
identifica, dentro desse grupo, varios segmentos, dependendo dos rendimentos atuais, dos bens, da poupanca
e das preferéncias de risco.” (KOTLER, 2000, p.292)

“Um dos desenvolvimentos mais promissores na segmentacdo de vdrios atributos € a andlise geodemografica
(geoclustering). Essa divisdes rendem descri¢des mais detalhadas dos consumidores e da drea geogréfica do
que os estudos demogréficos tradicionais.” (KOTLER, 2000, p.292)

“A importancia da andlise geodemografica como ferramenta de segmentacdo estd crescendo, uma vez que ela
consegue captar a crescente diversidade da populacdo. Com isso, o marketing por microssegmentos esta se
tornando acessivel as pequenas organizacdes, a medida que os custos de bancos de dados diminuem, os
microcomputadores proliferam, os programas se torna mais faceis de usar, a integracdo dos dados aumenta e a
Internet mantém-se em franco crescimento.” (KOTLER, 2000, p.293)

Bases para a segmentacao do mercado empresarial

“Os mercados empresariais podem ser segmentados usando algumas varidveis empregadas na segmentagdo do
mercado consumidor, como as varidveis geograficas, os beneficios procurados e o indice de utilizagdo. Os
mercados empresariais podem ainda utilizar varias outras varidveis.” (KOTLER, 2000, p. 293)

“Os profissionais de marketing empresarial geralmente identificam os segmentos usando um processo de
segmentagdo seqiiencial.” (KOTLER, 2000, p.295)

“Os compradores empresariais procuram diferentes grupos de beneficios baseados no estagio do seu processo
de decisdo de compra:

1. Clientes em perspectiva: clientes eu ainda ndo compraram do fornecedor querem que ele entenda de
seus negdcios, que saiba dar boas explicacdes e que seja confidvel.

2. Novatos: clientes que estdo iniciando um relacionamento de compras querem manuais faceis de
entender, possibilidade de ligacdo gratuita e vendedores altamente treinados que entendam do
assunto.

3. Sofisticados: clientes j4 estabelecidos querem rapidez de manutengdo e reparo, produtos
customizados e suporte técnico.” (KOTLER, 2000, p.295)

NOTA MINHA: Abaixo esta relacionado quatro exemplos de mercado segmentado em commodities na linha
de correias de aco, citado por Kotler (2000) segundo um “ estudo de Rangan, Moriarty e Swartz”

“Compradores programados: clientes que n ao véem o produto como muito importante para as suas
operacOes. E um item de compra rotineiro. Geralmente pagam o preco integral e recebem um servigo abaixo

da média. Formam claramente o segmento mais rentivel para o fornecedor.” (KOTLER, 2000, p.295)

“Compradores por relacionamento: Clientes que ddo importincia moderada ao produto e que t€m
conhecimento das ofertas dos concorrentes. Eles conseguem um pequeno desconto e uma quantidade modesta
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de servigos e ddo preferéncia ao fornecedor desde que seu preco ndo esteja muito fora do mercado. Formam o
segundo grupo mais rentdvel.” (KOTLER, 2000, p.295)

“Compradores por transacio: clientes que consideram o produto muito importante para as suas operacoes.
Sdo sensiveis ao preco e ao servigo. Recebem por volta de 10 por cento de desconto e um servi¢o acima da
média. Eles estdo conscientes das ofertas dos concorrentes e dispostos a fechar pelo menor preco, mesmo se
tiverem de sacrificar o servigco.”

“Cacadores de pechinchas: clientes que consideram o produto muito importante e exigem os maiores
descontos e os melhores servicos. Eles conhecem fornecedores alternativos, barganham muito e estio
dispostos a mudar de fornecedor diante da menor insatisfagdo. As empresas precisam desses clientes para
terem um bom volume de vendas, mas eles ndo sdo muito rentdveis.” (KOTLER, 2000, p.296)

Segmentacao efetiva

“Para serem uteis, os segmentos de mercado devem ser:

e Mensurdveis: o tamanho, o poder de compra e as caracteristica dos segmentos devem ser passiveis de
mensuracao.

¢ Substanciais: os segmentos devem ser grandes e rentdveis o suficientes para serem atendidos. Um
segmento deve ter no maior grupo homogéneo possivel e um programa de marketing bem
desenvolvido. Nao valeria a pena, por exemplo, um fabricante de automéveis desenvolver carros para
pessoas com menos de 1, 20 metros de altura.

e Acessiveis: os segmentos devem ser efetivamente possiveis de serem alcangados e servidos.

¢ Diferencidveis: os segmentos sdo conceitualmente distintos e respondem de maneira diferente a cada
elemento e programa de mix de marketing. Se mulheres casadas e separadas respondem de maneira
similar a venda de perfumes, nio constituem segmentos separados.”

e Aciondveis: programas efetivos pdem ser desenvolvidos para atrair e atender segmentos.” (KOTLER,
2000, p.296)

Avaliacao dos segmentos de mercado

“Ao avaliar diferentes segmentos de mercado, a empresa deve examinar dois fatores: a atratividade global do
segmento e o0s objetivos e recursos da empresa. Primeiramente, dela deve perguntar se o segmento potencial
possui caracteristicas que o tornam atrativo, como tamanho, crescimento, aproveitamento, economia de escala
e baixo risco. Em segundo lugar, a empresa deve considerar que o investimento em um segmento deve estar
de acordo com seus objetivos e recursos. Alguns segmentos atraentes podem ser rejeitados se ndo estiverem
de acordo com os objetivos de longo prazo da empresa ou se ela ndo tiver uma ou mais competéncias
necessdrias para oferecer um prometo de valor superior.” (KOTLER, 2000, p.296)

NOTA MINHA: Segundo Kotler (2000) € aconselhavel ndo se prender a um unico segmento, é fato de que
modismos sao fazes de geracdes e ndo se calcula o seu desaparecimento, logo a concentracio neste tipo de
mercado € muito arriscado.

Especializacao seletiva

“A empresa seleciona um nimero de segmentos que sejam atraentes e apropriados e apresenta razdes
objetivas para sua selecdo. Nao € indispensdvel haver sinergia entre eles, mas todos devem ser
potencialmente rentdveis. Essa cobertura estratégica multissegmentada tem a vantagem de diversificar o risco
da empresa.” (KOTLER, 2000, p.297)

NOTA MINHA: Especializac¢do por produto, segundo Kotler (2000) pode dar acesso a intimeros canais de
distribuicdo de um determinado negdcio, onde esteja associados a sua utilizagdo ou beneficio, como produtos
para laboratdrios e outros, ou ainda podem também investir em vdrios produtos sobre este determinado
segmento, fornecendo adicionalmente o conjunto associado de materiais co-relacionados. Maquinas para
Odontologias, Fisioterapia, Academia e outros.

Cobertura total de mercado

“No marketing indiferenciado, a empresa ignora as diferengas dos mercados segmentos e vai atrds de todos o
mercado com apenas uma oferta. Ele ¢ mais focalizado em uma necessidade basica de compra do que nas
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diferencas entre clientes. S]ao desenvolvidos um produto e um programa de marketing que sejam adequados
ao maior nimero de clientes possivel. Além disso, sdo utilizadas a distribuicao e a propaganda em massa. A
empresa almeja dotar o produto com uma imagem superior na mente das pessoas. O marketing indiferenciado
€ “o equivalente a padronizagdo e a produgdo em massa na fabricacdo. A linha de produtos limitada mantém
reduzidos os custos de pesquisa e desenvolvimento, producio, estoque, transporte, pesquisa de marketing e de
propaganda e gerenciamento do produto. A empresa pode transformar seus custos baixos em precos baixos,
para ganhar o segmento do mercado sensivel a preco.” (KOTLER, 2000, p.297)

“No marketing diferenciado, as empresas atuam em varios segmentos de mercado e utilizam diferentes
programas para cada segmento.” (KOTLER, 2000, p.298)

“O marketing diferenciado normalmente gera maiores vendas do que o marketing indiferenciado. Porém,
também aumenta os custos do negdcio. Eis os custos que costumam crescer:

e Custos de modificagdo do produto: modificar um produto para adequd-lo a diferentes requisitos de
segmentacdo de mercado geralmente envolve custos especiais de P&D, engenharia e de ferramentas.

e (Custos de fabricagdo: é geralmente mais caro produzir dez unidades de dez produtos diferentes do que
cem unidades de um tnico produto. Quanto maior o tempo de producdo e menor o volume de vendas
de um produto, mais caro ele se torna. Entretanto, se cada modelo tiver um volume de vendas grande
o suficiente, os altos custos de montagem por unidade se diluirdo.

e (Custos de estoque: custo mais caro gerenciar estoques de varios produtos.

e (ustos de promogdo: a empresa deve atingir diferentes segmentos de mercado com diferentes
programas de promogdo. O resultado € um crescimento nos custos de planejamento, promogao.”
(KOTLER, 2000, p.298)

“Visto que o marketing diferenciado leva a vendas mais altas e a custos mais elevados, ndo hd uma regra geral
quanto a lucratividade dessa estratégia. As empresas devem tomar cuidado para ndo segmentar
demasiadamente o seu mercado. Se isso acontecer, podem ter de se voltar para a contra-segmentacao para
retornar uma base de clientes mais ampla.” (KOTLER, 2000, p.298)

Escolha ética dos mercados-alvo

“Os mercados-alvo algumas vezes geram debates. As pessoas se preocupam quando as empresas tiram
vantagens desleais de grupos vulnerdveis (como criangas) ou desfavorecidos (como pessoas pobres) e
promovem produtos potencialmente prejudiciais.” (KOTLER, 2000, p.298)

Inter-relacionamento dos segmentos e supersegmentos

“Ao selecionar mais de um segmento para atender, a empresa deve prestar muita atencdo aos inter-
relacionamentos do segmento em termos de custo, desempenho e tecnologia. Uma empresa tem seus custos
fixos (forca de vendas, lojas) e pode adicionar produtos para que absorvam e repartam alguns custos.”
(KOTLER, 2000, p.299)

“As empresas devem tentar atuar em supersegmentos, em vez de em segmentos isolados. Um supersegmento
¢ um conjunto de segmentos com algumas similaridades que podem ser exploradas.” (KOTLER, 2000,
p-299)

Planos de invasao de segmento a segmento

“Uma empresa deve entrar em um segmento por vez, sem revelar seus planos de expansdo. Os concorrentes
nao devem saber em qual(is) segmentos(s) a empresa pretende entrar.” (KOTLER, 2000, p..299)

“Os planos de invasdo de uma empresa podem ser frustrados quando ela enfrenta mercados bloqueados. A
empresa deve entdo encontrar um modo de penetrar no mercado. Entrar em um mercado bloqueado requer
uma abordagem de megamarketing.” (KOTLER, 2000, p.300)

“Megamarketing € a estratégia coordenada de habilidades econdmicas, psicoldgicas, politicas e de relagdes

publicas que tem como finalidade ganhar a cooperacdo de um determinado nimero de participantes para
poder entrar ou operar em um mercado.” (KOTLER, 2000, p.300)
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Cooperacao entre segmentos
“O melhor modo de gerenciar segmentos é nomear gerentes de segmentos com autoridade e responsabilidade
suficientes pra desenvolver um negécio segmentado. Ao mesmo tempo, os gerentes de segmentos ndo devem

se concentrar tanto nos seus objetivos a ponto de se recusarem a cooperar com outros funciondrios da
empresa.” (KOTLER, 2000, p.301)

PARTE TRES
DESENVOLVIMENTO DE ESTRATEGIA DE MARKETING

Posicionamento da oferta ao mercado por meio do ciclo de vida do produto

“Nao olhe para o ciclo de vida do produto: olhe para o ciclo de vida do mercado.”
(Kotler, 2000, pg.307)

NOTAS MINHAS POR: Marisa Viana Pereira

“As empresas estdo constantemente tentando diferenciar sua oferta ao mercado da de seus concorrentes. Elas
sonham com novos servicos e garantias e vantagens especiais para os usudrios fiéis, além de com conforto e
bons momentos para seus consumidores. Quando uma empresa obtém sucesso, 0s concorrentes copiam sua
oferta ao mercado. Como conseqiiéncia, a maior parte das vantagens competitivas dura pouco tempo. Assim,
as empresas precisam repensar constantemente novas caracteristicas e beneficios, para adicionem valor a fim
de atrair a atencdo e o interesse de consumidores exigentes que buscam um menor preco.” (KOTLER, 2000,
p.308)
“As empresas normalmente reformulam suas estratégias de marketing varias vezes durante o ciclo de vida de
um produto. As condi¢des econdmicas variam, os concorrentes lancam novos produtos e o produto passa por
novos estagios de interesse e exigéncia dos compradores. Conseqiientemente, uma empresa deve planeja
estratégias apropriadas de acordo com cada estdgio do ciclo de vida do produto. A empresa espera estender a
vida do produto e sua lucratividade, tendo sempre em mente que ele ndo durard para sempre” (KOTLER,
2000, p.308)
“[...] valores para os clientes [...] como um processo de trés etapas:
1. Defini¢cdo do modelo de valores para o cliente: antes de mais nada, a empresa relaciona todos os
fatores de produtos e servicos que podem influenciar a percepcao de valor do cliente.
2. Estabelecimento da hierarquia de valores para o cliente: a empresa aloca todos os fatores relacionados
em um desses quatro grupos: basico, esperado, desejado e inesperado. [...]
e Bisico
e Esperado
e Desejado
e Inesperado
3. Decis@o sobre o pacote de valores para o cliente: a empresa combina itens tangiveis e intangiveis,
experiéncias e resultados desenvolvidos para superar o desempenho dos concorrentes e conquistar a
fidelidade e o encantamento dos clientes.” (KOTLER, 2000, p.308)
Ferramenta de diferenciacao
“Setor de volume: € aquele no qual as empresas podem obter poucas mas grandes vantagens competitivas.|...]
A lucratividade estéd relacionada ao poder da empresa e a sua participagdo de mercado.” (KOTLER, 2000,
p-310)
“Setor estagnado: H4 poucas vantagens competitivas, € as que existem sdo pequenas.[...] A lucratividade ndo
estd relacionada a participagdo de mercado da empresa.” (KOTLER, 2000, p.310)
“Setor fragmentado: aquele em que a empresa encontram muitas oportunidades para diferenciacdo, mas todas
elas sdo pequenas em relagdo a vantagem competitiva.” (KOTLER, 2000, p. 310)
“A liberdade de manobra da empresa € afetada pela estrutura do setor e pela posi¢do da empresa no setor.
Para cada manobra em potencial, a empresa precisa estimar o retorno. As que prometem alto retorno definem
a alavancagem estratégica da empresa. A empresa em um setor estagnado t€m pouco capacidade de manobra
e alavancagem estratégica, enquanto as em um setor especializado possuem alto grau de manobra e
alavancagem estratégica.” (KOTLER, 2000, p.310)
Diferenciacao de produto
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Produto Servico Pessoal Canal Imagem
Forma Facilidade Competéncia Cobertura Simbolos
Caracteristica Entrega Cortesia Especialidade | Midia
Desempenho Instalacdo Credibilidade Desempenho Atmosfera
Conformidade Treinamento do | Confiabilidade Eventos

cliente
Durabilidade Orientacgdo ao cliente | Capacidade de

resposta

Confiabilidade Manuteng¢do e reparo Comunicagdo
Facilidade de reparo Servigo diversos
Estilo
Design

(KOTLER, 2000, p.310)

“Muitos produtos podem ser diferenciados em termos de forma: tamanho, formato ou estrutura fisica.
Considere as muitas formas possiveis que produtos como a aspirina, por exemplo, podem assumir. Apesar de
aspirina ser essencialmente uma commodity, ela pode ser diferenciada por posologia, formato, invélucro,
tempo de acdo etc.” (KOTLER, 2000, p.310)

“Muitos produtos podem ser oferecido com caracteristicas varidveis, que complementam sua funcio bésica.
Se o primeiro a introduzir caracteristicas novas e valiosas ¢ uma das maneiras mais eficazes de competir.”
(KOTLER, 2000, p.311)

“A relacdo entre qualidade e lucratividade ndo significa que a empresa deve desenvolver o maior nivel de
desempenho possivel. Hd rendimentos decrescentes para niveis cada vez maiores de desempenho. O
fabricante deve projetar um nivel de desempenho apropriado para o mercado-alvo e para os niveis de
desempenho dos concorrentes” (KOTLER, 2000, p.311)

“Uma empresa deve também gerenciar a qualidade de desempenho ao longo do tempo. Para isso, existem trés
estratégias. A primeira, em que o fabricante melhora o produto continuamente, freqiientemente leva a um
maior retorno € uma maior participagdo de mercado. A segunda estratégia é manter a qualidade do produto
em um determinado nivel. Muitas empresas deixam a qualidade inalterada apds a formulacao inicial, a menos
que surjam oportunidade ou falhas. A terceira estratégia é reduzir a qualidade do produto ao longo do tempo.
Algumas empresas reduzem a qualidade para compensar custos crescentes; outras reduzem para aumentar os
lucros, apesar de esse recurso freqiientemente prejudicar a lucratividade no longo prazo.” (KOTLER, 2000,
p.-312)

“Os compradores esperam que os produtos tenham uma alta qualidade de conformidade, ou seja, que todas as
unidades produzidas sejam idénticas e atendam as especificacdes prometidas.” (KOTLER, 2000, p.312)

“A durabilidade, uma mensuracdo da vida operacional esperada do produto os condi¢des naturais ou
excepcionais, ¢ um atributo valioso para determinados produtos. Os compradores geralmente pagam mais por
veiculos e eletrodomésticos que possuam uma reputacdo de alta durabilidade. Entretanto, essa regra possui
algumas restri¢des. O adicional no preco ndo deve ser excessivo. Além disso, o produto ndo deve estar sujeito
a rapida obsolescéncia tecnoldgica, como no caso dos computadores pessoais e das cdmeras de video.”
(KOTLER, 2000, p.312)

“Os compradores preferem produtos faceis de serem consertados. A facilidade de reparo é uma mensuracio
da facilidade de consertar um produto que funcione mal ou deixe de funcionar.” (KOTLER, 2000, p.312)

“O estilo descreve como o computador vé e sente o produto. Os compradores geralmente estdo dispostos a
pagar mais caro por produtos que tenham um estilo atraente. [...] O estilo tem a vantagem de criar uma
diferenciacdo que ¢ dificil de ser copiada. No lado negativo, um estilo marcante ndo indica necessariamente
desempenho superior. ” (KOTLER, 2000, p.313)

“Devemos incluir a embalagem como uma arma de estilo, especialmente em alimentos, cosméticos, produtos
de higiene e pequenos aparelhos de consumo. A embalagem é o primeiro contato do consumidor com o
produto e é capaz de fazer com que ele decida comprar ou ndo.” (KOTLER, 2000, p.313)

“Em mercado com ritmos cada vez mais velozes, prego e tecnologia jd nao sdo suficientes. O design € o fator
que oferecerd a empresa uma constante vantagem competitiva. O design € o conjunto de caracteristicas eu
afetam a aparéncia e o funcionamento do produto em termos das exigéncias do cliente. Ele é particularmente
importante ao se elaborar e comercializar equipamento durdveis, roupas, servicos de varejo e produtos ao
consumidor.” (KOTLER, 2000, p.313)

“O designer tem de imaginar quando deve investir em forma, desenvolvimento de caracteristicas,
desempenho, conformidade, durabilidade, confiabilidade, facilidade de reparo e estilo.” (KOTLER, 2000,
p-313)

“Para a empresa, um produto com um design é aquele agraddvel de se olhar e ficil de abrir, instalar, utiliza,
consertar e descartar. O designer deve levar todos esses fatores em consideracdo.” (KOTLER, 2000, p.313)
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“Algumas empresas confundem design com estilo; pensam que design € colocar um produto meio em uma
embalagem com estilo. Ou acreditam que a confiabilidade € algo para se conseguir durante inspecdes, em vez
de ser projetada no processo de fabricac@o. Elas acham que designers sdo artistas que ndo prestam muita
atencao aos custos ou que desenvolvem projetos demasiadamente radicais para serem aceitos pelo mercado.”
(KOTLER, 2000, p.314)
Diferenciacao de servicos
“Quando o produto nio pode ser facilmente diferenciado, a chave para o sucesso competitivo pode estar na
adi¢do de servigos valorizados e na melhoria da sua qualidade, Os grandes diferenciadores de servi¢os sdo
facilidade de pedido, entrega, instalagdo, treinamento do cliente, orientagdo ao cliente e manutencdo e
reparo.”
“A facilidade de pedido é a facilidade que o cliente encontra para fazer um pedido a empresa. [...] Os
consumidores agora também podem fazer suas compras sem ir ao supermercado.” (KOTLER, 2000, p.314)
“a entrega refere-se a qualidade com que o produto ou servigo € entregue ao cliente. Isso inclui velocidade,
precisdo e preocupacio com o processo de entrega.” (KOTLER, 2000, p.315)
“A instalacdo refere-se ao trabalho feito para tornar um produto operacional no local planejado. Os
compradores de equipamento pesados esperam bons servicos de instalagdo. A diferenciacdo nesse ponto da
cadeia de consumo € particularmente importante para as empresas que comercializam produtos complexos. A
facilidade de instalagdo ¢ um ponto importante em vendas, especialmente quando o mercado-alvo é composto
de principiantes em tecnologia que sabidamente ndo toleram mensagens na tela do tipo “Erro de disco 23”.
(KOTLER, 2000, p.315)
NOTA MINHA: Segundo exemplificado por Kotler (2000), muitas empresas capacitam funcionérios na
utilizacdo dos seus produtos, ofertando assim, um melhor aproveitamento da tecnologia e também com maior
tempo de uso, além disto a orientagdo e manuten¢do vem fazer parte de todo um conjunto de confiabilidade
com relagdo ao produto, preservando adicionalmente a garantia e valor.
“As empresas podem encontrar outras maneiras de diferenciar o atendimento que prestam aos seus clientes.
Elas podem oferecer uma melhor garantia para o produto ou contratos de manuten¢do. FElas podem ainda
estabelecer compensacdes.” (KOTLER, 2000, p.317)
RECURSOS HUMANOS
“Os profissionais mais bem treinados exibem seis caracteristicas — competéncia: possuem as habilidades e o
conhecimento necessdrios; cortesia: sdo agraddveis, respeitosos e corteses; credibilidade: sdo dignos de
crédito; confiabilidade: realizam o servigo de maneira consistente e cuidadosa; capacidade de resposta:
respondem as exigéncias e aos problemas dos consumidores com rapidez, e comunicagdo: esforcam-se para
compreender o cliente e se expressar com clareza.” (KOTLER, 2000, p.317)
“Em uma era em que os concorrentes podem derrubar produtos ou servicos em um instante, algumas
empresas fazem o marketing do know-how singular de seus funciondrios:” (KOTLER, 2000, p.317)
“As empresas podem extrair vantagens competitivas da maneira como projetam a cobertura, a especialidade e
o desempenho de seus canais de distribuicdo.” (KOTLER, 2000, p.318)
Diferenciaciao de imagem
“Os compradores reagem de maneira diferente as imagens de diferentes empresas e marcas. [...] Identidade e
imagem sdo conceitos que precisam ser diferenciados. A identidade estd relacionada com a maneira como
uma empresa visa identificar e posicionar a si mesma ou a seus produtos. Imagem € maneira como o ptiblico
vé a empresa ou seus produtos.” (KOTLER, 2000, p.318)
“Uma imagem efetiva precisa exercer trés funcdes. Em primeiro lugar, ela precisa estabelecer a personalidade
do produto e a proposta de valor. Em segundo, ela deve transmitir essa personalidade de maneira distinta, para
que nao seja confundida com a dos concorrentes. Em terceiro, ela tem de comunicar um poder emocional que
vai além de uma simples imagem mental. Para que a imagem funcione, ela deve ser transmitida por todos os
veiculos de comunicagdo e contato de imagem disponiveis.” (KOTLER, 2000, p.318)
“A imagem escolhida deve ser trabalhada com antincios e midia que transmitam uma histéria, um clima, um
chamamento — algo distinto. Ela deve aparecer em relatérios anuais, prospectos, catdlogos e cartdes de visita.”
(KOTLER, 2000, p.319)
“O espaco fisico ocupado pela empresa € uma outra poderosa fonte geradora de imagem.” (KOTLER, 2000,
p-319)
“Uma empresa pode construir uma identidade por meio dos eventos que ela patrocina.” (KOTLER, 2000,
p-319)
Desenvolvimento e comunicacao de uma estratégia de posicionamento
“Todos os produtos podem ser diferenciados até certo ponto. Mas nem todas as diferencas sio significativas
ou valem a pena. E necessdrio estabelecer uma diferenca até o ponto em que ela satisfaca os seguintes
critérios:

¢ Importancia: a diferenca oferece um beneficio de alto valor a um nimero suficiente de compradores.

¢ Destaque: a diferenga é oferecida de maneira destacada.
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Superioridade: a diferenga € superior a outras maneiras de se obter beneficios.
Exclusividade: a diferenca nao pode ser facilmente copiada pelos concorrentes.
Acessibilidade: o comprador deve poder pagar pela diferenca.
¢ Lucratividade: a empresa deve considerar a diferenca lucrativa.” (KOTLER, 2000, p.320)
Quantas diferencas devemos promover?
“Cada empresa deve decidir quantas diferengas (por exemplo, beneficios, caracteristicas) deve promover
junto a seus consumidores-alvos. Muitos profissionais de marketing defendem a promogdo de apenas um
beneficio central.” (KOTLER, 2000, p 322)
“Os posicionamentos nimero um incluem ‘melhor qualidade’, ‘melhor atendimento’, ‘preco mais baixo’,
‘maior valor’, ‘maior seguranga’, ‘maior rapidez’, ‘mais customizado’, ‘mais pratico’ e ‘e de tecnologia mais
avancada’. Se uma empresa trabalhar com afinco em um desses posicionamentos e conseguir entrega-lo ao
cliente, ela provavelmente serd mais conhecida e mais lembrada por esse ponto forte.” (KOTLER, 2000,
p322)
“Nem todos concordam que um posicionamento de beneficio tnico é sempre o melhor. Um posicionamento
de duplo beneficio pode ser necessdrio quando duas ou mais empresas alegam serem as melhores no mesmo
atributo.” (KOTLER, 2000, p.322)
“A medida que as empresas aumentam o nimeros de afirmacdes sobre suas marcas, elas correm o risco de
perderem o posicionamento e o crédito. Em geral, uma empresa deve evitar os quatro principais erros de
posicionamento [...].(KOTLER, 2000, p.322)
NOTA MINHA: E digno de nota a colocagdo de Kotler (2000) a respeito da classificacio que o cliente tem
sobre o posicionamento da marca, de vagas e sem importancia, a ndo centralizacdo firme dela, ou a falta do
reconhecimento da sua honestidade. Estas imagens referenciais a respeito devem ser investigada e enfrentada
a tempo.
“Solucionar o problema do posicionamento permite a empresa do mix de mercado. Por exemplo, a ‘ posi¢ao
de alto qualidade’ exige que a empresa fabrique produtos de alta qualidade, cobre um prego maior por eles,
distribua-os por meio de revendedores de alta nivel e divulgue-os em revistas de alta qualidade.” (KOTLER,
2000, p.323)
NOTA MINHA: O posicionamento considerado por Kotler (2000) deixa claro que se deva focar o modelo
da identidade que desejamos passar sobre 0 mix, ou a prestacdo do servico a sua presenca e lembranga junto
ao cliente. Criar essa identidade de posicdo tem varios critérios a serem mediados e vigiados em constancia,
assinalando o seu espaco junto ao mercado. E bom analisar os exemplos de vérias empresas consideradas pelo
autor.
“Em um primeiro momento, parece que a empresa deve ‘correr atrds ‘ de custo ou atendimento para melhorar
seu apelo ao mercado. Entretanto, surgem outras consideragdes. A primeira é como os clientes-alvo se
sentem com relacdo a melhorias em cada um desses atributos.” (KOTLER, 2000, p324)
“A qualidade é comunicada também por outros elementos de marketing, Um alto preco geralmente indica um
produto de alta qualidade para os compradores. A imagem de qualidade do produto também é afetada pela
embalagem, distribui¢io, propaganda e promocgdo. Eis alguns casos em que a imagem de qualidade de uma
marca foi prejudicada: Uma conhecida marca de alimentos congelados perdeu prestigio por estar em oferta
freqiientemente, a imagem de uma cerveja Premium foi atingida quando ela passou a ser vendida em latas, em
vez de em garrafas, um aparelho de TV muito procurado perdeu sua imagem de qualidade quando grandes
lojas de varejo comecaram a vendé-lo.” (KOTLER, 2000, p.325)
“A reputacdo de um fabricante também contribui para a percep¢ao da qualidade. Algumas empresas sdo muito
direcionadas para a qualidade [...]. Empresas inteligentes comunicam sua qualidade aos compradores e
garantem satisfacdo ou ‘seu dinheiro de volta’.” (KOTLER, 2000, p.325)
Estratégia de marketing para o ciclo de vida do produto
Uma estratégia de posicionamento e diferenciacido deve ser modificada, uma vez que o produto, o mercado e
os concorrentes se modificam ao longo do tempo. Descreveremos a seguir o conceito de ciclo de vida do
produto e as mudancas que normalmente sdo feitas, 8 medida que o produto vai passando cada estdgio do
ciclo de vida.” (KOTLER, 2000, p.326)
O conceito de ciclo de vida do produto
Para dizer que o produto tem um ciclo de vida, temos que afirmar quatro pontos:
1. Os produtos tém uma vida limitada.
as vendas dos produtos atravessam estdgios distintos, sendo que cada um apresenta desafios,
oportunidades e problemas diferentes para o vendedor.
3. Os lucros sobem e descem em diferentes estagios do ciclo de vida do produto.
4. Os produtos requerem estratégias de marketing, financeiros, de producdo, de compras e de recursos
humanos diferentes a cada estagio de seu ciclo de vida.” (KOTLER, 2000, p.326)
“A maioria das curvas de ciclo de vida € retratada em forma de sino. Essa curva é geralmente divida em
quatro fases: introdugdo, crescimento, maturidade e declinio.
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1. Introducdo: um periodo de baixo crescimento em vendas, uma vez que o produto estd sendo
introduzido no mercado. Nao ha lucros nesse estdgio, devido as pesadas despesas com a introducao
do produto.

2. Crescimento: um periodo de rdpida aceitacdo do mercado e melhoria substancial dos lucros.

3. Maturidade: um periodo de baixa no crescimento de vendas. Isso porque o produto ja conquistou a
aceitacdo da maioria dos compradores potenciais. Os lucros se estabilizam ou declinam, devido a
competi¢do acirrada.

4. Declinio: o periodo em que as vendas mostram uma queda vertiginosa e os lucros desaparecem.”
(KOTLER, 2000, p. 326)

“O conceito de ciclo de vida do produto (CVP) pode ser utilizado para analisar a categoria de um produto
(bebidas alcodlicas), a forma de um produto (bebidas destiladas), um produto (vodca) ou uma marca
(Smirnoff)” (KOTLER, 2000, p. 326)

“As categorias de produtos possuem os ciclos de vida mais longos. Muitas categorias de produtos
permanecem no estdgio de maturidade indefinidamente e crescem apenas de acordo com a taxa de
crescimento da populacdo.” (KOTLER, 2000, p. 326)

“Modismo é moda que chega rapidamente, é adotada com grande entusiasmo, chega logo ao pico e declina
muito rapidamente. Seu ciclo de aceitacdo € pequeno e ele tende a atrair um nimero limitado de adeptos, que
estdo em busca de emocdo ou querem se destacar dos demais. Como regra, o modismo é um elemento de
aspectos singular e imprevisivel, como o piercing ou a tatuagem. O modismo nio sobrevive, uma vez que
normalmente nio atende a uma forte necessidade.” (KOTLER, 2000, p.328)

“Estratégias de marketing: estagio de introduc¢ao

“Uma vez que colocar um produto no mercado e suprir os canais e revendedores requer tempo, o crescimento
das vendas tende a ser menor nesse estidgio.” (KOTLER, 2000, p.328)

“Os lucros s@o negativos ou baixos no estdgio de introducdo devido as baixas vendas e as despesas com
distribuicdo e promocdo. Muito dinheiro € necessario para atrair os distribuidores. Os gastos promocionais
estdo em seu mais alto indice em reacdo a vendas, devido a necessidade de (1) informar os consumidores
potenciais, (2) induzir os consumidores a experimentar o produto e (3) assegurar distribui¢do em pontos de
varejo.” (KOTLER, 2000, p.328)

“As empresas focalizam suas vendas nos compradores mais dispostos a comprar, normalmente grupos de
renda. Os precos tendem a ser altos porque os custos sdo altos devido as taxas relativamente baixas de
producdo, aos problemas técnicos na produgdo e as altas margens exigidas para sustentar os altos gastos
promocionais.” (KOTLER, 2000, p.329)

“Ao lancar um novo produto, a geréncia de marketing pode estabelecer um nivel alto ou baixo para cada
varidvel de marketing ( preco, promocdo, distribui¢do, qualidade de produto).” (KOTLER, 2000, p.329)

“ Considerando apenas preco e promog¢do, a geréncia pode adotar uma das quatro estratégias a seguir:

1. Desnatamento (skimming) rdpido: langcamento de novo produto a um prego alto e com muita
promocao. Essa estratégia € indicada quando grande parte do mercado potencial ndo conhece o
produto, aqueles que passam a conhecer o produto querem té-lo e pagam o preco pedido e a empresa
lida com concorréncia potencial e quer construir preferéncia de marca.

2. Desnatamento lento: langamento de novo produto a um preco alto e com pouca promocgdo. Essa
estratégia € indicada quando o mercado € limitado em tamanho, grande parte do mercado conhece o
produto, os compradores estdo dispostos a pagar um prego alto e a concorréncia potencial ndo é
iminente.

3. Penetragcdo rapida: lancamento do produto a um preco baixo e com pesados investimentos em
promocdo. Essa estratégia € indicada quando o mercado é grande e ndo conhece o produto, a maioria
dos compradores € sensivel a preco, hd concorréncia potencial acirrada e os custos de fabricacio por
unidade caem com a escala de producdo da empresa e a experiéncia acumulada de fabricagio.

4. Penetracdo lenta: lancamento do produto a um prego baixo e com pouca promocao. Essa estratégia é
indicada quando o mercado € grande, conhece muito bem o produto, é sensivel a preco e hd alguma
concorréncia potencial.” (KOTLER, 2000, p. 329)

A vantagem do pioneiro

“Maior velocidade de inovagdo é essencial em uma época de reducdo dos ciclos de vida do produto.
Concorrentes em muitos setores aprendem sobre novas tecnologias e oportunidades de negdcios praticamente
de maneira simultinea. As empresas que conseguem encontrar solugdes praticas primeiro t€m vantagens por
serem ‘as que agiram primeiro’.” (KOTLER, 2000, p.329)

“Pesquisas revelam que os consumidores freqiientemente preferem marcas pioneiras. Os primeiros usuarios
favorecem a marca pioneira se a aprovarem. A marca pioneira também estabelece os atributos que a classe de
produto deve ter. Ela normalmente visa o mercado médio, para captar mais usudrios. H4 também vantagens
para o fabricante: economia de escala, lideranca tecnoldgica, posse de ativos escassos e dominio de outras
barreiras a entrada.” (KOTLER, 2000, p.329)
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“A empresa pioneira deve visualizar os varios mercados de produto em que poderia inicialmente entrar e deve
saber que ndo pode entrar em todos de uma vez s6.” (KOTLER, 2000, p.330)
O ciclo competitivo
“A empresa pioneira sabe que a concorréncia acabard reduzindo os precos e a participagdo de mercado.”
(KOTLER, 2000, p. 330)
“inicialmente, a empresa pioneira é o Unico fornecedor, com 100 por cento da capacidade de produgido e
vendas. A penetragdo competitiva comeca quando um novo concorrente desenvolve capacidade de producio e
inicia suas vendas. A capacidade de producdo e a participacio de vendas do lider caem. A medida que mais
concorrentes entram no mercado e oferecem um prego mais baixo, o valor relativo percebido da oferta do
lider diminui, forcando uma reduc¢do no preco premium do lider.” (KOTLER, 2000, p.330)
“A capacidade tende a ser excessiva durante o crescimento rdapido. Quando uma queda ciclica ocorre, o
excesso de capacidade do setor leva as margens para niveis mais baixos. Novos concorrentes decidem nao
entrar e 0s concorrentes existentes tentam solidificar suas posi¢des. Isso leva a estabilidade da participagdo.”
(KOTLER, 2000, p.330)
“A estabilidade é seguida por concorréncia de commodity. O produto comeca a ser visto como uma
commodity, os compradores j4 ndo pagam um prego Premium e os fornecedores ganham apenas uma taxa
média de retorno. Nesse ponto se inicia a retirada. A empresa pioneira deve aumentar sua participagdo, a
medida que outras empresas se retiram.” (KOTLER, 2000, p.330)
Estratégias de marketing: estagio de crescimento
“O estdgio de crescimento € marcado por uma rapida expansao nas vendas. Os adotantes imediatos gostam do
produto e outros consumidores comecam a compréd-lo. Novos concorrentes aparecem , atraidos pelas
oportunidades. Eles introduzem novas caracteristicas ao produto e expandem a distribui¢do.” (KOTLER,
2000, p.331)
“As empresas mantém seus gastos com promog¢ao no mesmo nivel ou em um nivel ligeiramente maior, para
se manterem competitivas e continuarem a instruir o mercado, As vendas aumentam a uma velocidade muito
maior do que os gastos com promocgdo, levando a uma redu¢do bem vinda na relagdo promog¢do/vendas.”
(KOTLER, 2000, p.331)
“[...] 2 medida que os custos de promocdo sdo diluidos, em um volume maior e os custos unitdrios de
fabricacdo caem mais rdpido do que os precos, devido ao efeito da curva de aprendizagem do fabricante,. As
empresas tém de estar atentas para mudancas de uma taxa de crescimento acelerada para uma taxa de
desaceleracdo, para preparar novas estratégias.” (KOTLER, 2000, p.331)
“[...] a empresa utiliza vdrias estratégias para sustentar o acelerado crescimento de mercado pelo maior tempo
possivel:

¢ Melhora a qualidade do produto, acrescenta novas caracteristicas a ele e melhora seu estilo.

¢ Acrescenta novos modelos e produtos (produtos de diferentes tamanhos, sabores etc. que protejam o

produto principal).

¢ Entra em novos segmentos de mercado.

¢ Aumenta sua cobertura de distribuicdo e ingressa em novos canais de distribuicdo.

e Muda de campanhas de conscientizacdo do produto para campanhas de preferéncia do produto.

e Reduz os pregos para atrair os compradores sensiveis a precos.” (KOTLER, 2000, p.332)
“A empresa no estdgio de crescimento deve decidir entre alta participacdo de mercado e lucros elevados.
Gastando dinheiro em melhorias de produto, promog¢do e distribui¢do, ela pode conquistar uma posi¢ao
dominante. Ela renuncia aos grandes lucros de hoje na esperanga de alcancar mais lucros no préximo
estagio.” (KOTLER, 2000, p.332)
Estratégias de marketing: estagio de maturidade
“Em algum ponto, a taxa de crescimento das vendas cai e o produto entra em um estigio de relativa
maturidade. Esse estigio normalmente dura mais do que os estdgios anteriores e apresenta desafios
formiddveis para a geréncia de marketing. A maioria dos produtos estd no estdgio de maturidade do ciclo de
vida, e a maioria dos gerentes de marketing tem de lidar com o problema de ‘e fazer marketing’ de produtos
maduros.” (KOTLER, 2000, p. 332)
“O estagio de maturidade se divide em trés fases: maturidade de crescimento, maturidade estabilizada e
maturidade decadente. Na primeira fase, maturidades de crescimento, a taxa de crescimento de vendas
comeca a declinar. Nao hd novos canais de distribui¢do. Na segunda fase, maturidade estabilizada, as vendas
sdo achatadas em bases per capita, devido a saturagdo do mercado. A maioria dos consumidores potenciais
experimentou o produto, e as vendas futuras sdo fundamentadas no crescimento populacional e na
substituicdo da demanda. Na terceira fase, a maturidade decadente, o nivel absoluto de vendas comeca a
declinar e os clientes comecam a mudar para outros produtos e substitutos.” (KOTLER, 2000, p.332)
“A reducgdo nas vendas cria um excesso de capacidade no setor, o que leva a uma concorréncia intensiva. Os
concorrentes lutam para encontrar nichos. Eles aderem a redug¢do de preco freqiientes. Aumentam as
promocdes  publicitdrias, comerciais e ao consumidor. Aumentam os investimentos em P&D para
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desenvolver melhorias e ampliar a linha. Entram em acordos para fornecer marcas préprias. Iniciar-se uma
agitacdo e os concorrentes mais fracos se retiram. O setor acaba sendo formado por concorrentes bem
entrincheirados, cujo impulso basico é ganhar ou manter a participagdo de mercado.” (KOTLER, 2000, p.332)
“A reducgdo nas vendas cria um excesso de capacidade no setor, o que leva a uma concorréncia intensiva. Os
concorrentes lutam para encontrar nichos. Eles aderem a reducdes de preco freqiientes. Aumentam as
promocdes publicitdrias, comerciais e ao consumidor. Aumentam os investimentos em P&D para desenvolver
melhorias e ampliar a linha. Entram em acordos para fornecer marcas préprias, Inicia-se uma agitacao e os
concorrentes mais fracos se retiram. O setor acaba sendo formado por concorrentes bem entrincheirados, cujo
impulso basico € ganhar ou manter a participagdo de mercado.” (KOTLER, 2000, p. 332)

“A questdao que envolve uma empresa em um mercado maduro € se ela deve lutar para se tornar uma das trés
maiores e lucrar com alto volume de vendas e baixos custos ou deve buscar uma estratégia de nicho e lucrar
com baixos volumes de vendas e altas a margens de lucro.” (KOTLER, 2000, p.332)

“No estagio de maturidade, algumas empresas abandonam produtos mais fracos e se concentram em produtos
mais lucrativos e em novos produtos. No entanto, com isso elas podem ignorar o grande potencial que muitos
mercados maduros e produtos antigos possuem.” (KOTLER, 2000, p.332)

“Os gerentes também tentam estimular as vendas modificando as caracteristicas dos produtos por meio de
melhorias em qualidade, nas particularidades ou no estilo.” (KOTLER, 2000, p.333)

“A melhoria da qualidade visa aumentar o desempenho funcional do produto — durabilidade, confiabilidade,
velocidade, sabor. Um fabricante pode freqiientemente ultrapassar seus concorrentes lancando um produto
‘novo e melhor’.” (KOTLER, 2000, p.333)

“Novas caracteristicas realcam a imagem da empresa como inovadora e conquistam a fidelidade de segmentos
de mercado que valorizam essas caracteristicas. Elas oferecem uma oportunidade de propaganda gratuita e
geram entusiasmo na equipe de vendas e nos distribuidores. A grande desvantagem é que as melhorias sdo
facilmente imitdveis; a menos que haja um ganho permanente por ser o primeiro, a melhoria de caracteristicas
pode ndo valer a pena no longo prazo.” (KOTLER, 2000, p.334)

“A estratégia de melhoria de estilo visa aumentar o apelo estético do produto. O langamento periddico de
novos modelos de automdveis estd mais para competi¢cdo de estilo do que para competicdo de qualidade ou de
caracteristicas.” (KOTLER, 2000, p.334)

Modificacio do mix de marketing

“Os gerentes de produto também devem tentar estimular as vendas modificando outros elementos de mix de
marketing.” (KOTLER, 2000, p.334)

NOTA MINHA: Os elementos citados por Kotler (2000) seriam questdes a serem analisadas. Onde estaria os
“Precos”, como ficaria a “Distribuicdo”, onde a “Propaganda” entraria, faria “Promocdo”, buscaria por
“Vendas pessoais, poderia melhorar os “servicos”. Todos estes campos podem ser modificados,
intensificados, investidos.

“Os profissionais de marketing freqiientemente debatem sobre quais seriam as ferramentas mais eficazes no
estdgio maduro. Por exemplo, serd que a empresa ganharia mais aumentaria sua propaganda ou seu
orcamento de promoc¢do de vendas? Promocdo de vendas tem mais impacto nesse estdgio, pois o0s
consumidores alcangaram um equilibrio em seus habitos de compras e preferéncias, e a persuasio psicoldgica
(propaganda) ndo € tdo eficaz quanto a persuasdo financeira (acordos de promocdo de vendas).” (KOTLER,
2000, p. 335)

“Alguns profissionais de marketing afirmam que as marcas deveriam ser gerenciadas como ativos de capital e
apoiadas por propaganda. Gastos com propaganda deveriam ser tratados como investimento de capital, e ndo
como despesa. Os gerentes de marca, entretanto, utilizam a promog¢do de vendas porque seus efeitos sdo mais
rdpidos e mais visiveis pelos eu superiores. Mas o excesso de promog¢ao de vendas pode prejudicar a imagem
da marca e o desempenho dos lucros no longo prazo.” (KOTLER, 2000, p.335)

“O grande problema das modificagdes no mix de marketing, principalmente reducdes de precos e servigos
adicionais, € que elas sdo facilmente imitaveis. A empresa pode ndo ganhar tanto quanto se esperava, e todas a
empresas podem passar por um dissolucdo de lucros, a medida que realizam seus ataques de marketing.”
(KOTLER, 2000, p.335)

Estratégias de marketing: estagio de declinio

“As vendas declinam por indmeras razdes, entre elas progressos tecnoldgicos, mudangas nos gostos do
consumidor e grande concorréncia nacional e estrangeira. Tudo isso leva a uma capacidade de excessiva, a
cortes de pregos elevados e aa dissolugdo dos lucros.” (KOTLER, 2000, p.335)

“A medida que as vendas e os lucros caem, algumas empresas se retiram do mercado. Aquelas que ficam
podem reduzir o nimero de produtos que oferecem. Elas podem optar por segmentos de mercado menores e
canais comerciais mais fracos. Elas podem ainda cortar o orcamento destinado a promogdes e reduzir seus
precos.” (KOTLER, 2000, p.335)

NOTA MINHA: Kotler (2000) nos tras exemplo a serem utilizados para vencer “a sindrome do produto
maduro”, um destes, ele utiliza o que o “Professor John A. Weber, de Notre Dame, que desenvolveu a
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estrutura, andlise de defasagem para orientar a procura por oportunidades de crescimento.” Apesar dele citar
um exemplo para elucidar as questdes, estas podem ser utilizadas com varios produtos na inser¢do junto ao
mercado. Assim ele sugere que se faga: “1. Mudangas naturais no tamanho do potencial de mercado do setor.
2.Novos usudrios ou novos segmentos de usudrios. 3. Diferenciacdo de produtos inovadores. 4. Adicionar
novas linhas de produtos. 5. Estimular os nao-usdrios. 6. Estimular os light-users: 7. Um aumento na
quantidade utilizada em cada ocasido de uso. 8. Relacdo entre o produto existente e o preco. 9. Criacdo de
novos elementos para a linha de produtos. 10. Expandir a distribuicdo. 11. Expandir a intensidade da
distribuicdo. 12. Expandir a exposicdo de distribuicdo. 13. Penetrar nos substitutos. 14. Penetrar nos
concorrentes diretos. 15. Defender a posicao atual da empresa.” Todos estes campos podem ser levantados
com relag@o ao produto.
“A logica também tem seu lugar. A geréncia acredita que as vendas do produto melhorardo quando a
economia melhorar, quando a estratégia de marketing for revista ou quando o produto for aperfeicoado. OU a
geréncia acredita que o produto fraco deve ser mantido, devido a contribuicdo que ele d4 as vendas do outros
produtos da empresa. Ou que sua receita poderd cobrir os custos, independentemente de estar alcangcando
lucro.” (KOTLER, 2000, p.336)
“Ao lidar com produtos que estdo envelhecendo, uma empresa tem pela frente uma “serie de tarefas a serem
realizadas e decisdes a serem tomadas. A primeira tarefa € estabelecer um sistema para identificar os
produtos fracos.” (KOTLER, 2000, p. 336)
“[...] cinco estratégias disponiveis para as empresas;
1. Aumentar o investimento da empresa (para dominar o mercado ou fortalecer sua posi¢io
competitiva).
2. Manter o nivel de investimento da empresas até que as incertezas sobre o setor sejam resolvidas.
3. Diminuir o nivel de investimento da empresa seletivamente, abrindo mao de grupos de clientes ndo —
lucrativos e fortalecendo os investimentos da empresa em nichos lucrativos.
4. Colher (‘espremer’) o investimento da empresa para recuperar o caixa de maneira rapida.
5. Desfazer-se do negécio rapidamente, dispondo de seus ativos da maneira mais vantajosa possivel.”
(KOTLER, 2000, p.336)
“A estratégia apropriada depende da atratividade do setor e da forca competitiva da empresa no setor. Uma
empresa que estd em um setor que ndo € atraente mas que possui forca competitiva deve considerar a
possibilidade de e’escolher’ seletivamente. Uma empresa que esti em um setor atraente e tem forca
competitiva deve considerar a possibilidade de aumentar seus investimentos.” (KOTLER, 2000, p.336)
“Empresas que tém sucesso em rejuvenescer um produto maduro freqiientemente o fazem agregando valor ao
produto original.” (KOTLER, 2000, p.337)”
“Quando uma empresa decide abrir mido de um produto, ela tem de tomar muitas decisdes. Se o produto tem
forte distribuicdo e goza de boa reputacdo comercial, seus proprietdrios provavelmente poderdo vendé-lo para
outra empresa.” (KOTLER, 2000, p.337)
O conceito de ciclo de vida do produto: critica
“O conceito de ciclo devida do produto (CVP) € mais bem utilizado para interpretar as dindmicas do produto
e do mercado. Como ferramenta de planejamento, o conceito de CVP auxilia os gerentes a caracterizar os
principais desafios de marketing em cada estigio da vida de um produto e a desenvolver estratégia s de
marketing alternativas. Como ferramenta de controle, o conceito de CVP auxilia a empresa a medir o
desempenho do produto em relacio a produtos semelhantes lancados no passado. O conceito de CVP € menos
utilizado como ferramenta de previsdo, pois os histéricos de vendas exibem padrdes diversos e os estdgios
variam em duracdo.” (KOTLER, 2000, p.338)

Resumo das caracteristicas, dos objetivos de marketing e das estratégias do ciclo de vida do produto.

Caracteristicas Introducio crescimento Maturidade Declinio
Vendas Baixas Répido crescimento | Pico Declinio
Custos por cliente Alto Médio Baixo Baixo
Lucros Negativos Crescentes Elevados Em declinio
Clientes Inovadores Adotantes Maioria mediana Retardatérios
imediatos
Concorrentes Poucos Numero crescente Numero estavel, | Em declinio
comec¢ando a
declinar
Objetivos de Marketing
Criar  consciéncia | Maximizar a | Maximizar os | Reduzir gastos e
de produto e | participagdo de | lucros defendendo | tirar 0 miximo da
experimentacio mercado participacio de | marca
mercado
Estratégias
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Produto Oferecer um | Oferecer Diversificar marcas | Eliminar modelos
produto bdsico ampliacdes de | e modelos fracos
produto,
atendimento,
garantia
Preco Preco elevado Preco de | Preco equivalente | Reduzir precos
penetracio ao da concorréncia
ou melhor
Distribui¢do Seletiva Intensiva Mais intensiva Ser seletivo:
eliminar pontos-de-
venda ndo-
lucrativos
Propaganda Construir Construir Enfatizar as | Reduzir ao nivel
Consciéncia de | consciéncia e | diferencas e o0s | necessdrio para
produto entre | interesse no | beneficios da marca | reter clientes fiéis
adotantes e | mercado de massa convictos
distribuidores
imediatos
Promocgdo de | Utilizar fortes | Reduzir para tirar | Aumentar para | Reduzir a um nivel
vendas promogdes de | vantagem da | encorajar a | minimo
vendas para | grande demanda mudanca de marca
incentivar a
experimentacio

(KOTLER, 2000, p.338)
Evoluciao do mercado
“Devido ao fato de o CVP se concentrar no que estd acontecendo a um produto ou uma marca em particular,
em vez de no que estd acontecendo no mercado como um todo, ele produz um quadro orientado para o
produto, e ndo um orientado para o mercado. As empresas necessitam visualizar a evolu¢do do mercado:
como ele ¢ afetado por necessidades, concorrentes, tecnologia, canais de novos acontecimentos.” (KOTLER,
2000, p.339)
Estagios da evolucao do mercado
“O problema do empreendedor € projeto um produto 6timo par esse mercado. Ele tem trés opcdes:
1.0 novo produto poder ser projetado para atingir as necessidades de um dos extremos do mercado (um
estratégia de nicho dnico).
2. Dois ou mais produtos podem ser simultaneamente lancados para obter dois ou mais segmentos do
mercado (um estratégia de nicho miltiplo).
3. O novo produto pode ser projetado par ao ‘meio’ do mercado (um estratégia de mercado de massa).”
(KOTLER, 2000, p.340)
“Para as pequenas empresas, uma estratégia de nicho unico € a mais indicada. Uma pequena empresa nao tem
recursos para capturar e segurar o mercado de massa. Uma grande empresa deve procurar as massas,
projetando um produto que seja médio em tamanho e nimero de fungdes. Um produto no centro minimiza a
soma das distancia das preferéncias existentes para o produto real, diminuindo assim a insatisfagdo total.”
(KOTLER, 2000, p.240)
“Se as vendas do novo produto forem boas, novas empresas entrardo no mercado, levando a um estdgio de
crescimento. Uma pergunta interessante é: “onde uma segunda empresa entrard no mercado, supondo que a
primeira se estabeleceu no centro?” A segunda empresa tem trés opgdes:

1. Pode posicionar sua marca em um dos extremos (estratégia de nicho unico).

2. Pode posicionar sua marca préxima ao primeiro concorrente (estratégia de mercado de massa).

3. Pode lancar dois ou mais produtos em extremos diferentes e desocupados (estratégia de nicho

multiplo).” (KOTLER, 2000, p.340)

“Mas mesmo uma condicdo de mercado consolidada ndo dura para sempre . Outras empresas acabam
copiando a marca de sucesso e o mercado se divide novamente. Mercados maduros oscilam entre a
fragmentacdo e a consolidacdo. A fragmentacdo é trazida pela concorréncia e a consolidagdo, pela inovacdo.”
(KOTLER, 2000, p.341)
“[...] a demanda pelos produtos disponiveis comecard a cair e o mercado entra em um estdgio de declinio. Ou
o nivel de necessidade da sociedade declina ou uma nova tecnologia substitui a antiga.” (KOTLER, 2000,
p-341)
“A concorréncia produz continuamente novos atributos de produtos. Se um novo atributo obtém sucesso,
muitos concorrentes logo o oferecerdo. [...] As expectativas dos clientes s@o progressivas. Esse fato ressalta a
importincia estratégica de manter a lideranca ao introduzir novos atributos. Todo novo atributo que tem
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sucesso cria uma vantagem competitiva para a empresa, levando temporariamente a lucros e a participacdo de
mercado acima da média. A lider de mercado deve aprender a transformar em rotina o processo de inovagao.”
(KOTLER, 2000, p.341)

“Serd que uma empresa pode olhar a frente e antever a sucessdo de atributos que provavelmente agradardo e
serdo tecnologicamente vidveis? Como a empresa pode descobrir novos atributos? H4 quatro abordagens:

e A primeira abordagem utiliza um processo de pesquisa junto ao cliente. A empresa pergunta aos
consumidores quais os beneficios que eles gostariam que fossem acrescentados ao produto e seu nivel
de desejo relativo a cada um. A empresa também avalia o custo do desenvolvimento de cada novos
atributo e as provaveis reagdes da concorréncia. (KOTLER, 2000, p.342)

e A segunda abordagem utiliza um processo intuitivo. Os empreendedores realizam o desenvolvimento
do produto sem muita pesquisa de marketing. A sele¢do natural determina quem ganha e quem perde.
Se um fabricante intuiu um atributo que o mercado deseja, ele € considerado inteligente ou sortudo.

¢ Uma terceira abordagem diz que novos atributos surgem de um processo dialético. Os inovadores nio
devem marchar com a multiddo, e sim na direcdo oposta. O jeans, por exemplo, que comegou com
uma roupa barata, com o tempo se tornou moda e passou a ser mais caro. Esse movimento
unidirecional, entretanto, contém as sementes de sua propria destrui¢do. O preco sempre acaba caindo
ou algum fabricante introduz um outro tecido barata para calca.

e Uma quarta abordagem sustenta que novos atributos surgem de um processo de hierarquia de
necessidades de Maslow. Os primeiros automdveis forneciam transporte bdsico e eram projetados
para serem seguros. Mais tarde, os automdveis apelariam para aceitacio social e as necessidades de
status. Mais tarde ainda, eles forma projetado para auxiliar as pessoas a se “satisfazerem”. O desafio
do inovador € avaliar quando o mercado estd pronto para satisfazer a ma necessidade mais alta.”
(KOTLER, 2000, p.342)

“O verdadeiro desvendar de novos atributos em um mercado € mais complexo do que as teorias gerem. Nao
devemos subestimar ao papel da tecnologia e dos processos sociais ao introduzir novos atributos.”
(KOTLER, 2000, p.342)

Desenvolvimento de novas ofertas ao mercado

“Quem, em ultima instancia, deveria projetar o produto? O cliente, € claro.”
(KOTLER, 2000, p.349)

“Depois de segmentar cuidadosamente o mercado, escolher seus clientes-alvo, identificar suas necessidades e
determinar seu posicionamento de mercado, a empresa estd mais capacitada a desenvolver novos produtos. Os
profissionais de marketing tém um papel chave no processo de desenvolvimento de novos produtos,
identificando e avaliando idéias e trabalhando com P&D e com outros grupos em cada etapa.”(KOTLER,
2000, p.350)
“Todas as empresas devem desenvolver novos produtos, pois € isso que definird seu futuro. Produtos de
reposi¢do devem se criados para manter ou aumentar as vendas. Os clientes querem produtos de reposi¢cdo
devem ser criados para manter ou aumentar as vendas. Os clientes querem produtos novos e os concorrentes
fardo o possivel para fornecé-los. Todos os anos, mais de 16 mil novos produtos (incluindo extensdes de
linhas e novas marcas) sdo disponibilizados em supermercados e lojas em geral.” (KOTLER, 2000, p.350)
“Uma empresa pode agregar novos produtos por meio de aquisi¢des ou de desenvolvimento. O processo de
aquisicdo pode assumir trés formas. A empresa pode comprar outras empresas, adquirir patentes de outras
empresas ou comprar uma licenca ou uma franquia de outra empresa. O processo de desenvolvimento pode
assumir duas formas. A empresa pode desenvolver novos produtos em seus laboratérios ou contratar
pesquisadores independentes ou empresas de desenvolvimentos de novos produtos para essa finalidade.”
(KOTLER, 2000, p. 350)
Desafios no desenvolvimento de novos produtos
“As empresas que ndo consegue desenvolver novos produtos estdo se colocando em grande risco. Seus
produtos sdo vulnerdveis as mudancas das necessidades e dos gostos dos clientes, a novas tecnologias, a
menores ciclos de vida do produto e a maior concorréncia nacional e estrangeira.” (KOTLER, 2000, p.350)
NOTA MINHA: De acordo com a citagdo de Kotler de Robert McMath em “Li¢des do sr. Fracasso para o
doce sucesso: a exposi¢cdo de novos produtos”. O fracasso se deve hd diversos fatores, entre eles com certeza
¢ a falta de uma pesquisa de opinido ao inserir o produto, “superestimar o mercado”, a falta de “projetar”
corretamente, muito investimento, os concorrentes empregam com eficdcia nos erros langados. Kotler (2000)
ainda detalha alguns pontos que ndo colaboram com as novas idéias, tais como “Escassez de idéias
importantes em algumas dreas, Mercado fragmentado, Restri¢cdes sociais e governamentais, Custo do processo
de desenvolvimento, Escassez de capital, Necessidade de menor prazo para o desenvolvimento, menores
ciclos de vida dos produtos.” Ainda deixa clara a importincia de se fazer a mensuragdo dos custos, avaliacdo
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exata do mercado quando assimilagdo do uso do produto ou a sua popularidade, estimar exatamente o
regresso do investimento € a sobrevivéncia e a gléria sobre o produto lancado.

Arranjos organizacionais eficazes

“A alta geréncia é, em tltima instancia, a responsavel pelo sucesso de novos produtos. O desenvolvimento de
novos produtos exige que a alta geréncia define a dominios do negdcio, as categorias de produtos e critérios
especificos. “(KOTLER, 2000, p.353)

NOTA MINHA: Segundo Kotler (20000) ao citar a Gould Corporation nos critérios de aceitagdo quando a
novos produtos, € preciso ter um tempo minimo estimado, devido ao fato de que possa sair dos critérios da
pesquisa e tornar o possivel produto popular em obsoleto, assim eles estimam em até “cinco anos”, um
minimo de retorno para se ter um lucro balanceado de até “50 milhdes de ddlares” considerando uma “taxa de
crescimento de 15 por cento.” Balanceando com “30 por cento de vendas sobre 40 por cento de
investimento.” E por dltimo, a gléria de atingir a “lideranca técnica do mercado.”

Orcamento para o desenvolvimento de novos produtos

A alta geréncia deve decidir quanto reservar do orcamento para o desenvolvimento de produtos. Os resultados
de P&D sdo tdo incertos que € dificil utilizar critérios normais de investimento. Algumas empresas resolvem
esses problemas financiando tantos projetos quanto possivel, esperando conseguir sucesso com alguns. Outras
empresas estabelecem seu orcamento aplicando uma porcentagem convencional sobre os nimeros de vendas
ou gastando o mesmo montante que a concorréncia. Outras ainda decidem primeiro de quantos novos
produtos de sucesso precisam e s depois estima o investimento necessério.” (KOTLER, 2000, p.353)
Organizacio para o desenvolvimento de novos produtos

NOTA MINHA: Quando se pensa em novos produtos € preciso se concentrar em novos produto. Assim,
Kotler (2000) nos relata a importincia que se deva dar a um departamento especifico voltado para o setor, e
nio entregando a gerentes associados com outras funcdes. Este emprego considera vérias coordenadas de
pesquisa e gerenciamento especifico na drea, ndo a manutengdo dos j4 existentes, que deverd ser conduzido
para um departamento em separado. O nucleo de criagdo existird como a base desde a pesquisa,
desenvolvimento e emprego na inclusdo no mercado, essa concentragdo colaborard com o tempo estimado do
seu langamento, bem como ainda com andlise do investimento e retorno.

“Uma equipe de empreendimento é um grupo composto por pessoas de vdrios departamentos operacionais
que tem como objetivo desenvolver um produto ou negécio especifico. Sdo empreendedores desobrigados de
outras tarefas que recebem um orcamento, um prazo e um espago improvisado, ou locais de trabalho
informais, algumas vezes garagens, para tentar desenvolver novos produtos.” (KOTLER, 2000, p.355)

“O processo de inovacdo é dividido em vdrias etapas. Ao final de cada etapa hd um ‘portdo’” ou um ponto de
controle. O lider do projeto, trabalhando com uma equipe interdepartamental, deve trazer um conjunto de
produtos para cada portdo, antes que o projeto passe para a etapa seguinte. Para passar da etapa do plano de
negdcios para a de desenvolvimento de produtos, € necessdrio um estudo de pesquisa de mercado convincente
das necessidades e dos interesses dos consumidores, uma andlise competitiva e uma avaliag@o técnica. A alta
geréncia analisa os critérios em cada pordo para julgar se o projeto merece passar para a etapa seguinte. Os
guardides dos portdes tomam uma das quatro decisdes possiveis: deixam passar, cancelam , aguardam ou
reciclam.” .” (KOTLER, 2000, p.355)

NOTA MINHA: Segundo apresentado pelo autor, a importidncia no momento de ser desenvolver novos
produtos, € o sentido de equipe, quando todos os departamentos estejam engajados na idéia, correspondendo
todas as praxes necessdrias a sua implementagdo. E necessdrio interpretar a relagdo com o consumo de uma
criacdo, quando o mesmo faz parte da vida do cliente, logo, o que presumidamente toda a empresa estd a
mercé de sua propria aceitagcdo, ou seja, parte deles se agradar do produto. Alem do mais, foi-se o tempo que
a engenharia trabalhava isoladamente, como e fosse o nicleo intocdvel por outros departamentos, mais que
todos os outros departamentos venham tanto colaborar, como opinar com relagdo a entrada da nova idéia.

Gerenciamento do processo de desenvolvimento: idéias

Geracao de idéias

“O processo de desenvolvimento de novos produtos comeca com a busca de idéias. A alta geréncia deve
definir o produto e o escopo de mercado, assim como os objetivos do novo produto. Ela deve estabelecer
quando esfor¢o precisa ser dedicado ao desenvolvimento de produto inovadores, 8 modificagdo de produtos

existentes e a cépia de produtos dos concorrentes. As idéias de novos produtos podem vir de muitas fontes:
clientes, cientistas, concorrentes, funciondrios, intermedidrios e alta geréncia.” .” (KOTLER, 2000, p.357)
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“A orientacdo de marketing determina que as necessidades e os desejos dos clientes sdo o ponto de partida
para se comecar a procurar idéias. [...] As empresas técnicas podem aprender bastante estudando seus lideres
de opinido, aqueles clientes que fazem o mais avangado uso dos produtos da empresa e que reconhecem a
necessidade de melhorias antes dos outros clientes.” .” (KOTLER, 2000, p.357)

“As empresas também encontram boas idéias analisando os produtos e servicos de seus concorrentes. Elas
podem aprender com seus distribuidores, fornecedores e representantes de vendas. Podem descobrir o que os
clientes gostam e desgostam nos produtos de seus concorrentes. Podem comprar os produtos de seus
concorrentes, desmonta-los e fazer produtos melhores, Os representantes de vendas e os intermedidrios sdo
uma fonte particularmente boa de idéias. Esses grupos t€m contato direto com os clientes e freqiientemente
s@o os primeiros a saber a respeito dos desenvolvimentos da concorréncia. Um nimero crescente de empresas
incentiva representantes de vendas, distribuidores e revendedores a sugerirem novas idéias e 0s recompensa
por elas.” .” (KOTLER, 2000, p.358)

“As idéias de novos produtos também podem vir de outras fontes, entre elas inventores, advogados
especializados em patentes, laboratérios de universidades e comerciais, consultores industriais, agéncias de
propaganda, empresas de pesquisa de marketing e publicagdes setoriais.” .” (KOTLER, 2000, p.358)

“O erro-de-aprovacdo acontece quando a empresa permite que uma idéia ruim chegue as etapas de
desenvolvimento e comercializagdo. Podemos distinguir trés tipos de fracassos de produtos. Um fracasso
absoluto de produto gera a perda de dinheiro; suas vendas ndo cobrem os custos varidveis. Um fracasso
parcial de produto leva a perda de dinheiro, mas suas vendas cobrem todos os custos varidveis e parte dos
custos fixos. Um fracasso relativo de produto gera um lucro inferior a taxa de retorno almejada pela
empresa.” .” (KOTLER, 2000, p.357)

“O objetivo da selecdo € descartar as idéias ruins o mais cedo possivel. Isso porque os custos de
desenvolvimento de produtos crescem substancialmente a cada etapa de desenvolvimento. A maioria das
empresas exige que as idéias de novos produtos sejam descritas em um formuldrio-padrao, que deve ser
analisado por uma comissao de novos produtos. A descricao deve conter a idéias do produto, o mercado-alvo
e a concorréncia; deve ainda estimar grosseiramente o porte do mercado, o preco do produto, o prazo e os
custos do desenvolvimento, os custos de fabricagdo e a taxa de retorno.” .” (KOTLER, 2000, p.359)

NOTA MINHA: Na tabela abaixo alguns conselhos que Kotler (2000) cita de Robert Cooper.

Dez Maneiras de criar grandes idéias para novos produtos

1. Faca reunides informais — encomendando pizza ou videos [...].em que grupos de clientes se retinam
com engenheiros e projetistas da empresa para discutir problemas e necessidades e, por meio de
brainstorming, tentem encontrar solugdes potenciais.

2. Libere algum tempo para que o pessoal técnico possa desenvolver projetos proprios.|...]

3. Transforme uma sessio de brainstormign com cliente em uma rotina, durante as visitas as fébricas.

4. Pesquise sues clientes: descubra o que lhes agrada ou ndo em seus produtos e nos produtos de seus
concorrentes.

S. Faca pesquisas de observagdo com seus clientes ou convide-os para alguma atividade em que vocé
possa ob ter dados [...].

6. Utilize sessdes interativas: um grupo de clientes, em uma sala, procura identificar problemas: um

grupo de seu pessoal técnico, na sala ao lado, ouve e gera solugcdes por meio de brinstorming. As
solugdes propostas sdo entdo testadas imediatamente no grupo de clientes.

7. Faca uma pesquisa que analise rotineiramente publicacOes setoriais de vdrios paises, procurando
andncios de novos produtos.

8. Trate feiras comerciais como missoes de inteligéncia, em que vocé verd em um unico local tudo o que
¢ novo em seu setor.

9. Faca seu pessoal técnico e de marketing visitar os laboratérios de seus fornecedores e reservar um

tempo para conversar com o pessoal técnico deles — descubra as novidades.

10. | Crie uma urna para se depositar idéias. Deixe-a aberta e facilmente acessivel. Permita que os
funciondrios analisem as idéias e fagam a criticas construtivas a elas.

Gerenciamento do processo de desenvolvimento do conceito a estratégia

Desenvolvimento e teste do conceito
“As boas idéias devem ser refinadas para se chegar a conceitos de produtos que possam ser testados. Uma
idéia de produto representa um possivel produto que a empresa pode oferecer ao mercado. Um conceito de
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produto € uma versdo elaborada da idéia, expressa em termos que fagam sentido para o consumidor.” .
(KOTLER, 2000, p.359)

“Cada conceito representa um conceito de categoria, que define a concorréncia do produto.” .” (KOTLER,
2000, p.359)

“A nova marca deve ser distinta no mercado de preco médio e quantidade média de calorias ou no mercado de
marcas de produtos com precgos elevados e altamente caléricos.” .” (KOTLER, 2000, p.360)

“O teste de conceito envolve apresentar o conceito do produto aos consumidores-alvos adequados e obter suas
reacdes. Os conceitos podem ser apresentados simbdlica ou fisicamente. No entanto, quanto mais 0S
conceitos testados se assemelharem ao produto ou experiEncia final, mais preciso é o teste de conceito.” .”
(KOTLER, 2000, p.360)

“As empresas também estdo utilizando a realidade virtual para testar conceito de produtos. Os programas de
realidade virtual usam computadores e dispositivos sensoriais (como luvas ou 6culos) para simular a
realidade.” .” (KOTLER, 2000, p.360)

“Muitas empresas hoje utilizam a engenharia orientada para clientes para projetar novos produtos. Essa
abordagem valoriza a incorporacdo das preferéncias dos clientes no projeto final. Uma empresa que utiliza a

Internet para que sua engenharia seja mais orientada para clientes é a National Smiconductor:” .” (KOTLER,
2000, p.361)
“Perguntas Dimensao mensurada do produto

1. Os beneficios estao claros e vocé acredita neles?

Comunicabilidade e credibilidade. Se os resultados
forem ruins, o conceito deve ser aprimorado ou
revisado.

2. Vocé acha que esse produto resolve um problema
ou preenche uma necessidade?

Nivel de necessidade. Quando maior a necessidade,
maior o interesse do consumidor.

3.Ha outros produtos que atualmente atendem a essa

Nivel de lacuna. Quanto maior a lacuna, maior o

necessidade e a satisfazem? interesse do consumidor. O nivel de necessidade pode
ser multiplicado pelo nivel de lacuna para se produzir
o grau da lacuna e relagdo a necessidade. Uma lacuna
grande em relagdo a necessidade. Uma lacuna grande
em relacdo ao atendimento da necessidade significa
que, para o consumidor, o produto preenche uma
grande necessidade, que ndo ¢é satisfeita pelas

alternativas disponiveis.

4. O preco é razodvel em relagdo ao valor? Valor percebido. Quanto maior o valor percebido,

maior o interesse do consumidor.

5. Vocé compraria o produto? Qual € a sua resposta:
certamente, provavelmente, provavelmente ndo, com
certeza ou nao?

Intencdo de compra. A intengdo de compra é mais
alta para  consumidores que  responderam
positivamente as trés perguntas anteriores.

6. Quem utilizaria esse produto, quando e com que
freqiiéncia?

Usudrio-alvo, ocasides de compra e freqiiéncia de
compra.”

(KOTLER, 2000, p.361)

“As respostas dos entrevistados indicam se o conceito tem um apelo amplo e forte junto ao consumidor, com
que produtos esse novo produto concorre e qual € ao melhor publico-alvo. O nivel de necessidades nio
atendidas e o de intencdo de compra podem ser verificados em comparacdo a padrdes da categoria de
produtos, com a finalidade de checar se o conceito tem o potencial de ser um sucesso instantdneo, uma
tentativa com certa probabilidade de sucesso ou um fracasso.” (KOTLER, 2000, p.361)

“As preferéncias dos consumidores por conceitos alternativos de produtos podem ser avaliadas usando-se a
andlise conjunta, um método para obter os valores de utilidade que os consumidores associam a niveis
variaveis dos atributos de um produto. Os entrevistados sdo apresentados a diferentes ofertas hipotéticas
combinando vérios niveis de atributos. Depois eles devem classificd-las. A geréncia pode identificar a oferta
mais atrativa, assim como a participacdo esperada de mercado e o lucro que a empresa pode obter.”
(KOTLER, 2000, p.362)

“Embora o pesquisador possa formar 108 possiveis conceitos de produtos (3 x3 x 3 x 2 x 2 ), seria um
exagero pedir aos consumidores para classificar 108 conceitos. Uma amostra de digamos 18 conceitos de
produtos contrastantes poderia ser selecionada, e os consumidores os classificariam do mais preferido para o
menos preferido.” (KOTLER, 2000, p.362)

“Podemos também determinar a importancia relativa de cada atributo ao consumidor — a diferenca entre os
niveis de utilidade mais alto e mais baixo para aquele atributo. Quanto maior a diferenca, mais importante o
atributo. Fica claro que o consumidor considera o preco e o design da embalagem os atributos mais
importantes, seguidos pela garantia da devolu¢@o do dinheiro, pelo nome da marca e, por dltimo, pelo selo de
qualidade de uma publicacio respeitada.” (KOTLER, 2000, p.362)
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“Podemos também determinar a importincia relativa de cada atributo ao consumidor — a diferenca entre os
niveis de utilidade mais alto e mais baixo para aquele atributo. Quanto maior a diferenga, mais importantes,
seguidos pela garantia da devolugao do dinheiro, pelo nome da marca e, por dltimo, pelo selo de qualidade de
uma publicagdo respeitada.” (KOTLER, 2000, p. 362)

“Quando os dados de preferéncia sdo coletados com uma amostra suficiente de consumidores alvo, eles
podem ser utilizados para estimar a participagdo de mercado que qualquer oferta provavelmente obterd,
qualquer que seja a reacdo da concorréncia.” (KOTLER, 2000, p.362)

Desenvolvimento da estratégia de marketing

“Ap0s o teste, o gerente de novos produtos deve desenvolver um plano estratégico preliminar de marketing
para langar o produto no mercado. O plano consiste de trés partes. A primeira descreve o tamanho, a estrutura
e o comportamento do mercado-alvo e o posicionamento do produto, além de as metas de vendas, de
participacdo de mercado e de lucros que deverdo ser atingidas nos primeiros anos.” (KOTLER, 2000, p.363)
Analise do negécio

“Ap6s desenvolver o conceito do produto e a estratégia de marketing, a geréncia deve avaliar a atratividade
da proposta. A geréncia precisa preparar as previsdes de vendas, os custos e os lucros para determinar se eles
satisfazem os objetivos da empresa. Em caso positivo, o conceito do produto pode avangar para a etapa de
desenvolvimento de produto. A medida que forem obtidas novas informagdes, a andlise do negécio deve
sofrer revisoes e expansdes.” (KOTLER, 2000, p.364)

“A geréncia precisa estimar se as vendas serdo altas o suficiente para gerar um lucro satisfatério. As vendas
totais estimadas sdo a soma das vendas iniciais, das vendas de reposicao e da repeticdo de vendas. Os métodos
de estimativa de vendas dependem de o produto ser uma compra tnica ( como um anel de noivado ou uma
casa de campo), ser comprado esporadicamente ou ser comprado com freqii€ncia. Para produtos comprados
uma unica vez, as vendas crescem no inicio. Atingem um pico e depois se aproximam de zero, a medida que
se esgota o nimero de compradores potenciais.” (KOTLER, 2000, p.364)

“Produtos comprados esporadicamente — como automdveis, torradeiras e equipamentos industriais — exibem
ciclos de reposicdo ditados pelo desgaste fisico ou pela obsolescéncia associada a mudanga de modelos ,
especificacdes e funcdes. A previsdao de vendas para essa categoria de produtos exige a estimativa separada
das primeiras vendas e das vendas de reposi¢do.” (KOTLER, 2000, p.364)

“O ntimero de pessoas que compram pela primeira vez aumenta inicialmente e depois diminui, uma vez que
sobram menos compradores (admitindo-se uma populacdo fixa). A repeticdo de compras acontece logo em
seguida, dede que o produto satisfaga a alguns compradores. A curva de vendas eventualmente cai para um
patamar que representa um nivel de volume constante de compras repetidas; nesse momento, o produto ji
deixou de ser um produto novo.” (KOTLER, 2000, p.364)

“O momento real da reposicdo serd influenciado por uma variedade de fatores. Como as vendas de reposi¢do
sdo dificeis de serem estimadas antes de o produto estar em uso, alguns fabricantes decidem langar o novo
produto apensa com base nas vendas iniciais.” (KOTLER, 2000, p.364)

“Para um novo produto comprado com freqiiéncia, a empresa deve estimar a repeticdo das vendas, assim
como as vendas iniciais. Uma alta taxa de repeti¢do de compras significa que os clientes estdo satisfeitos com
o produto; as vendas provavelmente continuardo altas, mesmo depois de feitas todas as compras pela primeira
vez. A empresa deve observar a porcentagem da repeticdo de compras que acontece em cada classe de
repeticdo de compras: aqueles que compram novamente uma vez, duas, trés etc. Alguns produtos e marcas sao
comprados algumas vezes e estdo abandonados.” (KOTLER, 2000, p.364)

“Apds preparar as previsdes de vendas, a geréncia deve estimar os custos e os lucros esperados. Os custos sdo
estimados pelos departamentos de P&D, fabricac¢do, marketing e financeiro.” (KOTLER, 2000, p.365)

NOTA MINHA: Kotler (2000), oferece um exemplo de estimativa de custo e dos lucros atribuidos a uma
linha de produto, nela representa tanto o investimento quanto o retorno positivo dele na margem do mercado
atribuido a pesquisa. O conjunto de hipéteses, sdo planos de previsdes, acionando proje¢des futuras a respeito
do produto que serd lancado. A coloca¢do do mapa atribuido ao projeto na “estimativa dos custos e dos
lucros” em campos vazios, é apenas os modelos atribuidos, que poderd servir na implantacio em outros
produtos, e outros segmentos. Segue abaixo:

Atribuicoes nos campos devidos Ano0 | Anol | Ano2 |[Ano3 | Ano4 | AnoS

1. Receita de vendas

2. Custo dos produtos vendidos
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3. Margem bruta

4. Custos de desenvolvimento

5. Custos de marketing

6. Custos indiretos

7. Margem de contribuicao bruta

8. Margem de contribui¢do suplementar

9. Margem de contribuicdo liquida

10. Margem de contribui¢do descontada (15%)

11. Fluxo de caixa descontado acumulado

(KOTLER, 2000, p. 365)
NOTA MINHA: Exemplificando abaixo as atribui¢des:

“A primeira linha mostra a receita projetada de vendas no periodo de cinco anos. [...] Por trds da previsao de
vendas estd um conjunto de hipétese a respeito da taxa de crescimento do mercado, da participagdo de
mercado da empresa e do preco de fabricacdo.” (KOTLER, 2000, p.365)

“A segunda linha apresenta os custos dos produtos vendidos, eu flutua em torno de 33 por cento da receita
de vendas. Esses custos sdo encontrados estimando-se os custo médio da mae-de-obra, dos ingredientes e da
embalagem por caixa.” (KOTLER, 2000, p.365)

“A terceira linha apresenta a margem bruta esperada, que € a diferenca entre a receita de vendas e o custo dos
produtos vendidos.” (KOTLER, 2000, p.365)

“A quarta linha mostra os custos de desenvolvimento previsto [...] , entre eles o custo de desenvolvimento do
produto, os custos de pesquisa de marketing e os custos de desenvolvimento da fabrica¢do.” (KOTLER, 2000,
p.365)

“A quinta linha mostra os custos estimados de marketing no periodo de cinco anos para cobrir a propaganda, a
promocdo de vendas e a pesquisa de marketing, além de uma quantidade alocada para a cobertura da forca de
vendas e para a administracido de marketing.” (KOTLER, 2000, p.365)

“A sexta linha apresenta os custos indiretos alocados a esse novo produto para cobrir sua parte no rateio do
custo dos saldrios dos executivos, aquecimento, luz etc.” (KOTLER, 2000, p.365)

“A sétima linha apresenta a margem de contribui¢do bruta, que € encontrada subtraindo-se os trés custos
precedentes da margem bruta.” (KOTLER, 2000, p.365)

“A sétima linha apresenta a margem de contribui¢do bruta, que é encontrada subtraindo-se os trés custos
precedentes da margem bruta.” (KOTLER, 2000, p.365)

“A oitava linha apresenta suplementar, que relaciona qualquer mudanga nos resultados de outros produtos da
empresa causada pelo lancamento do novo produto. Ela tem dois componentes. A receita adicional € a renda
obtida de outros produtos da empresa ao se acrescentar o novo produto a linha. A receita canibalizada é a
reducdo de renda de outros produtos da empresa resultante do acréscimo do novo produto a linha.”
(KOTLER, 2000, p.365)

“A nona linha apresenta a margem de contribui¢cdo liquida, que nesse caso € igual 2 margem de contribui¢do
bruta.” (KOTLER, 2000, p.365)

“A décima linha mostra a margem de contribui¢do descontada — ou seja, o valor presente de cada margem de
contribuicdo futura descontada a 15 por cento ao ano. [...].” (KOTLER, 2000, p.365)

“Por tltimo, a décima primeira linha apresenta o fluxo de caixa descontado acumulado, que é o valor
acumulado das contribui¢des anuais da décima linha.” (KOTLER, 2000, p.366)

“As empresas utilizam outras demonstracdes financeiras para avaliar o mérito da proposta de um novo

produto. A mais simples € a andlise de ponto de equilibrio, em que a geréncia estima quantas unidades do
produto a empresa teria de vender para cobrir os custos, considerando-se um dado preco de venda e uma dada
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estrutura de custos. Se a geréncia acreditar que as vendas poderiam facilmente atingir o ponto de equilibrio,
provavelmente levard o produto para a etapa de desenvolvimento.” (KOTLER, 2000, p.366)

“O método mais complexo de estimativa dos lucros é a andlise de riscos. Nesse caso, fazem-se trés
estimativas (otimista, pessimista e mais provdvel) para cada varidvel que afete a lucratividade em um
ambiente de marketing e em uma estratégia de marketing considerados para o periodo planejando. O
computador simula os resultados possiveis e calcula a distribuicdo de probabilidade da taxa de retorno.”
(KOTLER, 2000, p.366)

Gerenciamento do processo de desenvolvimento a comercializacio

“Se o conceito do produto passar no teste de negdcio, ele vai para o P& D ou para a engenharia para ser
transformado em produto. Até o momento ha apenas uma descri¢do, um desenho ou um protétipo. Essa etapa
envolver um grande salta em investimento, que faz com que os custos incorridos nas etapas anteriores
parecam infimos. Nessa etapa a empresa determina se a idéia do produto pode ser traduzida em um produto
vidvel, sob o ponto de vista técnico e comercial. Em caso negativo, o custo acumulado do projeto serd
perdido, com e secdo de alguma informacao util obtida no processo.” (KOTLER, 2000, p.366)

“A tarefa de traduzir as exigéncias do cliente-alvo em um protétipo que funcione € apoiada por um conjunto
de métodos conhecidos como desdobramento da funcdo de qualidade (ou QFK - quality function
deployment). A metodologia toma a lista dos desejados atributos do cliente, gerados pela pesquisa de
mercado, e os transforma em uma lista de atributos de engenharia, eu os engenheiros podem utilizar.”
(KOTLER, 2000, p.366)

“O departamento de P&D desenvolvera uma ou mais versdes do conceito do produto. Sua meta é desenvolver
um protétipo em que os consumidores percebam que os principais atributos descritos na declaracdo de
conceito de produto foram incorporados. Além disso, o protétipo deve poder ser usado com seguranga em
condi¢des normais e ser produzido dentro dos custos de fabricag@o orgados.” (KOTLER, 2000, p..366)

“Desenvolver e fabricar um protétipo bem-sucedido pode levar dias, semanas, meses ou até mesmo anos. O
projeto de um novo avido comercial pode levar anos de trabalho de desenvolvimento, embora a sofisticada
tecnologia da realidade virtual esteja acelerando o processo.” (KOTLER, 2000, p.366)

“Os profissionais de marketing precisam fornecer aos pesquisadores informacdes sobre quais atributos os
consumidores procuram e como eles avaliam se o produto contém os atributos desejados.”(KOTLER, 2000,
p.368)

“Quando os protdtipos estdo prontos, devem passar por rigorosos testes funcionais e testes com os
consumidores. Teste alfa é o nome dado ao teste realizado dentro da empresa, para verificar como o produto
se comporta em diferentes aplicagdes. Apds refinar o protétipo, a empresa passa para o teste beta . Ela pode
que um grupo de clientes utilize o protétipo e dé feedback de suas experi€ncias. O teste beta € mais util
quando os clientes potenciais sdo heterogéneos, as aplicacdes potenciais ndo sdo completamente conhecidas,
varios executivos estdo envolvidos na decisdo de compra do produto, e quando se busca a lideranca de
opinido dos que aprovam o produto primeiro.” (KOTLER, 2000, p.368)

“Ha varios tipos de testes com consumidores, desde leva-los ao laboratério até dar a eles amostras para
utilizar em suas casas.” (KOTLER, 2000, p.368)

“Se a geréncia estiver com o desempenho funcional e psicoldgico, o produto estd pronto para ganhar uma
marca comercial e uma embalagem e ser testado pelo mercado. O novo produto é entdo lancado em um
cendrio auténtico, para identificar o tamanho do mercado e como os consumidores e revendedores reagem ao
manuseio, uso e recompra do produto.” (KOTLER, 2000, p.369)

Teste de mercado de produtos de consumo

Ao testar produtos de consumo no mercado, a empresa procura estimar quatro varidveis: experimentacao,
primeira repeti¢do, adogdo e freqii€éncia de compra. A empresa espera encontrar altos niveis para todas essas
variaveis. Em alguns casos, ela encontra muitos consumidores experimentando o produto, mas poucos
fazendo uma segunda compra. Ou encontra uma alta adoc¢ao, mas pouca freqiiéncia de compra (como no caso
de comidas finas congeladas).” (KOTLER, 2000, p.370)
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“A pesquisa de onda de vendas pode ser implementada rapidamente, conduzida com uma seguranga razodvel
e desenvolvida sem a embalagem e a propaganda finais. No entanto, ela ndo indica se as taxas de
experimentacdo foram obtidas devido a diferentes incentivos de promogdo de vendas, porque os
consumidores sdo pré-selecionados para experimentar o produto, nem mostra o poder incluir a apresentacdo
aos consumidores de um ou mais conceitos de propaganda, para avaliar seu impacto na repeticio de
compras.” (KOTLER, 2000, p.370)

“A maneira definitiva de se testar um novo produto de consumo é colocd-lo em amplo mercados-teste. A
empresa seleciona algumas cidades representativas. Entdo a forca de vendas tenta convencer o comércio local
a estocar e vender o produto e a oferecer a esse uma boa exposi¢do nas prateleiras. A empresa langa uma
campanha completa de propaganda e promog¢des nesses mercados, similar a que utilizaria se realizasse o
marketing em todo o pafs. Um teste complemento pode custar mais de um milhdo de délares, dependendo do
nimero de cidades testadas, da duracdo do teste e da quantidade de dados que a empresa deseja coletar.”
(KOTLER, 2000, p.371)

“os clientes que participam do teste se beneficiam de vérias maneiras: eles podem influenciar o projeto do
produto, ganhar experi€ncia com o novo produto antes dos concorrentes, conseguir um desconto devido a sua
cooperacdo e reforcar sua reputacio como pioneiros em tecnologia. As empresas devem interpretar
cuidadosamente os resultados do teste beta, porque apenas um nimero pequeno de clientes € utilizado, os
clientes nao sdo escolhidos aleatoriamente e os testes sdo desenvolvidos levando-se em consideragdo o local.
Um outro risco é que os clientes que ndo gostarem do produto podem fazer comentarios desfavordveis a
respeito dele.” (KOTLER, 2000, p. 372)

“Um segundo método de teste comum para produtos empresariais € lancar o produto em feiras comerciais.
As feiras comerciais atraem um grande nimero de compradores, que véem muitos novos produtos em poucos
dias. O vendedor pode observar quanto interesse os compradores demonstraram pelo n ovo produto, como
reagem as vdrias caracteristicas e condicdes de compra e quantos expressam intengdes de compra ou fazem
pedidos.” (KOTLER, 2000, p.372)

“Novos produtos empresariais podem ser testados em showrooms de distribuidores e varejistas, onde podem
ficar proximos de outros produtos da empresa e até mesmo de produtos dos concorrentes. Esse método gera
informacdes sobre preferéncias e precos em um clima normal de vendas. O problema € que os clientes podem
querer fazer pedidos antes que estes possam ser atendidos. Além disso, os clientes que visitarem o local
podem ndo representar o mercado-alvo.” (KOTLER, 2000, p.373)

“Os fabricantes praticamente utilizam um teste de mercado completo quando fornecem uma quantidade
limitada do produto a forca de vendas pra ser vendida em um determinado nimero de 4reas que recebem
apoio de promogdo e catdlogos impressos. Dessa maneira, a geréncia pode tomar uma decisdo mais embasada
sobre a comercializagdo do produto.” (KOTLER, 2000, p.373)

Quanto (timing)

“Ao se comercializar um novo produto, o momento certo para introduzi-lo no mercado é essencial.
Imaginemos que uma empresa tenha praticamente concluido o trabalho de desenvolvimento de seu novo
produto e descubra que um concorrente também estd se aproximando do final de seu trabalho de
desenvolvimento.” (KOTLER, 2000, p.373)

NOTA MINHA: De acordo com Kotler (2000), é preciso ter uma certa cautela quando a ansiedade de se
colocar o produto no mercado, mesmo sendo o primeiro a colocar, é preciso ter a certeza que a qualidade do
produto ndo ira ferir sua reputacdo. Seria até melhor se entrar com o concorrente, assim pode avaliar melhor o
seu produto diante do comportamento com o do concorrente, do que chegar primeiro e deixar margem de
erros para o concorrente se aproveitar, desta maneira ¢ melhor até entrar depois, desta feita ele ganha o
investimento da entrada, que seria o tributo do investimento a propaganda, e verificar as falhas do produto do
concorrente, por ser o primeiro sempre pode correr o risco, entdo € melhor ter uma certa titica de introducao
deste novo produto.

Onde (estratégia geografica)

“A empresa precisa decidir se lancard o produto em uma tnica localidade, uma Unica regido, em vdrias
regides, no mercado nacional ou no mercado internacional. A maioria desenvolve um langamento planejado
de mercado em um periodo de tempo.” (KOTLER, 2000, p.374)

80



“Ao selecionar mercados de langcamento, os mercados candidatos podem ser relacionados em linhas e os
critérios de atratividade para o langamento, relacionados em colunas Os principais critérios de classificagao
sdo potencial de mercado, reputacdo local da empresa, custo de cobrir o mercado, custo com meios de
comunicacdo, influéncia da 4rea sobre outras dreas e penetragdo da concorréncia.” (KOTLER, 2000, p.374)

“Nos mercados de lancamento, a empresa precisa dirigir sua distribui¢io e suas promogdes iniciais aos grupos
com maior probabilidade de serem clientes. Presumivelmente, a empresa ji levantou o perfil dos melhores
clientes potenciais, que idealmente teriam as seguintes caracteristicas: os primeiros a adotar o produto,
usudrios freqilientes e lideres de opinido e alcancados a um baixo custo. Poucos grupos tem todas essas
caracteristicas. A empresa deve classificar vdrios grupos potenciais e visar o melhor grupo, tentando gerar
vendas vigorosas tdo logo quanto possivel, para motivar a forca de vendas e atrair novos clientes potenciais.”
(KOTLER, 2000, p.376)
“Estimando o tempo necessdrio para cada atividade, os planejadores calculam o prazo para o término do
projeto. Qualquer demora em uma atividade da trajetdria critica ocasiona atrasos no projeto. Se o lancamento
tiver de ser concluido em um prazo menor, o planejador deverd procurar novas maneiras de reduzir o prazo ao
longo da trajetoria critica.” (KOTLER, 2000, p.377)
“De acordo com a teoria dos adotantes imediatos:
e As pessoas em um mercado-alvo diferem no tempo decorrido entre sua exposi¢do a um novo produto
e a compra desse produto.
¢ Os adotantes imediatos compartilham alguns tracos que os diferenciam dos adotantes posteriores.
¢ Existe uma midia eficiente para alcancar os adotantes imediatos.
® Os adotantes imediatos tendem a ser lideres de opinido e fazem a ‘divulgagcdo’ do novo produto a
outros compradores potenciais.
A teoria da difusdo da inovacdo e da adogdo pelo consumidor ajuda os profissionais de marketing a
identificar os adotantes imediatos.
Etapas do processo de adocao
“Uma inovacdo se refere a qualquer produto, servi¢o ou idéias que seja percebido por alguém como novo. A
idéia pode ter uma longa histéria, mas € uma inovag@o para a pessoa que a vé como novo. As inovagdes
levam tempo para se espalhar pelo sistema social.” (KOTLER, 2000, p.377)
“Tem-se observado que a ado¢@o de novos produtos passa por cinco etapas:
1. Conscientizacdo: consumidor toma conhecimento da inovacdo, mas niao tem informacdes a respeito
dela.
Interesse: o consumidor é estimulado a procurar informagdes sobre a inovagao.
Avaliag@o: o consumidor considera se experimentard a inovagao.
Experimentagdo: o consumidor experimenta a inovagao para poder avaliar melhor seu valor.
Adocdo: o consumidor decide fazer uso total e regular da inovacdo.” (KOTLER, 2000, p.378)
“os profissionais de marketing reconhecem as seguintes caracteristicas do processo de adogdo: diferencas
individuais na predisposi¢do para experimentar novos produtos, efeito da influéncia pessoal, diferentes taxas
de adocdo e diferencas na predisposicdo das organizacOes para experimentar novos produtos.” (KOTLER,
2000, p.378)
“A influéncia pessoal € o efeito que uma pessoa tem sobre a atitude ou a probabilidade de compra de outra
pessoa. Embora a influéncia pessoal seja um fator a ser considerado, sua importancia é maior em alguma
situagdes que em outras. A influéncia pessoal é mais importante na etapa de avaliacdo do processo de adogao.
Eles exerce maior poder sobre os adotantes posteriores que sobre os adotantes imediatos. E também mais
importante em situagdes de risco.” (KOTLER, 2000, p.379)
NOTA MINHA: Certas caracteristicas citadas por Kotler(2000) sobre a inovacio, deve tomar certa atengdo
por parte dos profissionais de marketing, entre elas estd: “vantagem relativa, a compatibilidade, a
complexidade, a divisibilidade e a comunicabilidade.” Compreender esses processos no seus determinados
campos de mercado e suas classes de consumo, e ainda a que tipo de produto e nicho de mercado co-
relacionado, é vital para o empreendimento.
“O criador de um novo método de ensino gostaria de identificar escolas inovadoras. O produtor de um novo
equipamento médico gostaria de identificar hospitais inovadores. A adocdo tem a ver com varidveis no
ambiente da organizacdo (organizagdo progressista, renda da comunidade), com a prépria organizacdo (porte,
lucro, pressdo para a mudanca) e com os administradores (nivel de instrucdo, idade, qualificacdo). Outras
forcas entram em jogo ao se tentar conseguir que um produto seja adotado em organiza¢des que recebem a
maior parte de seus recursos do governo, como por exemplo escolas publicas. Um produto inovador pode ser
arrasado pela opinido publica.” (KOTLER, 2000, p.380)
PROJETO DA OFERTA AO MERCADO GLOBAL
“Sua empresa nao deve atuar em mercados em que niao consegue ser a melhor.”
(KOTLER, 2000, p.387)
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“Embora alguns executivos norte-americanos possam querer eliminar a concorréncia estrangeira por meio de
legislagcdo protecionista, a melhor maneira de concorrer é com o aperfeicoamento continuo dos produtos
nacionais e com a expansdo nos mercados internacionais.” (KOTLER, 2000, p.388)

“[...] embora as empresas precisem ingressar e competir no mercado internacional, os riscos sdo altos:
fronteiras que sofrem constantes mudancgas, governos instdveis, problemas de cambio, corrup¢do e pirataria
tecnoldgica . mas defendemos que as empresas eu operam em setores mundiais ndo tem outra escolha sendo
internacionalizar suas operacdes.” (KOTLER, 2000, p.388)

“Um setor global é um setor no qual as posicdes estratégicas dos concorrentes nos principais mercados
geograficos ou nacionais sdo afetadas basicamente por suas posicdes globais gerais.” (KOTLER, 2000, p.388)
“Empresas globais planejam, operam e coordenam suas atividades em nivel mundial.” (KOTLER, 2000,
p.388)

Decisao sobre o ingresso no mercado internacional

“A maioria das empresas preferiria permanecer no mercado interno, se ele fosse grande o suficiente. Os
gerentes ndo precisariam aprender outras linguas e leis ,a lidar com moedas flutuantes e a enfrentar incertezas
politicas e leais, nem alterar o design de seus produtos para adapti-los 4s diferentes necessidades e
expectativas e consumidores. Seria muito mais fécil e seguro fazer negécios.” (KOTLER, 2000, p.389)
“Muitos fatores, porém, estdao levando mais e mais empresas ao mercado internacional:

e Empresa globais que oferecam melhores produtos ou precos mais baixos podem atacar o mercado
nacional da empresa. A empresa pode desejar contra-atacar essas concorrentes em seus mercados
internos.

e Empresas descobre que alguns mercados internacionais apresentam oportunidades de lucro maiores

do que as do mercado interno.

A empresa precisa de uma base de clientes maior para atingir economias de escala.

A empresa quer ser menos dependente de um dnico mercado.

A empresa quer ser menos dependente de um dnico mercado.

Os clientes da empresa estdo viajando para fora do pais e exigem atendimento internacional.”
(KOTLER, 2000, p.389)

NOTA MINHA: Segundo Kotler (2000) a empresa que decidir ingressar no mercado internacional deve
considerar alguns fatores vitais para a sua inser¢do, desde os mais simples e burocriticas as mais complexas
culturais de consumo. Assim, é digno de nota elucidar melhor essa tarefa, entre elas estdo: as leis que diferem
de um pais a outro, neste ponto a cultura tem uma colocacao individual, entender do cambio e a flutuacio da
moeda estrangeira, estudar a politica com relagdo a estrangeiros, vantagens e desvantagens, profissionais
habilitados com experiéncia internacional, reconhecer qual seria o melhor mercado, o melhor marketing,
divida externa, governos instdveis, burocracia governamental, tarifas e outras barreiras, corrupg¢do, pirataria
tecnoldgica, o custo do produto e tempo de adaptacio ao produto. Certos produtos conhecidos
internacionalmente, feito a Coca-Cola, ela se molda aos costumes, gosto do paladar, tamanho, publicidade
etc. Para se adequar melhor aos interesses dos consumidores locais. Por a prova vérias questdes, considerar
todos os erros possiveis, sA0 marcos responsaveis para se fazer um bom negécio no mercado internacional.
“Ao decidir ingressar no mercado internacional, a empresa precisa definir seus objetivos e politicas de
marketing internacional Que porcentagem do seu total de vendas vai procurar atingir nas vendas do mercado
internacional? A maioria das empresas comeca com um empreendimento pequeno quando se arrisca no
exterior. Algumas planejam permanecer assim. Outras tém ambigdes maiores, acreditando que seus negdécios
no mercado internacional acabardo sendo iguais a seus negdcios no mercado interno, ou até mesmo mais
importantes que eles.” (KOTLER, 2000, p.391)

“A integragdo econdmica regional — acordos comerciais entre grupos de paises tem se intensificado nos
ultimos anos. Esse progresso significa que as empresas estio mais propensas a entrar em regides estrangeiras
como um todo em vez de realizar negécios com um tnico pais de cada vez.” (KOTLER, 2000, p.392)
“Atualmente, a Unido Européia representa um dos maiores mercados do mundo. Os 15 paises-membros
possuem mais de 370 milhdes de consumidores e representam 20 por cento das exportacdes mundiais. Se
outros paises europeus ingressarem na Unido Européia no século XXI, ela podera englobar mais de 450
milhdes de pessoas em 28 paises.” (KOTLER, 2000, p.393)

NOTA MINHA: Os blocos econdmicos podem oferecer grandes oportunidades, no entanto, segundo
apresentado por Kotler (2000), pode ocorrer um dominio fechado com grandes barreiras protecionistas, a fim
de proteger as empresas internas e favorecer o mercado entre eles, o que ird desfavorecer o mercado fora da
inclusdo deste bloco, com colocagdes de cotas, exigéncias locais, barreiras tarifarias, etc. Assim como ja vem
ocorrendo, sendo debatidas pela OMC. Temos ainda a questdo cultural diversas, uma individualizagcdo de
costumes bem diversificada. A mesma mensagem ndo generaliza, as linguas se diferem e tem grandes defesas
por elas, aceitam o inglés como norma obrigatdria para algumas questdes, e alguns paises feito a Franca em
maior importancia, a valoriza¢do da sua lingua. A complexidade na inclusdo do mercado europeu ndo deve
deixar dividas de tomar algumas notas vitais, em sua consideragdo antes de decidir em seu ingresso.
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“Entretanto, embora muitas nagdes e regides integrem suas politicas e padrdes comerciais, cada nagdo ainda
possui caracteristicas peculiares que precisam ser compreendidas. O estidgio de preparacdo do pais para a
aceitacdo de produtos e servicos e sua atratividade como mercado para empresas estrangeiras dependem do
ambiente econdmico, politico-legal e cultural.” (KOTLER, 2000, p.395)

“Em geral, uma empresa prefere entrar em paises (1) que estejam entre os primeiros quanto a atratividade, (2)
que tenham baixo risco no mercado e (3) nos quais a empresa tenha vantagem competitiva. E assim que a
Bechtel Corporation, um gigante na drea de construcdo, avalia os mercado internacionais:” (KOTLER, 2000,
p.395)

“A partir do momento em que uma empresa decide ter como alvo determinado pais, ela precisa definir a
melhor maneira de ingressar nele. As escolhas principais sdo exportacdo indireta, exporta¢do direta,
licenciamento, joint-ventures e investimentos diretos. [...] Cada estratégia subseqiiente envolve maior
potencial de comprometimento, risco, controle e lucro.” (KOTLER, 2000, p.396)

“A maneira normal de se envolver em um mercado internacional € por meio da exportagdo. Exportacdo
ocasional é um nivel de envolvimento passivo no qual a empresa exporta de vez em quando, seja por meio de
sua propria iniciativa, seja em resposta a pedidos inesperados do exterior. Exportacdo ativa ocorre quando a
empresa se compromete a aumentar sua exportacdo em um mercado especifico. Nos dois casos, a empresa
fabrica seus produtos no pais de origem e pode ou ndo adaptd-los ao mercado internacional.” (KOTLER,
2000, p.396)

“Habitualmente, as empresas comegam com exportacdo indireta, ou seja, contam com intermedidrios
interdependentes para exportar seus produtos.” (KOTLER, 2000, p.396)

“A exportagdo indireta tem duas vantagens. A primeira é que envolve menos investimentos. A empresa nio
precisa desenvolver um departamento de exportacdo nem uma equipe de vendas ou contatos no mercado
internacional. A segunda € que ela envolve menos riscos. Como os intermedidrios internacionais agregam
know-how e servicos ao relacionamento, a empresa normalmente cometerd menos erros.” (KOTLER, 2000,
p.396)

NOTA MINHA: Existem varios intermedidrios na exportacdo indireta, nelas se encontra , segundo Kotler
(2000) ““exportador estabelecido no préprio pais, o agente exportador — os tradings —, As cooperativas que
comercializa commodities, empresas de gestdo de exportacao”. Estes associam a vantagens que colaboram no
momento de se iniciar um projeto de exportagdo, evitando desgastas e custos.

“Em determinado momento, as empresas podem acabar decidindo controlar suas prdpria exportacdes. O
investimento e o risco sdo maiores, mas o potencial de retorno também é.” (KOTLER, 2000, p. 396)

“Uma empresa pode realizar exportacao direta de diversas maneiras:

e Departamento interno de exportacdo: pode se tornar um departamento de exportagdo que opera como
centro de lucros.

¢ Filial ou subsididria de vendas no exterior: a filial de vendas é responsavel pelas vendas e distribui¢ao
e pode também cuidar da armazenagem e das promogdes. Freqlientemente funciona como um
showroom e central de atendimento ao cliente.

e Representantes de vendas de exportacdo que viajam para o exterior: os representantes de vendas
estabelecidos no pafs exportador sdo enviados para outros paises para buscar oportunidades de
negocio.

e Agentes ou distribuidores estabelecidos no exterior: esses distribuidores e agentes podem obter
direitos exclusivos ou apenas limitados para representar a empresa naquele pais.” (KOTLER, 2000,
p.396)

“Independentemente de as empresas decidirem exportar direta ou indiretamente, muitas delas utilizam a
exportacdo como forma de avaliar o mercado antes de construir uma fabrica e produzir uma mercadoria no
exterior.” (KOTLER, 2000, p.397)

“Uma das melhores maneiras de iniciar ou aumentar as atividades de exportag¢do é participando de feiras no
exterior.” (KOTLER, 2000, p.397)

“A comunicag¢do via Internet estd ampliando o alcance das empresas, principalmente pequenas, para mercados
do mundo todo. A Internet se tornou um instrumento eficaz para tudo, desde para obter gratuitamente
informacdes e diretrizes para exportagao e realizar pesquisas de mercado, até para oferecer a clientes de areas
distantes um processo seguro para solicitar produtos e efetuar o pagamento.” (KOTLER, 2000, p.397)
Licenciamento

“O licenciamento € uma maneira simples de se envolver no mercado internacional. O licenciador concede a
uma empresa estrangeira o uso do processo de fabricacdo, da marca, da patente, dos segredos comerciais ou
de outros itens relevantes em troca do pagamento de uma taxa ou de royalties. O licenciador consegue entrar
no pais com pouco risco, o licenciado passa a dominar o processo de produ¢do e um produto ou marca muito
conhecidos.” (KOTLER, 2000, p.397)

NOTA MINHA: Alguns sites fornecidos por Kotler (2000) que colaboram com informagdes sobre o comércio
e exportagao:
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“www.ita.doc.gov > informagdes sobre mercado em regides.

WWW.exim.gov > capital de giro, empréstimos diretos, garantias de financiamento e seguro de
exportacao.
www.sba.gov > conselhos sobre financiamento de exportacdes.

www.bxa.doc.gov > sobre tecnologias de producdo que exijam licencas especiais de exportagao.
www.tscentral.com > informacdes sobre feiras e conferéncias em todo o mundo.” (KOTLER, 2000, p.397)
NOTA MINHA: Os lembretes que Kotler (2000) nos trds sdo excepcionalmente interessantes, sdo dicas
indispensaveis, como esta: “Como fazer com que seu site web alcance o mundo todo de maneira
‘globalmente’ correta.” As informacdes técnicas sdo praticas, pois oferecem vdrias ferramentas que facilita o
contato de forma individualizada, tanto para linguas, costumes, como para links com calculadora de
conversdo de moedas em tempo real. O profissional na drea da constru¢do de paginas na web, deverd analisar
de perto os objetivos da empresa com relacio ao seu mercado, e saber discriminar o que de fato ird contribuir
com o projeto da empresa, bem como ainda, o empresirio em ter informacdes direcionadas a sua
oportunidade garantindo os resultados almejados do seu empreendimento.

“O licenciamento tem algumas desvantagens potenciais. Os licenciadores tém menos controle sobre o
licenciado do que teriam se tivessem construido suas proprias instalacdes de producdo e vendas. Além disso,
se o licenciado tiver bastante sucesso no empreendimento , a empresa terd aberto mao dos lucros; e, se e
quando o contrato vencer, a em presa pode descobrir que criou um concorrente. Para evitar isso, o licenciado
geralmente fornece alguns ingredientes ou componentes que s6 ele produz e que sdo necessarios para o
produto [...]. Porém a melhor estratégia € o licenciado fazer inovacdes , de modo que o licenciado continue a
depender dele.” (KOTLER, 2000, p.398)

“Uma outra variacdo € a fabricacio por contrato, na qual a empresa contrata empresas locais para fabricar o
produto. [...] A fabricag¢do por contrato tem a desvantagem de dar a empresa menos controle sobre o processo
de fabricacdo e de fazé-la perder os possiveis lucros de fabricacdo. Entretanto, isso oferece a chance de
comecar mais rapidamente, com menos risco e com a oportunidade de formar uma parceria com o fabricante
local ou até de compra-lo posteriormente.” (KOTLER, 2000, p.398)

“[...] uma empresa pode ingressar em um mercado internacional por meio de franquia, que € uma maneira
mais completa de licenciamento. O franqueador oferece sistema operacional e orientacdo de marca completos.
Em contra partida, o franqueado faz um investimento inicial e paga determinada quantia ao franqueador.”
(KOTLER, 2000, p.398)

Joint-ventures

“Investidores estrangeiros podem se unir a investidores locais para criar uma joint-ventures na qual possam
dividir o controle e a propriedade.” (KOTLER, 2000, p.399)

“A formacdo de uma joint-venturee pode ser necessdria ou desejavel por razdes econdmicas ou politicas. A
empresa estrangeira pode ndo ter recursos financeiros, fisicos ou de gerenciamento para levar adiante o
empreendimento sozinha. Ou o governo estrangeiro pode exigir que seja feita uma joint-venture como
condi¢do para a entrada. Mesmo gigantescas multinacionais podem precisar criar joint-ventures para vencer a
resisténcia de mercados mais exigentes.” (KOTLER, 2000, p.399)

“A propriedade conjunta pode implicar certas desvantagens. Os sdcios podem discordar sobre investimentos,
marketing ou outras politicas. Um sécio pode querer reinvestir os lucros para crescer, enquanto o outro pode
querer distribuir mais dividendos. [...] Além disso, a propriedade conjunta pode impedir uma multinacional de
realizar politicas especificas de marketing e fabricacio para o mundo todo.” (KOTLER, 2000, p.399)
Investimento direto

“A maneira bdsica de envolvimento no mercado internacional é a propriedade direta de instalacdes de
fabricacdo ou montagem no exterior. A empresa estrangeira pode comprar uma empresa local (ou tornar-se
acionista) ou construir suas préprias instalacdes. Se o mercado em questao parecer suficientemente grande, as
instalacdes de producdo nesse pais oferecem vdrias vantagens. Primeiramente, a empresa garante economia de
custos por meio de mio-de-obra e matérias-primas mais baratas, incentivos do governo para investimento
estrangeiros e economia de frete. Em segundo lugar, fortalece sua imagem no pais que a hospeda porque cria
empregos. Em terceiro lugar, desenvolve um relacionamento mais profundo com o governo, os clientes, os
fornecedores locais e os distribuidores, facilitando uma melhor adaptacdo dos produtos ao ambiente local. Em
quarto lugar, mantém total controle sobre seus investimento e pode, assim, desenvolver politicas de producdo
e marketing que atendam a seus objetivos internacionais de longo prazo. E, por fim, garante sua entrada no
mercado caso o pafs onde tenha se estabelecido insista que os produtos adquiridos localmente tenham de ser
produzidos no pais.” (KOTLER, 2000, p.400)

“A principal desvantagem do investimento direto é que a empresa expde um grande investimento a riscos
como desvalorizac¢do ou bloqueio da moeda, mercados desfavordveis ou expropriagdes. A empresa podera ter
um alto custo para reduzir ou encerrar suas operacdes se o pafs que o hospeda exigir uma indenizacio
substancial aos funciondrios demitidos.” (KOTLER, 2000, p.400)
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NOTA MINHA: E interessante toda as colocacdes de Kotler (2000) com relagdo aos aspectos positivos e
negativos de um empreendimento, o que torna bem evidente que todas as formas por mais atraentes que sejam
elas tem duas faces da moeda que devam ser consideradas. Os riscos fazem parte, nem sempre se ganha em
tudo, o que parece evidente que de todo capital investido — como fator de risco — deva-se ter um capital de
reserva, para cumprir as demandas de qualquer eventualidade. Reconhecer os campos de oportunidades
existentes tantos de lucros ou possiveis riscos de investimento, € preciso primariamente ter todas as
informacdes reais como precedente num projeto de grandes magnitudes no momento de se tomar sérias
decisdes.
Processo de internacionalizacao
“A maioria dos paises queixa-se de que um nimero muito pequeno de suas empresas participa do comércio
exterior. Isso faz com que o pais ndo obtenha divisas estrangeiras suficientes para pagar as importacoes
necessdrias. Muitos governos patrocinam programas agressivos de promocgdo da exportagdo para possibilitar
que suas empresas exportem. Esses programas exigem um profundo conhecimento de como as empresas
podem se internacionalizar.” (KOTLER, 2000, p.400)
“Johanson e Wiedersheim-Paul estudaram o processo de internacionaliza¢do entre empresas suecas. Eles
consideram que as empresas passam por quatro etapas:

1. Atividades de exportacdo inconstantes.

2. Exportacdo por meio de representantes independentes (agentes).

3. Estabelecimento de uma ou mais filiais de vendas.

4. Estabelecimento de instala¢des de producio no exterior.” (KOTLER, 2000, p.400)
Decisao do programa de marketing
“Empresas internacional devem decidir até que ponto adaptardo suas estratégias de marketing as condicdes
locais. Num extremo, temos empresas que utilizam um mix de marketing padronizado globalmente. A
padronizacdo do produto, da propaganda e dos canais de distribuicdo permitem custos mais baixos. No outro,
temos um mix de marketing adaptado, em que a empresa adapta elementos do mix de marketing para cada
mercado-alvo.” (KOTLER, 2000, p.401)
Produto
“Extensdo direta significa langar o produto no mercado internacional sem nenhuma alteracdo.[...] Entretanto,
empresa precisa saber antes de mais nada se os consumidores estrangeiros suam esse produto.” (KOTLER,
2000, p.401)
“A adaptacgdo de produtos envolve a modificacdo do produto para atender as condicdes ou preferéncias locais.
Ha diversos niveis de adaptacdo. Uma empresa pode produzir uma versio regional de seu produto, [...]. Outra
versdo € produzir uma versdo para o pais. [...] Uma empresa pode produzir também uma versdao municipal de
seu produto. [...] E, por fim, diferentes versdes para revendedores de seu produto.” (KOTLER, 2000, p.401)
“De acordo com a orientacdo de marketing, as necessidades do consumidor variam e os programas de
marketing serdo mais eficazes se forem concebidos para cada grupo-alvo. Isso também se aplica aos mercados
internacionais onde as condi¢des econdmicas, politicas e culturais variam muito.” (KOTLER, 2000, p.402)
NOTA MINHA: Kotler (2000), apresenta a tese de Levitt a respeito da “padronizagcdo global”, segundo a
matéria apresentada, ha economia em todos os aspectos com relacdo aos produtos sdo consideradas
interessante, assim cita inimeras empresas que invadem mercados com o seu produto. Reconhece o que a
“world Wide Web” fez para o mercado internacional, levando o perfil do mesmo produto e a0 mesmo tempo a
padronizacio e aceita¢do, uma vez que assimilados o tipo de produto, o consumo deixa de ser cultural e passa
a corresponder a sua generalizacdo e aceitacdo de forma global, ou uma cultura global de consumo por assim
dizer.
“Invenc¢do de produto consiste em criar algo novo. Isso pode ocorrer de duas maneiras. Invengdo retrégrada
significa relancar formatos de produtos anteriores ou possam se adaptar bem as necessidades de outro pais.”
(KOTLER, 2000, p.402)
“A invenc¢do de um produto é uma estratégia cara, porém os resultados podem compensar, principalmente se
vocé poder transformar uma inovagdo do produto no exterior em um sucesso em seu pais.” (KOTLER, 2000,
p.403)
Promocao
“As empresas podem usar as mesmas campanhas promocionais e de propaganda usadas no pais de origem ou
mudé-las de acordo com o mercado local, um processo chamado adaptacdo da comunicacdo. Se tanto o
produto como a comunicagdo forem adaptados, a empresa faz uma adaptacio de produtos/promog¢do.”
(KOTLER, 2000, p.404)
“Quando se leva em conta a mensagem, € necessdrio lembrar que a empresa pode mudé-la em quatro niveis
diferentes. Ela pode usar uma tnica mensagem para todos os lugares onde atua, variando apenas idioma,
nomes e cores.” (KOTLER, 2000, p.405)
NOTA MINHA: Segundo o autor, € preciso considerar os signos das cores na correspondéncia cultural, sdo
estratégias importantissimas no momento de se fazer publicidade, além disso ainda certos slogans,
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observando criteriosamente a giria assimilada por cada lingua. Por fim, reconhecer os tabus, a comunicagdo
existente localmente € indispensdvel para se fazer uma boa inser¢do. Adaptacdes publicitdrias sdo jogos que
se faz numa padronizag@o global sobre o tema para uma colocagdo regional ou local.

“O uso da midia também requer adaptagc@o internacional porque sua disponibilidade varia de um pafs para
outro.[...] A aplicabilidade e a eficdcia das revistas também variam; elas desempenham um papel importante
na Itilia e de menos destaque na Austria. Os jornais possuem alcance nacional no Reino Unido, mas na
Espanha o anunciante sé pode comprar espago nos jornais locais.”

NOTA MINHA: Analisar os meios de midia de maior alcance em diversos paises é de fundamental
importincia no momento de levar uma promogao, segundo posto por Kotler (2000), também a respeito das
leis publicitarias existentes nos determinados paises. Sao intimeros os critérios a serem investigados, devendo
considerar um programa de pesquisa para que se possa marginalizar a dire¢do correta, ndo dispensando
nenhum critério na avaliagdo de uma determinada inser¢do nos meios de midia. Deve-se questionar: Qual a
midia mais popular? De maior audiéncia? Que nucleo social estd ofertando esse produto? e Qual é a midia
mais assimilada por esse ndcleo? Isso é ainda uma das questdes abordadas entre outras a serem investigadas.
“As empresas precisam ainda adaptar técnicas de promocdo de vendas aos diferentes mercados. A Grécia
proibe cupons de desconto e a Franga proibe jogos de azar e limita prémios e brindes a 5 por cento do valor
do produto adquirido. As pessoas na Europa e no Japao tendem a fazer mais perguntas por correio do que por
telefone — o que pode ter desdobramentos para mala direta e outras campanhas promocionais de vendas. O
resultado dessas varia¢des de preferéncias e restrigdes € que as empresas internacionais geralmente atribuem
promocdes de vendas a administracio local.” (KOTLER, 2000, p.405)

Preco

“As multinacionais enfrentam diversos problemas de determinacido de preco quando vendem para o mercado
internacional. Elas precisam lidar com as diferencas de preco, pregos de transferéncia, praticas de dumping e
mercado paralelo.” (KOTLER, 2000, p.405)

NOTA MINHA: E preciso cautela. Segundo o autor, o risco maior no momento de se langar precos é a
flutuacdo do cambio, precisando muitas vezes vender mais em determinado pais para levar o mesmo lucro ao
fabricante, sendo assim, ha algumas opg¢des oferecidas destacada por Kotler (2000): entre elas estdo:
“Estabelecer um preco uniforme em todos os paises. Estabelecer em cada pais um preco baseado no mercado.
Estabelecer um preco com base nos custos de cada pais.” O autor cita a Coca-Cola como exemplo sobre os
precos de seus produtos, em alguns ela busca deduzir a precos baixos e a outros ela compensaria, se acaso
estabelecer o preco padrdo, poderd ocorrer em alguns paises a inser¢do do produto ser invidvel o consumo.
Esse jogo do equilibrio, deve ser profundamente estudado no momento de se langar o preco.

“Surge outro problema quando uma empresa estabelece um prego de transferéncia ( ou seja, o valor cobrado
de outra unidade da empresa) para mercadorias despachadas para suas subsididrias no exterior.” (KOTLER,
2000, p.406)

“Com freqiiéncia, uma empresa encontra alguns distribuidores comprando mais do que vendem em seus
proprio pais a fim de redespachar essas mercadorias para outro pais a fim de lucrar com as diferengas de
preco. As multinacionais tentam evitar os mercados paralelos controlando os distribuidores, aumentando os
precgos para os distribuidores eu tém custos menores de operacdo ou alterando as caracteristicas do produto ou
as garantias de assisténcia técnica para diferentes paises.” (KOTLER, 2000, p.407)

“Ultimamente, outro problema para a determinacio de precos global é que paises com excesso de producio,
moedas desvalorizadas e necessidade de exportar agressivamente t€ém empurrado os precos para baixo e
desvalorizado sua moeda. Isso é um desafio para as empresas multinacionais, pois a lenta demanda e a
relutincia em pagar precos mais altos tornou dificil a venda nesses mercados emergentes. Em vez de reduzir
0s precos € assumir um prejuizo, algumas multinacionais acharam meios mais lucrativos e criativos de lidar
com isso.” (KOTLER, 2000, p. 40)

Praca

“Muitos fabricantes acham que o seu trabalho estd encerrado depois que o produto sai de suas instalagdes.
Eles devem tomar cuidado com a maneira como o produto é levado para outros paises e devem observar
atentamente o problema de distribui¢do do produto ao usudrio final.” (KOTLER, 2000, p.407)

NOTA MINHA: Segundo apresentado por Kotler (2000), o maior problema sdo os elos existentes nos canais
de distribuicdo, para alguns paises existem inimeros até chegar ao consumidor final, o que torna o produto
mais cara, o dobro, chegando até ao triplo do valor. Ja alguns locais a reducdo destes canais garantem o
melhor preco para o consumidor. Estudar a melhor diplomacia no momento de se comercializar junto aos elos
talvez garanta uma melhor aceitacdo do produto por mais classes sociais, principalmente se o custo deste
produto tiver outras compensagdes customizadas na reducdo dos seus precos. A cultura de um mercado a
outros tem muitas diferengas, conhecer, reconhecer, faz parte no momento de levar esse produto a um
determinado pais.

“A decis@o tomada nesse elo inclui os tipos de intermedidrios (agentes, empresas comerciais) que Serao
utilizados, o tipo de transporte (aéreo, maritimo) e os contratos de risco e financiamento. O terceiro elo,
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canais dentro dos paises estrangeiros, leva os produtos de seu ponto de entrada até os compradores e usudrios
finais.” (KOTLER, 2000, p.408)

Decisao sobre a organizacao de marketing

“As empresas administram suas atividades internacionais de marketing de trés maneiras: por meio dos
departamentos de exportacdo, das divisdes internacionais ou de uma organizacdo global.” (KOTLER, 2000,
p.408)

“Uma empresa geralmente entra no marketing internacional simplesmente enviando suas mercadorias. Se as
vendas internacionais aumentam, a empresa cria um departamento de exportacdo com um gerente de vendas e
alguns assistentes. Conforme as vendas crescem, amplia-se o departamento de exportagdo para incluir varios
servicos de marketing, de forma que a empresa possa buscar negdcios com mais agressividade. Se a empresa
se decidir por joint-ventures ou investimento direto, o departamento de exportacdo nio serd mais adequando
para administrar operagdes internacionais.” (KOTLER, 2000, p.408)

“Muitas empresas se envolvem em varios mercados e empreendimentos internacionais. Mais cedo ou mais
tarde elas criam divisdes para lidar com todas as atividades internacionais. A divisdo internacional é dirigida
por um presidente de divisdo que estabelece objetivos e or¢camento e € responsivel pelo crescimento
internacional da empresa.” (KOTLER, 2000, p.408)

“A equipe da sede corporativa da divisdo internacional € composta de especialistas que distribuem servigos as
varias unidades operacionais. Unidades operacionais podem ser organizadas de vdrias maneiras.
Primeiramente, podem ser organizacdes geograficas. [...] Os gerentes responsdveis pela equipe de vendas,
filiais de vendas, distribuidores e licenciados em cada pais se reportariam aos vice-presidentes regionais. Ou
entdo , as unidades operacionais podem ser grupos de produtos mundiais, cada um com um vice-presidente
internacional responsével pela venda no mundo todo de cada grupo de produto. Os vice presidentes podem
utilizar especialistas da drea corporativa para compreender dreas geograficas muito diferentes. Finalmente,
unidades operacionais podem ser subsididrias internacionais, cada uma dirigida por um presidente. Os
diversos presidentes de subsididrias se reportam ao presidente da divisdo internacional.” (KOTLER, 2000,
p.408)

Organizacio global

“ Virias empresas tém se tornado organizacdes verdadeiramente globais. A alta geréncia e a equipe
corporativa planejam instalacdes de fabricas, elaboram politicas de marketing, fluxos financeiros e sistemas
logisticos no mundo inteiro. As unidades operacionais globais se reportam diretamente ao gerente executivo
ou ao comité executivo, ndo ao diretor de uma divisdo internacional. Os executivos sao treinados em
operacdes mundiais, ndo apenas locais ou internacionais. A geréncia € recrutada em muitos paises;
componentes e suprimentos sdo comprados onde podem ser obtidos com o menor custo; e sdo feitos
investimentos em que os lucros antecipados sdo maiores.” (KOTLER, 2000, p.409)

“Bartlett e Ghoshal propuseram circunstancias sob as quais diferentes abordagens funcionam melhor. Em
Gerenciando empresas no exterior, eles descrevem forcas que favorecem a ‘integracdo global’ (isto é,
producdo intensiva em capital, demanda homogénea) em oposicdo a ‘resposta nacional’ (isto é, padroes,
barreiras e fortes preferéncias locais). Eles distinguem trés estratégias organizacionais”:

1. Uma estratégia global trata o mundo como um mercado dnico. Essa estratégia € justificada quando as
forcas por uma integracdo global sdo fortes e as forgas de resposta de cada pais sdo fracas. Isso se
aplica ao mercado de produtos eletrdnicos, [...].

2. Uma estratégia multinacional trata o mundo como um portfélio de oportunidades nacionais. Essa
estratégia € justificada quando as forgas que favorecem a receptividade nacional sdo fortes e as forcas
que favorecem a integracdo global sdo fracas. Essa € a situacdo nos negdécios de produtos ao
consumidor com marcas (produtos alimenticios, produtos de limpeza).

3. Uma estratégia ‘glocal’ padroniza certos elementos essenciais e adapta outros para os mercados
locais. Essa estratégia se aplica a um setor (como o de telecomunicac¢des) no qual cada pais exige
alguma adaptacdo de seu equipamento, mas a empresa fornecedora também pode padronizar alguns
dos componentes centrais.”

PARTE QUATRO
DECISOES DE MARKETING

Geréncia de linhas de produtos e marcas

“A melhor maneira de manter os clientes é descobrir constantemente como dar a eles mais por
menos.”(Kotler, 2000, pg.415)
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“A histéria de sucesso da A & E enfatiza a importancia do primeiro e mais importante elemento do mix de
marketing: o produto. Toda a propaganda e promog¢ao do mundo nio fardo os consumidores assistirem a um
programa de televisao se eles acharem, irritante ou irrelevante.” (Kotler, 2000, pg. 416)

“O produto é um elemento-chave na oferta ao mercado. O planejamento do mix de marketing comeg¢a na
formulacdo de uma oferta para satisfazer as necessidades e desejos do cliente-alvo. O cliente ird julgar a
oferta de acordo com trés fatores: caracteristicas e qualidade do produto, mix e qualidade dos servigos e preco
apropriado.” (Kotler, 2000, pg.416)

“Um produto € algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo.”
(Kotler, 2000, pg.416)

“Os produtos comercializados incluem bens fisicos, servicos, experi€ncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizagdes, informagdes e idéias.” (Kotler, 2000, pg.416)

“Ao planejar sua oferta ao mercado, o profissional de marketing precisa pensar em cinco niveis de produto.
Cada nivel agrega mais valor para o cliente, e os cincos constituem uma hierarquia de valor para o cliente. O
nivel mais fundamental é o beneficio central: o servi¢o ou beneficio fundamental que o cliente estd realmente
comprando.[...] No segundo nivel, o profissional de marketing deve transformar o beneficio central em um
produto bdsico.[...] No terceiro nivel, o profissional de marketing prepara um produto esperado, uma série de
atributos e condi¢des que os compradores normalmente esperam ao compra-lo. [...] No quarto nivel, o
profissional de marketing prepara um produto ampliado, que excede as expectativas do cliente.[...] No quinto
nivel estd o produto potencial, que abrange todas os aumentos e transformacgdes a que o produto deve ser
submetido no futuro. E onde as empresas procuram novas maneiras de satisfazer os clientes e diferenciar sua
oferta.” (Kotler, 2000, pg 416)

“A concorréncia de hoje acontece essencialmente no nivel do produto ampliado. (Em paises menos
desenvolvidos, a competicdo ocorre principalmente no nivel do produto esperado.) A ampliacdo do produto
leva o profissional de marketing a examinar o sistema de consumo: a maneira como o usudrio desempenha as
tarefas de obter, usar, adaptar e descartar o produto.” (Kotler, 2000, pg.417)

“Algumas coisas devem ser observadas a respeito da estratégia de ampliacdo de produto. Primeiro, cada
ampliacdo agrega custo. O profissional de marketing deve se perguntar se o clientes pagardo o suficiente para
cobrir os custos extras. Em segundo lugar, os beneficios ampliados logo se tornam beneficios esperados. [...]
em terceiro, a medida que as empresas elevam o preco de seu produto ampliado, alguns concorrentes podem
oferecer uma versao mais simples, a um pre¢o mais baixo.” (Kotler, 2000, pg.417)

“As empresas de sucesso agregam beneficios a suas ofertas que ndo somente satisfazem os clientes, mas
também os surpreendem e encantam. Encantar € um modo de exceder as expectativas.” (Kotler, 2000, pg.
417)

Hierarquia de produto

“Podemos identificar sete niveis da hierarquia de produto (exemplificados com seguros de vida):

1. Familia de necessidade: a necessidade central que sustenta a existéncia de uma familia de produtos.
Exemplo: seguranga.

2. Familia de produtos: Todas as classes de produtos que podem satisfazer uma necessidade central com
razodvel eficdcia. Exemplos: poupanca e renda.

3. Classe de produtos: um grupo de produtos dentro da familia de produtos que t€m, reconhecidamente,
uma certa coeréncia funcional. Exemplo: instrumentos financeiros.

4. Linha de produtos: um grupo de produtos dentro de uma classe de produtos que estdo intimamente
relacionados porque desempenham uma fun¢do similar, sendo vendidos para os mesmos grupos de
clientes e comercializados através dos mesmos canais, ou que se incluem em determinadas faixas de
preco. Exemplo: seguro de vida.

5. Tipo de produto: um grupo de itens dentro de uma linha de produtos que compartilham uma das
diversas formas possiveis do produto. Exemplo: Seguro de vida anual.

6. Marca: o nome, associado a um ou mais itens da linha de produtos, que é usado para identificar a
fonte ou car4 ter do item ou dos itens. Exemplo: Prudential.

7. TItem (também chamado unidade de estoque ou variante de produto): uma unidade distinta dentro de
uma marca ou linha de produtos que se distingue pelo tamanho, preco, aparéncia ou outro atributo.
Exemplo: seguro de vida anual renovével da Prudential.” (Kotler, 2000, pg. 418)

NOTA MINHA: Segundo Kotler (2000) os niveis considerados sobre o produto, partindo do nicleo seriam:
“Beneficio central”, “Produto basico”, “Produto esperado”, “Produto ampliado”, “ Produto potencial”.
Classificacao de produtos

“As empresas tém classificado tradicionalmente os produtos em termos das caracteristicas: durabilidade,
tangibilidade e uso (consumido ou empresarial). Cada tipo de produto tem uma estratégia apropriada da mix
de marketing.” (Kotler, 2000, pg.418)

Durabilidade e tangibilidade

Os produtos podem ser classificados em trés grupos, de acordo com a durabilidade e a tangibilidade:
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1. Bens ndo-durdveis sdo bens tangiveis normalmente consumidos ou usados uma ou poucas vezes,
como cerveja e sabdao. Como esses bens sao consumidos rapidamente e comprados com freqiiéncia, a
estratégia apropriada € torna-los disponiveis para induzir a experimentacio e ganhar a preferéncia do
consumidor.

2. Bens dourdveis : os bens durdveis sdo bens tangiveis normalmente usados durante um periodo de
tempo, como geladeiras, ferramentas e vestidrio. Os produtos durdveis normalmente exigem vendas
pessoal e servigos trabalham com uma margem mais alta e requerem mais garantias por parte do
fabricante.

3. Servigos: os servigos sdo produtos intangiveis, inseparaveis, varidveis e pereciveis. Como resultado,
normalmente exigem mais controle de qualidade, credibilidade de fornecedor e adaptabilidade. Sdo
exemplos de servigos cortes de cabelo e servigos de reparos.” (Kotler, 2000, pg.418)

Classificacao de bens de consumo

“A grande variedade de bens de consumo pode ser classificada em termos de habitos de compra. Podemos
distinguir entre bens de conveniéncia de compra comparada de especialidade e ndo procurados.” (Kotler,
2000, pg. 418)

“Bens de conveniéncia sdo aqueles que o consumidor compra com freqii€ncia, imediatamente e com um
minimo de esfor¢o. Exemplos: cigarros, sabonetes e jornais.” (Kotler, 2000, pg. 418)

“Os bens de conveniéncia podem ser subdivididos em trés categorias. Os bdésicos sdo aqueles comprados
regularmente. [...] Os bens de impulso sdo comprados sem qualquer planejamento ou esforco de busca. [...]
Os bens de emergéncia sao comprados quando ha uma necessidade urgente.” (Kotler, 2000, pg.418)

“Bens de compra comparados sdo bens que o cliente, durante o processo de selecdo e compra,
caracteristicamente compara em termos de adequagdo, qualidade, preco e modelo. Sdo exemplos mdveis,
vestudrio, carros usados e os principais eletrodomésticos.” (Kotler, 2000, pg.419)

“Os bens de compra comparada podem ser divididos ainda em: bens de compra homogéneos, que sio
semelhante em qualidade mas tém diferencas significativas no preco para justificar as comparacdes de
compra, e bens de compra heterogéneos, que diferem em aspectos do produto e servicos e podem ser mais
importante sue o preco. A empresa que fabrica um bem de compra comparada heterogéneo oferece maior
variedade para satisfazer os gostos individuais e deve ter uma equipe de vendas bem treinada para informar e
orientar os clientes.” (Kotler, 2000, pg.419)

“Bens de especialidade sdo bens com caracteristicas singulares ou identificacdo de marca pelos quais um
numero suficiente de compradores esté disposto a fazer um esfor¢o extra de compra.” (Kotler, 2000, pg.419)
“Os bens de especialidade ndo envolvem comparacdes; os compradores investem tempo e energia para chegar
aos revendedores que t€m os produtos desejados. Os revendedores ndo necessitam estar convenientemente
localizados: contudo, devem deixar clara sua localizagdo aos compradores potenciais.” (Kotler, 2000, pg.419)
“Bens ndo procurados sdo bens que o consumidor ndo conhece ou normalmente nio pensa em comprar.”
(Kotler, 2000, pg.419)

Classificacao de bens empresariais

“Os bens empresariais podem ser classificados em termos de como eles entram no processo de produgdo e de
seu custo relativo. Podemos distinguir trés grupos de bens empresariais: materiais € pecas, bens de capital e
suprimentos e servigos.” (Kotler, 2000, pg.419)

“A homogeneidade dos materiais naturais limita a atividade de criacdo de demanda. A confiabilidade de preco
e de entrega sdo os fatores que mais influenciam a sele¢do de fornecedores.” (Kotler, 2000, pg.419)

“Os materiais e pegas manufaturados dividem-se em duas categorias: materiais componentes [...]. Pecas
componentes entram no produto acabado com pouca modifica¢do na forma [...].”(Kotler, 2000, pg.419)

“A maioria dos materiais e pecas fabricados é vendida diretamente aos usudrios empresariais, sendo os
pedidos muitas vezes feitos com um ano ou mais de antecedéncia. Preco e servigo sdo as consideracdes
principais de marketing, enquanto a gestdo da marca e a propaganda tendem a ser menos importante.” (Kotler,
2000, pg.420)

“Bens de capital sdo bens de maior duragdo que facilitam o desenvolvimento ou gerenciamento do produto
acabado. Estdo divididos em dois grupos: instalagdes e equipamento.” (Kotler, 2000, pg.420)

“A forga de vendas do fornecedor inclui o pessoal técnico. Os fornecedores devem estar dois postos a adequar
projetos a especificagdes e a fornecedor suporte pds-venda. A propaganda é muito menos importante que a
venda pessoal.” (Kotler, 2000, pg.420)

“Embora alguns fabricantes de equipamentos facam vendas diretas, geralmente usam intermedidrios, visao
que os fabricantes de equipamentos facam vendas diretas, geralmente usam intermedidrios, visto que o
mercado é geograficamente disperso, os compradores sdo numerosos e os pedidos sdo pequenos. Qualidade,
atributos, preco e servicos sdo os principais elementos a considerar. A forca de vendas tende a ser mais
importante que a propaganda, embora essa possa ser usada de maneira eficaz.” (Kotler, 2000, pg.420)
“Suprimentos e servicos empresariais sdo bens de curta duragdo que facilitam o desenvolvimento ou
gerenciamento do produto acabado.” (Kotler, 2000, pg.420)
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Mix de produtos

“Um mix de produto (também chamado sortimento de produto) é o conjunto de todos os produtos e itens que
um vendedor pde & venda.” (Kotler, 2000, pg.420)

“A abrangéncia de um mix de produtos refere-se a quantas diferentes linhas de produtos a empresa traz.”
(Kotler, 2000, pg.420)

“A extensao de um mix de produtos refere-se ao niimero total de itens no mix.” (Kotler, 2000, pg.420)

“A profundidade de um mix de produtos refere-se a quantas opg¢des sdo oferecidas em cada produto na linha.”
(Kotler, 2000, pg.421)

“a consisténcia do mix de produto refere-se a profundidade com que as vdrias linhas de produtos estdo
ligadas quanto ao uso final, as exigéncias de produgdo, aos canais de distribuicdo ou a algum outro critério.
[...] As linhas sd3o menos consistentes na medida em que desempenham diferentes fungdes para os
compradores.” (Kotler, 2000, pg. 421)

“Essas quatro dimensdes do mix de produtos permitem a empresa expandir seus negdcios de quatro maneiras.
Ela pode adicionar novas linhas de produtos, ampliando assim a abrangéncia de seu mix de produtos. Ela
pode aumentar a extensdo de cada linha de produtos. Pode adicionar mais opgdes para cada produto e
aprofundar seu mix de produtos. Por fim, uma empresa pode perseguir maior consisténcia na linha de
produtos.” (Kotler, 2000, pg.. 421)

Decisoes de linha de produtos

“A oferecer um alinha de produtos, as empresas normalmente desenvolvem uma plataforma e mddulos
basicos que podem ser somados para atender a diferentes exigéncias dos consumidores.” (Kotler, 2000,
pg.421)

Analise de linha de produtos

“Os gerentes de linhas de produtos precisam conhecer as vendas e os lucros de cada item em sua linha para
determinar quais deles deverdo aumentar, manter, colher ou abandonar. Eles também precisam entender o
perfil de mercado de cada linha de produtos.” (Kotler, 2000, pg.421)

“Uma alta concentracdo de vendas em poucos itens significa que a linha é vulnerdvel. Esses itens devem ser
cuidadosamente monitorados e protegidos.” (Kotler, 2000, pg.422)

Perfil do mercado

NOTA MINHA: Analisar o mercado, segundo Kotler (2000), faz parte do conhecimento da demanda deste
mercado, suas atribui¢des referentes a determinado consumo, tendo em vista a qualidade referencial do mix, a
sua exata preferéncia coerentemente aguardada pelo consumidor. Assim o autor retrata esses passos como
um mapa, onde configura as ofertas dos concorrentes e os tipos de mix ofertado neste mercado, quando da
posse da informacdo do perfil claro deste mercado, poderd incluir a sua produgdo, analisando as
compensacdes deste investimento, assim sugere o autor.

“O gerente de linha de produtos deve rever a posi¢do desta relag@o as linhas de concorréncia. [...] O mapa de
produto € util para planejar a estratégia de marketing da linha de produtos. [...] Outro beneficio do
mapeamento de produtos € que ele identifica os segmentos do mercado. [...] Apds executar sua andlise, o
gerente de linha de produtos deve considerar as decisdes a respeito da extensdo, da modernizagdo, da
caracterizacdo e da redugdo da linha de produtos.” (Kotler, 2000, pg.422)

Extensao da linha de produtos

“Os gerentes de linha de produtos preocupam-se com a extensdo. Uma linha de produtos € pouco extensa se o
acréscimo de itens aumentar os lucros; a linha é muito extensa se os lucros puderem ser aumentados pela
reducgdo de itens.”

“Os objetivos da empresa influenciam a extensdo da linha de produtos. As empresas que buscam grande
participacdo de mercado e rdpido crescimento de mercado preferirdo linhas mais extensas. As empresas que
enfatizam a alta lucratividade adotar@o linhas mais reduzidas que consistirdio em itens cuidadosamente
escolhidos.” (Kotler, 2000, pg.423)

“As linhas de produtos tendem a se expandir com o tempo. O excesso de capacidade de fabricagdo pressiona o
gerente da linha de produtos a desenvolver novos itens. A forca de vendas e os canais de distribui¢do também
pressionam a empresa a adotar uma linha de produtos mais completa, a fim de satisfazer seus clientes.”
(Kotler, 2000, pg.423)

“A empresa estende sua linha de produtos de duas maneiras: ampliando-a ou complementando-a.” (Kotler,
2000, pg.423)

Ampliacao da linha

“Cada linha de produtos de uma empresa abrange certa parte da extensdo total possivel.” (Kotler, 2000,
pg.423)

NOTA MINHA: Ampliacdo do mercado abaixo segundo Kotler (2000) sugere a exposicdo da procura em
grande ndmero pelo produto. Ao enfrentar o concorrente, este deve se posicionar com 0s pre¢os mais baixos,
ou quando o mercado estd parado ou caindo.
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“As empresas podem desejar entrar na faixa superior do mercado para obter maior crescimento ou maiores
margens ou simplesmente para se posicionarem como fabricantes de linha completa.” (Kotler, 2000, pg. 424)
Complementacio da linha

“Uma linha de produtos Poe também ser estendida pela adi¢c@o de itens a faixa ja existente, Existem diversos
motivos para a complementacdo de linha: aumentar a lucratividade; tentar satisfazer revendedores eu
reclamam de vendas perdidas pela falta de itens na linha; tentar utilizar o excesso de capacidade; tentar ser a
principal empresa do setor, oferecendo a linha completa, e tentar preencher lacunas que possam ser
oportunidades para os concorrentes.” (Kotler, 2000, pg.424)

“A complementagdo de linha é exagerada se resultar em autocanibaliza¢do e em confusdo para os clientes. A
empresa precisa diferenciar cada item na mente do consumidor, ou seja, cada um deve possuir uma diferenga
minimamente perceptivel.” (Kotler, 2000, pg. 424)

“A empresa deve também assegurar que o item proposto atenda a uma necessidade do mercado e ndo esteja
sendo adicionado somente para satisfazer uma necessidade interna.” (Kotler, 2000, pg.425)

Modernizacao da linha

“Uma abordagem gradualista permite a empresa ver como os clientes e revendedores reagem ao novo estilo e
¢ mais econdmica para as empresas, mas permite que os concorrentes vejam as mudancas e comecem a
redesenhar suas préprias linhas.” (Kotler, 2000, pg.425)

“Em mercados de produtos em rdpida mudanca, a modernizagdo € realizada continuamente. As empresas
planejam melhorias para incentivar a migracdo de clientes para itens de maior valor e preco mais alto.”
(Kotler, 2000, pg.452)

Promocao e reducio da linha

“Algumas vezes uma empresa acha que parte de sua linha estd vendendo bem e outras partes ndo. A empresa
pode tentar aumentar a demanda dos itens que vendem menos, especialmente se forem produzidos em uma
fabrica que esteja parcialmente inativa por falta de demanda.” (Kotler, 2000, pg.425)

Decisao da marca

“A criacdo e gestdo de marca é o problema principal na estratégia do produto. Por um lado, desenvolver um
produto de marca requer um grande investimento de longo prazo, especialmente em propaganda, promocgao e
embalagem. Muitas empresas orientadas para marcas terceirizam a fabricagdo.” (Kotler, 2000, pg.426)

O que é marca?

“Talvez a habilidade mais caracteristica dos profissionais de marketing seja sua capacidade de criar, manter,
proteger e melhorar uma marca.” (Kotler, 2000, pg. 426)

“Em esséncia, uma marca identifica a empresa ou o fabricante. Pode ser um nome, uma marca comercial, um
logotipo ou outro simbolo. De acordo com a lei das marcas comerciais, a empresa adquire direitos exclusivos
e vitalicios sobre o0 uso do nome da marca. As marcas diferem de outras propriedades como patentes e direitos
autorais, que possuem datas de expiragdo.” (Kotler, 2000, pg.426)

“Uma marca € essencialmente uma promessa da empresa de fornecer uma série especifica de atributos,
beneficios e servicos uniformes aos compradores. As melhores marcas trazem uma garantia de qualidade.”
(Kotler, 2000, pg.426)

“Mas uma marca € um simbolo ainda mais complexo. Ela pode trazer até seis niveis de significado:

1. Atributos: uma marca traz a mente certos atributos.

2. Beneficios: os atributo devem ser traduzidos em beneficios funcionais e emocionais. O atributo *
durdvel’ poderia traduzir o beneficio funcional “ndo terei de comprar outro carro por muitos anos”. O
atributo ‘caro’ traduz o beneficio emocional “o carro me faz sentir importante e admirado”.

Valores: a marca também diz algo sobre os valores da empresa.

Cultura: a marca pode representar certa cultura.

Personalidade: a marca pode projetar certa personalidade.

Usudrio: a marca sugere o tipo de consumidor que compra ou usa o produto.” (Kotler, 2000, pg.426)
“Se a empresa trata uma marca apenas como um nome, estd totalmente equivocada. O desafio em estabelecer
uma marca é desenvolver profundas associacdes positivas em relacdo a ela. Os profissionais de marketing
devem decidir em que niveis ancorar a identidade da marca. Seria um erro promover somente atributos.
Primeiro, o comprador estd menos interessando nas caracteristicas que nos beneficios. Em segundo lugar, os
concorrentes podem facilmente copiar as caracteristicas. Em terceiro, as especificagdes existentes podem se
tornar menos desejiveis mais tarde.” (Kotler, 2000, pg.426)

“Promover a marca com base em apenas um beneficio também pode ser arriscado.” (Kotler, 2000, pg.427)
“Os significados mais permanentes de uma marca sdo seus valores, cultura e personalidade. Eles definem a
esséncia da marca.” (Kotler, 2000, pg.427)

Patrimonio de marca (brand equity)

“As marcas variam quanto a seu poder e valor no mercado. Em um extremo estdo marcas que ndao sao
conhecidas pela maioria dos compradores. Em seguida vEm as marcas que tém bom nivel de conscientizagio
de marca. Depois, as marcas com alto grau de aceitabilidade de marca, seguidas daquelas que possuem alto
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grau de preferfincia de marca. Por fim, existem as marcas que possuem um alto grau de fidelidade & marca.”
(Kotler, 2000, pg.427)
“[...] cinco tipos de atitude do cliente em relag@o a sua marca, sendo o dltimo o de maxima fidelidade:
O cliente trocard de marca, especialmente por razdes de preco. Sem fidelidade a marca.
O cliente esta satisfeito. Nao hd razdo para trocar a marca.
O cliente esta satisfeito e incorrerd em custos se trocar de marca.
O cliente valoriza a marca e a considera parte da sua vida.
O cliente é devotado a marca.” (Kotler, 2000, pg.427)
“Um alto patrimdnio de marca fornece uma série de vantagens competitivas:
e A empresa terd custos de marketing reduzidos devido a conscientizacdo e a fidelidade do
consumidor em relagdo a marca.
e A empresa terd mais poder de negociagdo com os distribuidores e varejistas porque os
consumidores esperam que eles tenham a marca.
® A empresa pode cobrar um pre¢o maior do que o de seus concorrentes porque a marca tem
maior qualidade percebida.
® A empresa pode lancar extensdes de linha mais facilmente, porque o nome de marca possui
alta credibilidade.
* A marca oferece a empresa certa defesa contra a concorréncia por prego.” (Kotler, 2000,
pg.428)
“Um nome de marca precisa se cuidadosamente gerenciado para que seu valor patrimonial ndo se deprecie.
Isso requer manter e melhorar a conscientizagcdo da marca, sua qualidade e sua funcionalidade percebidas e
associacdes positivas a ela. Essas tarefas exigem investimento continuo em P&D, publicidade habilidosa e
excelente atendimento ao varejista e ao consumidor.” (Kotler, 2000, pg.428)
“Para alguns analistas, as marcas duram mais que os produtos e as instalagdes concretas de uma empresa, e
s@o seu principal bem durdvel. De fato, toda marca poderosa representa um grupo de clientes fiéis. Portanto, o
bem fundamental que sustenta o patrimdénio de marca é o valor do cliente fiel ao longo do tempo, com o
gerenciamento da marca servindo como uma importante ferramenta de marketing.” (Kotler, 2000, pg.428)
“Os primeiros sinais de uso de marcas foram os esforcos das guildas medievais em exigir que os artesdes
colocassem marcas em seus produtos a fim de proteger a si e a seus consumidores contra produtos de
qualidade inferior. Também nas artes, o estabelecimento de marcas comecou quando os artistas passaram a
assinar seus trabalhos.” (Kotler, 2000, pg.429)
“O prego mais baixo € possivel devido ao uso de ingredientes de qualidade inferior, rotulagem e embalagem
de custo mais baixo e o minimo possivel de propaganda.” (Kotler, 2000, pg.429)
“O uso de uma marca d4 a empresa diversas vantagens:
e Um nome ajuda a empresa a processar pedidos e solucionar problemas.
* O nome de marca da empresa oferece protecio legal aos aspectos exclusivos do produto.
® O uso de marca oferece a empresa a oportunidade de atrair um grupo de cliente fiel e lucrativo. A
fidelidade a marca fornece a empresa alguma protecio em relagdo a concorréncia.
¢ O uso de marca ajuda a empresa a segmentar seus mercados.
¢ As maracds fortes constroem a imagem corporativa, tornando mais facil lancar novas marcas e ganhar
a aceitagdo dos distribuidores e consumidores. (Kotler, 2000, pg.430)”
Deciséo de patrocinio de marca
“Um fabricante tem diversas op¢des com respeito ao patrocinio da marca. O produto pode ser langcado como
uma marca do fabricante (algumas vezes chamada de marca nacional), uma marca do distribuidor (também
chamado de marca do revendedor, da loja, da casa ou marca prépria) ou um nome de marca licenciada. Outra
alternativa € o fabricante produzir alguns itens com seu préprio nome e alguns com o nome do revendedor.”
(Kotler, 2000, pg.430)
“Embora as marcas do fabricante predominem, os grandes varejistas e atacadistas t€m desenvolvido suas
proprias marcas, contratando fabricantes para produzi-las.” (Kotler, 2000, pg.430)
“Os intermedidrios buscam fabricantes com excesso de capacidade que produzam a marca prdpria € a um
custo baixo. Outros custos, como pesquisa e desenvolvimento, propaganda, promog¢do de vendas e
distribui¢do, também sdo muito mais baixos. Isso significa que o proprietdrio da marca prépria pode cobrar
um preco mais baixo e ainda assim ter uma margem de lucro mais alta. Em segundo lugar, os varejistas
desenvolvem marcas de loja exclusivas para se diferenciar da concorréncia. Muitos consumidores ndo
diferenciam marcas nacionais de marcas de loja.” (Kotler, 2000, pg.430)
“Nesse confronto entre as marcas dos fabricantes e as marcas prdprias, os varejistas t€m muitas vantagens e
um crescente poder de venda.” (Kotler, 2000, pg.430)
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“Os varejistas também cobram pelo espaco especial de exposi¢do e pelo espaco promocional dentro da loja.
Eles costumam expor mais as suas proprias marcas e asseguram que ndo faltem no estoque. Os varejistas
estdo agora aumentando a qualidade de suas marcas de loja.” (Kotler, 2000, pg.431)
“Anos atrds, os consumidores classificavam as marcas em uma espécie de escala de marcas, com sua marca
favorita no alto e as marcas restantes em ordem descendente de preferéncia. “(Kotler, 2000, pg.431)
“Atualmente, ha indicios de que essa escala estd sendo substituida pela percep¢do do consumidor da paridade
de marca — ou seja, a equivaléncia entre vérias marcas. No lugar de uma marca fortemente preferida, os
consumidores compram tendo uma série de marcas aceitdveis, escolhendo qualquer uma que esteja a venda
naquele dia.” (Kotler, 2000, pg.431)
“O poder crescente das marcas de loja ndo € o unico fator a enfraquecer as marcas nacionais. Os
consumidores estdo mais sensiveis ao preco. Eles estdo notando mais a equivaléncia de qualidade, a medida
que os fabricantes e varejistas nacionais concorrentes copiam e reproduzem a qualidade das melhores
marcas.” (Kotler, 2000, pg.431)
“A continua guerra de descontos e precos especiais tem ensinado uma geracdo de consumidores a comprar
pelo preco.” (Kotler, 2000, pg.431)
“O fluxo infindavel das extensdes de marca e de linha obscureceu a identidade de marca e levou a uma
confusa proliferacio de produtos. E claro que um dos fatores mais recentes, que nio estd necessariamente
enfraquecendo as marcas nacionais, mas modificando o panorama geral da gestdo de marcas, € a Internet.”
(Kotler, 2000, pg.431)
“Os fabricantes reagiram gastando uma quantidade substancial de dinheiro em propaganda e promocao
dirigida ao consumidor, para manter forte preferéncia de marca. Seu preco deve ser um pouco mais alto para
cobrir o alto custo de promog¢do. Ao mesmo tempo, os distribuidores em massa pressionam os fabricantes a
empregar uma parcela maior das verbas promocionais em concessdes e acordos comerciais, se desejam
espaco adequado nas prateleiras. Uma vez que os fabricantes cedem, tém menos para gastar em propaganda e
promocao dirigidas ao consumidor, e sua lideranca de marca comeca a cair. Esse é o dilema do fabricante de
marca nacional.” (Kotler, 2000, pg..432)
“Para manter seu poder de reagir ao mercado, as empresas lideres em marketing devem investir pesada e
continuamente em P&D , de modo a criar novas marcas, extensdes de linha e atributos e aumentar a
qualidade. Elas precisam sustentar um forte e agressivo programa de propaganda que ‘atraia’ o consumidor
para manter elevados o reconhecimento e a preferéncia de marca entre os consumidores.” (Kotler, 2000,
pg.432)
“As empresas de tecnologia t€m sido especialmente capazes de alcancar altos niveis de reconhecimento de
marca por meio de abordagens de marketing menos convencionais.” (Kotler, 2000, pg.433)
NOTA MINHA: Segundo a matéria “Web advertising and the branding mission” analisada por Kotler (2000),
a marca na Internet ndo pode, e ndo deve ser confundida com o mesmo trabalho desenvolvido em outros
meios de midia, tendo uma razdo e outras formas de serem aplicados. Banners e antincios intersites, quase
nunca sdo clicados, e se passa despercebidos. Algumas empresas citadas pelo autor procuram considerar o
nulo na aplicacdo até entdo das ferramentas utilizadas. Ainda existem inimeros estudos e alguns achados de
como manter e assegurar uma marca pela web.
“Empresas que se preparam para construir suas marcas no mundo on-line. [...] a dltima teoria sobre ‘como
fazer ‘ envolve algo chamado ‘gestdo racional de marca com um servigo real oferecido on-line. Os anincios
para televisdo da Staum ainda tém o mesmo apelo antiquado e bem-humorado, mas agora eles indicam aos
telespectadores o site web da empresa, que oferece muito, sem prometer demais. O site ajuda compradores de
carros a escolher um modelo, a calcular pagamentos e a encontrar um revendedor on-line.” (Kotler, 2000,
pg.433)
“Raio X da conscientiza¢do de marca: nove fortalecedores de marca [...]. 1. Desenvolver propaganda [...] 2.
Patrocinar eventos bem aceitos.[...] 3. Convidar seus clientes a fazer parte de um clube. [...] 4. Convidar o
publico a visitar a fabrica ou a sede da empresa. [...] 5. Criar suas proprias lojas. [...] 6. Fornecer servicos que
atraiam o publico. [...] 7. Apoiar causas sociais de maneira visivel [...] 8. Tornar-se conhecido como lider em
fornecimento de valor. [...] 9. Ter um porta-voz ou simbolo forte para representar a empresa.” (Kotler, 2000,
pg.434)
Decisdao de nome de marca
“Uma empresa decide sua estratégia de nome de marca, ela deve escolher um nome de m arca especifico.”
(Kotler, 2000, pg.435)
“Entre as qualidades desejdveis para um nome de marca estdo as seguintes:

e Deve sugerir as qualidades do produto, como uma acao ou cor.”
Deve sugerir as qualidades do produto, como uma agdo ou cor.
Deve ser facil de pronunciar, de reconhecer e de lembrar; nomes curtos ajudam.
Deve ser inconfundivel.
Nao deve apresentar significados negativos em outros paises em linguas.” (Kotler, 2000, pg.435)
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“Normalmente, as empresas escolhem nomes de marca por meio de uma lista de possiveis nomes, discutindo
seus méritos, eliminando os que ndo parecem bons, testando-os com consumidores-alvos e fazendo a escolha
final.” (Kotler, 2000, pg.435)

“Muitas empresas lutam para construir um nome de marca singular que possa se tornar intimamente
identificado com a categoria de produtos.” (Kotler, 2000, pg.435)

“No entanto, identificar um nome de marca com uma categoria de produtos pode ameacar os direitos
exclusivos da empresa a esse nome.” (Kotler, 2000, pg.435)

“Dado o rdpido crescimento do mercado global, as empresas devem escolher nomes de marca que funcionem
bem em outros paises. Esses nomes devem ter significado e ser pronuncidveis em outras linguas.” (Kotler,
2000, pg.435)

“As empresas também ndo devem usar nomes de propriedade de alguém em outros paifs.” (Kotler, 2000,
pg.435)

Decisao de estratégia de marca

“Uma empresa tem cinco escolhas em termos de estratégia de marca. A empresa pode lancar extensdes de
linha (nomes de marcas existentes estendidos a novos tamanhos ou sabores na categoria de produtos
existentes), extensdes de marca (nomes de marca aplicados a categorias de novos produtos), multimarcas (
novos nomes de marca alcancados na mesma categoria de produtos) novas marcas ( novo nome de marca para
nova categoria de produtos) e marcas combinadas (marcas que trazem dois ou mais nomes de marca bem
conhecidos).” (Kotler, 2000, pg.435)

“Muitas empresas estdo hoje lancando op¢des de marca, que sdo linhas de marca especificas fornecidas para
varejistas ou canais de distribui¢do especificos. Elas sdo resultado da expressdes que os varejistas fizeram
sobre os fabricantes para receber ofertas diferenciadas.” (Kotler, 2000, pg.436)

“Contudo, as extensdes de linha podem ter, e geralmente t&€m, um lado positivo. Elas tém muito mais chance
de sobreviver que os produtos novos. Alguns executivos de marketing defendem as extensdes de linha como a
melhor maneira de construir um negécio.” (Kotler, 2000, pg.436)

“As extensdes de linha podem ter, e geralmente tém, um lado positivo. Elas tém muito mais chance de
sobreviver que os produtos novos. Alguns executivos de marketing defendem as extensdes de linha como a
melhor maneira de construir um negécio.” (Kotler, 2000, pg.436)

“Extensdes de marca. Uma empresa pode usar seu nome de marca existente para langar novos produtos em
outras categorias.” (Kotler, 2000, pg.436)

“A estratégia de extensdo de marca oferece muitas das mesmas vantagens que as extensoes de linha.” (Kotler,
2000, pg.437)

“Como a extensao de linha, a extensdo de marca também envolve riscos. O novo produto pode desapontar os
compradores e afetar o respeito pelos outros produtos da empresa. O nome da marca pode ndo ser apropriado
para o novo produto [...].” (Kotler, 2000, pg.437)

“Embora a maioria das empresas venda ha muito tempo material promocional ostentando marcas e logotipos
para os atacadistas e distribuidores, o merchandising no varejo em grande escala representa uma mudanga
radical. As empresas estdo fazendo essa mudanca nio apenas para construir o conhecimento de marca no
presente, mas para assegura-lo no futuro.” (Kotler, 2000, pg.437)

“Comparados com direitos autorais de entretenimento e de celebridades, os nomes corporativos sdo muito
menos arriscados. [...] As corporagdes sdo apostas mais seguras. Muitas existem hd décadas e, além disso,
elas t&m um apelo surpreendente para os clientes. “(Kotler, 2000, pg.437)

“As empresas que estdo tentadas a transferir seu nome de marca devem pesquisar se as associagdes da marca
combinam bem com o novo produto. Os melhores resultados ocorreriam quando os nomes de marca
produzissem vendas tanto do produto novo quanto do existente. Um resultado aceitdvel seria aquele em que
ao novo produto vendesse bem sem afetar as vendas do produto existente.” (Kotler, 2000, pg.438)

“Uma empresa geralmente lanca marcas adicionais na mesma categoria de produtos. As vezes, a empresa estd
tentando estabelecer caracteristicas diferentes para apelar a diferentes motivos de compra.” (Kotler, 2000,
pg.438)

“O maior perigo ao langar multimarcas € que todas devem obter apenas uma pequena participacdo de
mercado, e talvez nenhuma seja particularmente rentdvel. A empresa terd dissipado seus recursos em diversas
maracds, em vez de construir poucas marcas altamente rentdveis. Idealmente, as marcas de uma empresa
dentro de uma categoria devem canibalizar as marcas da concorréncia, e ndo as suas préprias. Na pior das
hipéteses, o lucro liquido com multimarcas deve ser maior, mesmo que haja canibalismo.” (Kotler, 2000,
pg.438)

“Um fendmeno crescente é o surgimento de marcas combinadas (também chamadas marcas duplas), em que
duas ou mais marcas conhecidas sdo combinadas em uma oferta. Cada patrocinador espera que o outro nome
de marca fortalega a preferEncia ou a intengdo de compra. No caso de produtos embalados em conjunto, cada
marca espera poder alcancar um novo publico pela associacdo com a outra marca.” (Kotler, 2000, pg.439)
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“Mesmo com uma marca em posicionada, a empresa pode precisar reposiciond-la mais tarde, quando
enfrentar novos concorrentes ou mudangas nas preferéncias do cliente.” (Kotler, 2000, pg.440)

Embalagem e rotulagem

“A embalagem passou a ser uma poderosa ferramenta de marketing. Embalagens bem desenhadas podem
criar valores de conveniéncia e promocionais.” (Kotler, 2000, pg.440)

“Virios fatores contribuiram para o crescimento das embalagens como uma ferramenta de marketing:

e Auto-servico: um ndmero crescente de produtos é vendido na forma de auto-servico. Num
supermercado médio, que estoca cerca 15 mil itens, o comprador comum passa por cerca de 300 itens
por minuto. Dado que 53 pro cento de todas as compras sdo feitas por impulso, a embalagem eficaz
opera como um ‘comercial instantdneo’, A embalagem deve desempenhar muitas das tarefas de
vendas; atrair a atencdo, descrever os aspectos do produto, criar confian¢a no consumidor e transmitir
uma imagem geral favordvel.

® Poder aquisitivo do consumidor: um aumento no poder aquisitivo do consumidor significa que os
consumidores estdo dispostos a pagar um pouco mais pela conveniéncia, pela aparéncia, pela
confiabilidade e pelo prestigio de melhores embalagens.

¢ Imagem da marca e da empresa: as embalagens contribuem para o reconhecimento instantaneo da
empresa ou da marca.”

¢ Oportunidade de inovag¢do: uma embalagem inovadora Pode trazer grandes beneficios para os
consumidores e lucros para os fabricantes.” (Kotler, 2000, pg.440)

“Desenvolver uma embalagem eficaz para um novo produto requer muitas decisdes. A primeira tarefa é
estabelecer o conceito de embalagem: definir o que a embalagem basicamente € e faz para o produto em
questdo. Devem ser tomadas decisdes sobre elementos adicionais — tamanho, forma, materiais, cores, textos e
localizagio da marca. E preciso decidir sobre a quantidade de texto, sobre o uso de celofane ou outros filmes
transparentes, de bandeja de plastico ou de papel laminado e assim por diante. Deve ser considerado o uso de
mecanismos que garantam a nao-violagcdo do produto. Os diversos elementos da embalagem devem também
estar harmonizados com as decisdes sobre determinagdo de preco, propaganda e outros fatores de marketing.”
(Kotler, 2000, pg.441)
“Ap0s ser projetada, a embalagem deve ser testada. Testes de engenharia sdo conduzidos para assegurar que a
embalagem resista sob condi¢cdes normais; testes visuais, para assegurar que o texto seja legivel e as cores,
harmoniosas; testes de distribuidores para assegurar que os distribuidores achem as embalagens atraentes e
faceis de manusear, e testes de consumidor, para assegurar a resposta favoravel do consumidor.” (Kotler,
2000, pg.441)
“O desenvolvimento de embalagens eficazes pode custar muitas centenas de milhares de délares e leva meses
para se completado. As empresas devem prestar atencdo as crescentes preocupagdes ambientais e de
seguranca em relacdo a embalagens.
“Os fabricantes devem rotular os produtos. O rétulo pode ser uma simples etiqueta presa ao produto ou um
projeto grafico elaborado, que faga parte da embalagem. O rétulo pode trazer apenas o nome de marca ou
conter bastante informacdo. Mesmo que o fabricante prefira um rétulo simples, a lei pode exigir informacdes
adicionais.” (Kotler, 2000, pg.441)
NOTA MINHA: A importancia do rétulo € bem abrangente, segundo o autor sua fungdo além de ser o
identificador do produto em si, ele ainda exerce a atratividade sobre o cliente. As modificacdes dos rétulos,
devem sofrer mudangas na sua configuracao ao longo do tempo, buscando sempre melhores e atrativas formas
de se por diante dos concorrentes. As informa¢des devem ser fiéis, contendo precisamente a descri¢do do
produto em toda a sua consisténcia , matéria, e se for o caso, dependendo do produto, as orienta¢des corretas e
claras. A ética legal, ou os direitos do consumidor estdo bem acordados com as exigéncias obrigatdrias com
relagdo as informacdes precisas. Bem posto ainda de que, a fidelidade do cliente vem também com a
razoabilidade de se fazer honestos em seus produtos, sejam com respeito a qualidade e com as informagdes
devidas prestadas.

PROJETO E GERENCIA DE SERVICOS
“Toda empresa é uma empresa de servicos. Nao existem indistrias de produtos quimicos: existem
empresas especializadas em servicos quimicos.” (Kotler, 2000, pg.447)
“A teoria e a prética do marketing se desenvolveram inicialmente associadas a produtos fisicos, como creme
dental, carro e aco. No entanto, uma das maiores tendéncias dos dltimos anos tem sido o incrivel crescimento
do setor de servigos.” (Kotler, 2000, pg.448)
A natureza dos servicos
“O setor de servigos é muito variado. [...] Muitas pessoas que trabalham na 4rea de producdo, como
operadores de computadores, contadores e assessores, sao literalmente prestadores de servicos. Na verdade,
eles formam uma ‘fabrica de servicos’[...]”(Kotler, 2000, pg.448)
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“Servico € qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que
ndo resulta na propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um produto
concreto.” (Kotler, 2000, pg.448)
Categoria do mix de servigos
“Geralmente estdo incluidos alguns servicos nas ofertas ao mercado de uma empresa. O servigo pode ser uma
parte minoritdria ou majoritdria da oferta total. Cinco categoria de ofertas distintas podem ser identificadas:
1. Bem tangivel: a oferta consiste principalmente em um bem tangivel, como sabdo, creme dental ou sal.
N3o h4 nenhum tipo de servigco associado ao produto.
2. Bem tangivel associado a servicos: a oferta consiste em um bem tangivel associado a um ou mais
Servigos.
3. Hibrida: a oferta consiste tanto de bens quanto de servicos. Por exemplo: as pessoas freqiientam
restaurantes tanto pela comida quanto pelo servigo oferecidos.
4. Servigo principal associada a bens ou servigos secunddrios: a oferta consiste em um servico principal
com servicos adicionais ou bens de apoio.
5. Servigo puro: a oferta consiste principalmente em um servico. Sdo exemplos servigos de baby-sitter,
psicoterapia e massagem.” (Kotler, 2000, pg.449)
“[...] os servicos podem ser baseados em equipamentos (lavagens automaticas de automdveis, maquinas de
vendas) ou em pessoas (lavagem de janelas, servicos de contabilidade). Os servigos baseados em pessoas
podem ser divididos entre os que nao requerem nenhuma qualificag@o, os que requerem alguma qualificacao
e os que exigem uma especializacdo.” (Kotler, 2000, pg.449)
“[...] alguns servigos exigem a presen¢a do cliente, enquanto outros, ndo. Uma cirurgia cerebral exige a
presenca do cliente, mas o conserto de um carro ndo. Se a presenca do cliente € indispensavel, o prestador de
servigcos tem de considerar usas necessidades. Os proprietarios de saldes de beleza investem na decoragdo e na
musica ambiente e procuram manter conversas agradaveis com sua clientela.” (Kotler, 2000, pg.449)
“[...] os servicos diferem quanto ao tipo de atendimento das necessidades. H4 servicos que atendem a uma
necessidade pessoal (servigos pessoais) e outros que atendem a uma necessidade empresarial (servigos
empresariais). Muitas vezes os médicos estabelecem pregos diferentes para consultas a pacientes particulares
e a funciondrios de uma empresa que tenham planos de saide. Em geral, prestadores de servicos desenvolvem
programas de marketing diferentes para mercados pessoais e empresariais.” (Kotler, 2000, pg.449)
“[...] prestadores de servigos diferem em objetivos (com ou sem fins lucrativos) e em propriedade (privados
ou publicos). Essas duas caracteristicas, quando combinadas, produzem quatro tipos de organizacdo bem
diferentes. Os programas de marketing de um hospital particular sdo bem diferentes dos de um hospital de
caridade.” (Kotler, 2000, pg.449)
Caracteristicas dos servicos e suas implicacoes de marketing
“Os servigos apresentam quatro caracteristicas principais, que afetam enormemente a elaboragdo de
programas de marketing. Sdo eles: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.” (Kotler,
2000, pg.449)
Intangibilidade
“Os servigos sdo intangiveis. Ao contrario de produtos fisicos, eles ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos,
cheirados ou provados antes de serem adquiridos.” (Kotler, 2000, pg.450)
“A fim de reduzir essa incerteza, os compradores procurardo por sinais ou evidéncias da qualidade do servigo.
Deduzirdo a qualidade com base nas instalagcdes, nas pessoas, nos equipamentos, no material de
comunicacio, nos simbolos e nos pregos percebidos. Por isso, a tarefa do prestador de servicos é ‘administrar
as evidéncias’, para ‘deixar tangivel o intangivel’. Enquanto o desafio dos profissionais de marketing d e
produtos é agregar idéias abstratas, o dos profissionais de marketing de servigos é agregar evidéncias’, para
‘deixar tangivel o intangivel’. Enquanto o desafio dos profissionais de marketing de produtos é agregar idéias
abstratas, o dos profissionais de marketing de servicos é agregar evidEncias e imagens concretas a ofertas
abstratas.” (Kotler, 2000, pg.450)
“Os profissionais de marketing de servicos precisam ser capazes de transformar servigcos intangiveis em
beneficios concretos.” (Kotler, 2000, pg.451)
NOTA MINHA: O marketing agrega valores com a prestacdo de servigos a industria de produtos, como nos
apresenta o autor em suas notas em ‘“novas idéias”’, mostrando exemplos de intimeras empresas conhecidas
que tem se apropriado da prestacdo de servicos para aumentarem seus lucros, servicos que antes nio se
cobrava, agora opera como condi¢do agremiada de valores associada a sua atividade principal.
Inseparabilidade
“De modo geral, os servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente. Esse mesmo principio ndo se
aplica a bens materiais, que sdo fabricados, estocados, distribuidos por incontdveis revendedores e s6 entdo
consumidos. Além disso, a pessoa encarregada de prestar o servico é parte dele. Como o cliente também esta
presente enquanto o servico € executado, a interacdo prestador de servigos-cliente é uma caracteristica
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especial do marketing de servicos. Tanto o prestador de servicos quanto o cliente afetam o resultado.” (Kotler,
2000, pg.451)

“Ha diversas estratégias para superar essa limitagdo de tempo. O prestador de servicos pode aprender a
trabalhar com grupos maiores. Alguns psicoterapeutas transformam suas sessdes de terapia individuais em
terapia de pequenos grupos e mais tarde em terapia de grupo com mais de 300 pessoas reunidas em um grande
saldo de hotel.” (Kotler, 2000, pg.452)

Variabilidade

“Pelo fato de dependerem de quem os fornece, além de onde e quando sdo fornecidos, os servicos sao
altamente varidveis.” (Kotler, 2000, pg.452)

“Os compradores de servigos conhecem essa variabilidade e freqiientemente se informam com outros
compradores antes de decidirem por um prestador de servigos.” (Kotler, 2000, pg.452)

“Empresas de prestacdo de servicos podem tornar trés providéncias visando o controle da qualidade. A
primeira € investir em bons processos de contratag@o e treinamento. Recrutar os funciondrios certos e oferecer
a eles um excelente treinamento sdo providencias essenciais, independentemente do nivel de habilidade dos
profissionais. [...] A segunda providéncia é a padronizacdo do processo e execugdo do servico em todos os
setores da organizacdo. Essa padronizacdo € facilitada pelo preparo de um projeto de servigos que simule
concorréncias e processos por meio de um fluxograma, com o objetivo de detectar falhas potenciais. [...] A
terceira providéncia é o acompanhamento da satisfacdo do cliente por meio de sistemas de sugestdo e
reclamacdo, pesquisas com clientes e comparagdo com concorrentes” (Kotler, 2000, pg.452)

Perecibilidade

“Servicos ndo podem ser estocados. [...] A perecibilidade dos servi¢os ndo € um problema quando a demanda
¢ estdvel. Porém, quando a demanda oscila, as empresas prestadores de servicos t€ém problemas.” (Kotler,
2000, pg.453)

“Em relac@o a demanda:

e Precos diferenciados transferirdo alguma demanda de periodos de pico para periodos de baixa.

® Os periodos de baixa demanda podem ser aproveitados.

e Servicos complementares podem ser desenvolvidos durante o periodo de pico, a fim de oferecer
alternativas a clientes que estejam aguardando.

e Os sistemas de reserva funcionam como uma maneira de gerenciar o nivel de demanda.

e Funciondrios que trabalhem meio periodo podem ser contratados para atender ao pico da demanda.
Universidades contratam professores para trabalhar meio periodo quando o nimero de matriculas
cresce. Da mesma maneira, restaurantes contratam garc¢ons para trabalhar meio periodo quando se faz
necessario.

e Rotinas de eficiéncia para o horario de pico podem ser introduzidas. Os funciondrios desempenham
apenas tarefas essenciais durante os periodos de pico. Os paramédicos, por exemplo, auxiliam os
médicos durante periodos de alta demanda.

¢ Uma maior participagdo do cliente pode ser estimulada. Por exemplo, os clientes preenchem suas
fichas no consultério médico ou embalam suas compras no supermercado.

e Servigcos compartilhados podem ser desenvolvidos.

¢ Instalagdes visando a expansdo futura podem ser desenvolvidas.” (Kotler, 2000, pg.454)

Estratégias de marketing para empresas prestadoras de servicos

“Até ha pouco tempo, as empresas prestadoras de servigos estavam atrds das empresas do setor industrial no
que diz respeito a utilizacdo do marketing. Muitas empresas prestadoras de servicos sdo pequenas € nao
fazem uso do gerenciamento ou das técnicas de marketing convencionais. H4 ainda empresas de servicos de
profissionais liberais que acreditavam que o uso do marketing era antiprofissional.” (Kotler, 2000, pg.454)
“A tradicional abordagem dos 4Ps funciona bem no caso de bens, mas alguns elementos adicionais exigem
atengdo no caso de empresas prestadoras de servicos.” (Kotler, 2000, pg.454)

“O ideal seria que os funciondrios exibissem competéncia, interesse, capacidade de resposta, iniciativa,
habilidade de resolver problemas e boa vontade.” (Kotler, 2000, pg.455)

“As empresas ainda tentam demonstrar a qualidade dos seus servicos por meio de prova fisica e
apresentacdo. [...] Para completar, empresas prestadoras de servicos podem escolher entre processos
diferentes de executar seu servico.” (Kotler, 2000, pg.455)

“As interacdes de servigos sdo afetadas por uma série de elementos.” (Kotler, 2000, pg.455)

NOTA MINHA: A prestacdo de servicos estd condicionada ao ambiente fisico local, onde se da o tributo
deste trabalho, considerando a qualidade e espaco, dentro das dimensdes exatas e organizacionais da
agiliza¢do dos processos, se devido. Considerando a abordagem e todo o aspecto visivel deste local, sdo
considerados pelo autor.

“Marketing externo pode ser entendido como o processo normal de preparo, determinacdo de preco,
distribuicdo e promog¢do de um servigo aos clientes. J4 marketing interno pode ser entendido como o processo
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de treinamento e motivacdo feito com os funciondrios para que atendam bem aos clientes.” (Kotler, 2000,
pg.456)
“Pelo fato de os servicos geralmente apresentarem um alto nivel de qualidades experimentdveis e
credencidveis, sua aquisi¢do apresenta um maior indice de risco. Esse fato tem diversas conseqiiéncias. Em
primeiro lugar, os consumidores de servicos geralmente confiam mais nas informagdes do boca-a-boca do que
em propaganda. Em segundo lugar, eles dao grande importdncia ao preco, aos funciondrios e aos fatores
visiveis ao julgarem a qualidade. Em terceiro lugar, eles sdo altamente fiéis a prestadores de servicos que os
satisfazem.” (Kotler, 2000, pg.457)
“[...] as empresas prestadoras de servi¢os tém de enfrentar trés tarefas: aumentar a diferenciacdo, a qualidade
dos servicos e a produtividade. Apesar de essas trés interagirem, examinaremos cada uma delas
separadamente.” (Kotler, 2000, pg.457)
Gerenciamento da diferenciacao
“As empresas de servicos freqiientemente reclamam da dificuldade de criar um diferencial para seus servigos.
A desregulamentacdo de vdrios importantes setores de servigos, como comunicacdes, transportes,
fornecimento de energia e bancos, gerou uma intensa concorréncia de precos.” (Kotler, 2000, pg.457)
“Quando os clientes véem um servico como sendo razoavelmente homogéneo, passam a se preocupar menos
com o fornecedor e mais com o preco.” (Kotler, 2000, pg.457)
“A alternativa a concorréncia de precos € o desenvolvimento de uma oferta, entrega ou imagem diferenciada.”
(Kotler, 2000, pg.457)
“O maior desafio € o fato de as inovag¢des mais importantes no setor de servicos serem facilmente copiadas.
Porém, a empresa que introduzir inovagdes regularmente alcancard uma sucesso de vantagens tempordrias
sobre suas concorrentes. Ao se tornar conhecida por suas inovagdes, a em presa pode atrair clientes que
queiram o melhor servi¢o.” (Kotler, 2000, pg.458)
“As empresas prestadoras de servicos podem ainda diferenciar sua imagem por meio de simbolos e
logotipos.” (Kotler, 2000, pg.458)
Gerenciamento de qualidade dos servigos
“Uma empresa prestadora de servicos pode sair ganhando ao executar um servico com qualidade
consistentemente superior 2 da concorréncia e superar as expectativas dos clientes. As expectativas sdo
formadas pelas experi€ncias anteriores dos clientes, pelo boca-a-boca e pela propaganda. Depois de receber o
servigo, os clientes confrontam o servigo percebido com o servico esperado. Se o servico percebido ndo
atender as expectativas do servico esperado, os clientes perderdo o interesse pelo fornecedor. Se o servico
percebido atender as expectativas ou for além do que se esperava, os clientes ficardo inclinados a recorrer
novamente ao fornecedor.” (Kotler, 2000, pg.459)
“Os mesmos pesquisadores identificaram cinco fatores determinantes da qualidade dos servicos. Eles
aparecem abaixo, organizados por ordem de importancia:

1. Confiabilidade a habilidade de desempenhar o servigo exatamente como prometido.

2. Capacidade de resposta: a disposicdo de ajudar os clientes e de fornecer os servico dentro do prazo

estipulado.
3. Seguranca: o conhecimento e a cortesia dos funciondrios e sua habilidade de transmitir confianga e
seguranga.

4. Empatia: a atencdo individualizada dispensada aos clientes.
Itens tangiveis: a aparéncia das instalagGes fisicas, dos equipamentos, dos funciondrios e do material
de comunicacio.” (Kotler, 2000, pg.460)
“Diversos estudos mostram que empresas de servigos gerenciados com exceléncia tE*m em comum as
seguintes praticas: Concepcdo estratégica, comprometimento da alta geréncia com a qualidade, padroes
rigorosos, sistemas de monitoramento do desempenho dos servigos, atendimento as reclamacdes dos clientes
e énfase na satisfacdo tanto dos funciondrios quanto dos clientes.” (Kotler, 2000, pg.460)
Concepcio estratégica
“As maiores empresas de servicos sdo ‘obcecadas por seus clientes’. Elas sabem muito bem quem s@o os seus
clientes-alvo e quais sdo as suas necessidades. Por isso desenvolvem uma estratégia propria para satisfazer
essas necessidades.” (Kotler, 2000, pg.460)
Padrdes rigorosos
“Os melhores prestadores de servicos estabelecem padrdes rigorosos para a qualidade de seus servicos.”
(Kotler, 2000, pg.460)
Sistemas de monitoramento
“As empresas prestadoras de servicos mais eficientes avaliam regularmente tanto o desempenho das
concorrentes quanto o seu. Elas utilizam varios métodos de avaliacdo: comparagdo com a concorréncia,
compradores-misteriosos, pesquisas com os clientes, formuldrios de sugestdes e reclamacdes, equipes de
avaliac@o do servigo e cartas ao presidente.” (Kotler, 2000, pg.461)

9,1
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“Quando os profissionais de marketing criam mecanismos de pesquisa, como levantamentos, precisam fazer
as perguntas certas.” (Kotler, 2000, pg.461)

“Os servigos podem ser julgados pela importincia dada ao cliente e pelo desempenho da empresa. A andlise
importincia — desempenho é utilizada para avaliacdo dos diversos elementos do pacote de servigos e
identificacdo das mudancgas necessarias.” (Kotler, 2000, pg.461)

“Excedendo as mais altas expectativas dos clientes: uma checklist para o marketing de servigos. As
expectativas dos clientes s@o os verdadeiros padrdes de julgamento da qualidade dos servicos. As expectativas
de uma geréncia eficaz sdo responsaveis pela superacdo das expectativas dos clientes.” (Kotler, 2000, pg.460)
Checklist ao Marketing de servicos:

“a) N6s nos esforcamos para proporcionar ao cliente uma idéia realista do nosso servigo?

b) Nés sempre verificamos a precisdo das nossas mensagens promocionais antes de as apresentarmos aos
clientes?

c) Existe uma comunicag¢do regular entre os funciondrios que servem os clientes e aqueles que fazem
promessas a eles?

d) Analisamos o impacto das expectativas dos clientes sobre determinados fatores, como os precos?
e) Desempenhar o servigo sempre do modo certo € uma das maiores prioridades da nossa empresa?

f) Frisamos para os nossos funciondrios que fornecer um servigo seguro € uma maneira eficaz de gerenciar as
expectativas dos clientes?

g) Os nossos funciondrios sdo treinados e recompensados por entregar um servico perfeito?

h) Avaliamos regularmente as caracteristicas do nosso servigo, para que possamos identificar e corrigir falhas
potenciais?

1) Nos nos comunicamos efetivamente com os clientes?

j) Contatamos os nossos clientes periodicamente para descobrir as suas necessidades e agradecer pelos
negdcios fechados?

1) Treinamos os funciondrios e exigimos que eles demonstrem aos clientes que nos importamos com eles e
que os valorizamos?

m) Surpreendemos os clientes durante a entrega do servigo?

n) Os nossos funciondrios percebem que o processo de entrega do servico representa a melhor oportunidade
para superar as expectativas dos clientes?

0) Passamos por estdgios especificos para incentivar a exceléncia durante a entrega do servigo?

p) Os nossos funciondrios consideram os problemas na entrega do servico oportunidades de causar boa
impressdo aos clientes ou contratempo?

q) Preparamos e incentivamos os funciondrios a fazer o melhor possivel no processo de correcao do servigo?
r) N6s os recompensamos por fornecer um servigo de corre¢cdo excepcional?

s) Avaliamos e melhoramos continuamente o nosso desempenho e o comparamos com as expectativas dos
clientes?

t) Sempre apresentamos um desempenho acima do nivel médio de servigo?

u) Utilizamos as oportunidades para exceder o nivel de servigo desejado?” (Kotler, 2000, pg.460 a 461)

99



Atendimento as reclamacoes dos clientes

“[...] a necessidade de resolver o problema de um cliente de maneira satisfatéria € essencial. Em média, um
cliente satisfeito conta para trés pessoas a experiéncia negativa. Se cada uma dessas 11 pessoas contar a

outras, o ndmero de pessoas expostas a propaganda boca a boca negativa do produto crescerd
exponencialmente.” (Kotler, 2000, pg.462)

NOTA MINHA: Segunda a pesquisa apresentada por Kotler (2000) somente 34 por cento dos clientes
voltam a reclamar. Considerando de que a maioria nio volta, e pior, depreciam a empresa ou o produto
posteriormente, tendo isso em mente, somando ao fato de que sanar os que voltam e reclamam dentro das
expectativas evitam problemas adicionais, como a contra propaganda boca a boca ‘exponencial’. Devemos
levar em consideracdo todas as questdes, todas as avaliagdes antes na produgdo e durante a venda de qualquer
produto, ou o préprio produto em si, o qual seja, o atendimento.

Satisfacao tanto dos funcionarios quanto dos clientes

“Empresas de servicos gerenciados com exceléncia acreditam que as relagdes entre os funciondrios afetam as
relagdes com os clientes. A geréncia realiza o marketing interno e recompensar os funciondrios pelo bom
desempenho, além de apoid-los. A gerencia pesquisa regularmente a satisfacdo dos funciondrios com relagao
ao trabalho.” (Kotler, 2000, pg.464)

“Uma parcela importante da satisfacdo dos funciondrios vem da ajuda que eles recebem pa aliar com sua vida
fora do ambiente de trabalho. Uma vez que os funciondrios ddo muita importincia ao tempo que passam com
a familia, as empresas estdao oferecendo horarios de trabalho mais flexiveis.” (Kotler, 2000, pg. 464)

Gerenciamento da produtividade

“Empresas prestadoras de servicos sofrem grande pressdo para manter os custos baixos e aumentar a
produtividade. Existem sete abordagens que podem ser utilizadas na melhoria da produtividade dos servigos.
A primeira € ter funciondrio com maior qualificacdo. A empresa pode contratar e desenvolver funciondrios
mais qualificados, por meio de processos de sele¢do e treinamento mais criteriosos. A segunda é aumentar a
quantidade de servicos mas abrir mdo de alguma qualidade. [...] A terceira é ‘industrializar o servi¢co’ na
execucdo dos servigos [...]. A quarta € reduzir ou eliminar a necessidade de um servico desenvolver um
‘produto-solugido. [...] A quinta € desenvolver um servico mais eficaz. [...] A sexta é apresentar aos clientes
incentivos para substituirem o trabalho da empresa pelo seu trabalho. [...] A sétima é aproveitar o poder da
tecnologia para oferecer aos clientes um melhor atendimento e tornar os funciondrios mais produtivos.”
(Kotler, 2000, pg.465)

“Empresas que permitem que os clientes facam suas compras sozinhos, por meio de seu site Web, podem
diminuir o volume de trabalho, armazenar informacdes valiosas sobre os clientes e aumentar o valor dos seu
negocios.” (Kotler, 2000, pg.465)

“As empresas devem evitar forcar a produtividade de maneira que acabem reduzindo a qualidade percebida.
Alguns métodos levam a padronizagdo excessiva e privam o cliente de um atendimento personalizado. Nesse
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caso, ‘alto toque pessoal’ € substituido por ‘alta tecnologia’.” (Kotler, 2000, pg.466)
Gerenciamento dos servicos de suporte e assisténcia ao produto

“Na verdade, os servigos de suporte e a assisténcia ao produto estdo se tornando um importante campo de
batalha por vantagens competitivas.” (Kotler, 2000, pg.466)

“A empresa precisa definir cuidadosamente as necessidades do cliente ao projetar seu programa de servigos
p p proj prog ¢
de suporte e assisténcia ao produto. Os clientes apresentam trés preocupagdo especificas.

e FEles se preocupam com a confiabilidade e com a freqiiéncia das avarias. Um agricultor pode tolerar
um equipamento que quebre uma vez por ano, mas nao um que quere duas ou trés vezes por ano.

e Os clientes se preocupam com a demora. Quanto mais longo for o tempo ocioso, maior serd o custo.

O cliente conta com a seguranga que O servigo proporciona, que € o conserto de um equipamento
rapidamente — ou pelo menos o empréstimo de um outro.
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e Os clientes se preocupam com custos extras de manuten¢do e reparo. Quanto dinheiro o cliente deve
gastar em manutengao e reparo regulares?

“Um comprador leva todos esses fatores em consideragdao quando escolhe um fornecedor. O comprador
tenta estimar o custo ao longo do tempo, que é o custo da compra do produto somado ao custo de
manutengdo e reparo menos o valor obtido com o descarte. Os compradores solicitam dados concretos ao

escolher entre os fornecedores.” (Kotler, 2000, pg.467)

“A importancia da confiabilidade e da seguranca do servico de da manuteng@o varia. Um escritério com
apenas um computador precisard de uma confiabilidade maior no produto e de um servigco de reparo mais
rapido do que um escritdrio que tem outros computadores disponiveis se um deles quebrar.” (Kotler,
2000, pg. 467)

“Para fornecer o melhor suporte, o fabricante deve identificar os servigos mais valorizados pelos clientes
e sua importancia relativa. No caso de equipamentos caros, como equipamentos médicos, os fabricantes
podem oferecer servigos facilitadores, como instalagao, treinamento de pessoal, servigcos de manutengao e
reparo e financiamentos. Eles podem também adicionar servicos que ampliem o valor.” (Kotler, 2000,
pg.467)

“Um fabricante pode oferecer e cobrar por servicos de suporte e assisténcia ao produto de diversas
maneiras. Uma empresa especializada em materiais quimicos orginicos fornece uma oferta-padrao
somada a um nivel bésico de servigos. Se o cliente quiser servigos adicionais, terd que pagar uma taxa
extra ou aumentar suas compras anuais - nesse caso os servicos adicionais estdo inclusos.” (Kotler, 2000,
pg.467)

“Os clientes podem trocar os bonus por diversos adicionais. Muitas empresas também oferecem contratos
de servicos com duracdo varidvel e diferentes opcionais, para que os clientes possam escolher o nivel de
servigo que desejam além do pacote basico.” (Kotler, 2000, pg.467)

“As empresas precisam projetar simultaneamente os produtos e o mix de servicos. Gerente de projeto e de
garantia da qualidade devem fazer parte de equipe de desenvolvimento de novos produtos. Um bom
projeto de produto reduzird a quantidade de servigos necessdria posteriormente.” (Kotler, 2000, pg.467)

Estratégia de servico pés-venda

“A qualidade dos departamentos de atendimento ao cliente varia enormemente. Em um extremo estio os
departamentos que simplesmente transferem ligacdes dos clientes para a pessoa ou a drea encarregada,
com pouco acompanhamento. No outro extremo estdo os departamentos com a funcdo de receber as
solicitacdes, as sugestdes e até mesmo as reclamacdes dos clientes e resolvé-las instantaneamente.”
(Kotler, 2000, pg.469)

Principais tendéncias no servicos a clientes
“Lele relacionou as tendéncias mais fortes na area de atendimento ao cliente.

1. Os fabricantes estdo construindo equipamentos mais confidveis e faceis de consertar. Uma das
razdes para esse fato ¢ a mudanca de equipamentos eletromecanicos para eletronicos, que
quebram com menos freqiiéncia e sdo mais faceis de consertar. As empresas estdo adotando

componentes modulares e descartdveis para facilitar o auto-atendimento.

2. Os clientes estdo ficando mais experientes na compra de servigos de suporte e assisténcia ao
produto e pressionando pela ‘separagdo do pacote de servigos’. Eles querem precos separados
para cada elemento de servigo, além do direito de escolher os elementos.

3. Os clientes se aborrecem cada vez mais com o fato de terem de lidar com uma quantidade enorme
de fornecedores de servicos, cada um se responsabilizando por determinado equipamento.
Atualmente, algumas prestadora de servigos cuidam de uma quantidade maior de equipamentos.

4. Contrato de servicos (também conhecidos como garantias prolongadas), nos quais as empresas
vendedoras concordam em fornecer manutencdo e servicos de reparo gratuitos por um
determinado periodo de tempo mediante um determinado preco contratual, podem perder
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importancia. Algumas garantias de carro zero cobrem os veiculo até 50 mil quilometros rodados.
O aumento da quantidade de equipamentos descartdveis ou que nunca quebram faz com que os
clientes fiquem menos inclinados a pagar de 2 a 10 por cento do preco de compra do produto por
ano pelo servico de manutengao.

5. A opcdes de servigos para os clientes estdo crescendo rapidamente, o que impede que seus precos
e lucros aumentem. Fabricantes de equipamentos t€ém que descobrir cada vez mais como ganhar
dinheiro com seu produto, independentemente dos contratos de servigos.” (Kotler, 2000, pg.469)

ESTRATEGIA E PROGRAMAS DE PRECOS
“Nao se vende pelo preco. Vende-se o preco.” (Kotler, 2000, pg.475)

“tradicionalmente, o preco tem funcionado como o principal determinante na escolha dos compradores. Esse
ainda é o caso em nacOes mais pobres, entre grupos mais pobres e para produtores genéricos.” (Kotler, 2000,
pg.476)

“Embora outros fatores além do preco tenham se tornado importantes nas ultimas décadas, o pre¢o ainda
permanece como um dos elementos fundamentais na determinag¢do da participacdo de mercado e da
lucratividade das empresas.” (Kotler, 2000, pg.476)

“Consumidores e compradores t€m mais acesso a informagdes sobre precos e organizacdes de descontos. Os
consumidores fazem compras com cautela, forcando varejistas a reduzir seus precos. O resultado € um
mercado caracterizado por muitas liquidagdes e promocdes de vendas.” (Kotler, 2000, pg.476)

“O preco € o elemento do mix de marketing que produz receita; os demais produzem custos. Ele também &
um dos elementos mais flexiveis: pode ser alterado com rapidez, ao contrdrio as caracteristicas de produtos e
dos compromissos com canais de distribui¢do. Ao mesmo tempo, a concorréncia de precos € o maior
problema com o qual as empresas se deparam. E mesmo assim muitas empresas ndo lidam bem com a
determinacdo de precos. Os erros mais comuns ao: a determinagcdo de pre¢os é demasiadamente orientada
para custos; os precos ndo sdo revistos com suficiente freqii€ncia para capitalizar mudancgas de mercado; os
precos sdo determinados independentemente do restante do mix de marketing, em vez de ser um elemento
intrinseco da estratégia de posicionamento de mercado, e os precos ndo variam de acordo com diferentes itens
de produtos, segmentos de mercado e ocasides de compra.” (Kotler, 2000, pg.476)

“As empresas lidam com a determinagdo de precos de vdrias maneiras. Nas pequenas empresas, 0s precos
sdo freqiientemente determinados pelo seu dirigente. Nas grandes, a determinacdo de precos € realizada pro
gerentes de divisdo e de produto. E até mesmo nessas organizacdes a alta administragdo determina os
objetivos e as politicas gerais de determinacdo de precos e freqiientemente aprova os precos determinados
pelos niveis mais baixos na hierarquia gerencial. “(Kotler, 2000, pg.467)

Estabelecimento do preco

“Uma empresa estabelece um preco pela primeira vez quando desenvolve um n ovo produto, introduz seu
produto habitual em um novo canal de distribuicio ou em nova drea geogréfica e participa de licitacdes de
contratos.” (Kotler, 2000, pg.477)

“Pode haver competi¢do entre segmentos de preco-qualidade. [...] Ou seja, uma empresa oferece um produto
de alta qualidade a um preco elevado, outra oferece um produto de qualidade média a um preco medeio e
outra ainda oferece um produto de baixa qualidade a um preco igualmente baixo. Todas as trés concorrentes
podem coexistir dede que o mercado consista em trés grupos de compradores: os que ddo preferéncia a
qualidade, os que insistem em preco e os que ponderam as duas preocupacdes.” (Kotler, 2000, pg.477)

Selecao do objetivo da determinacao de precos
“Quanto mais claros os objetivos de uma empresa, mais fécil serd a determinagdo de precos. Por meio da
determinacdo de precos, uma empresa pode perseguir qualquer um dos cinco principais objetivos:

sobrevivéncia, maximiza¢do do lucro atual, maximizacio da participacdo de mercado, desnatamento mdxima
do mercado ou lideranca na qualidade do produto.” (Kotler, 2000, pg.478)
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“As empresas buscam a sobrevivéncia como seu principal objetivo quando estdo assolados pelo excesso de
capacidade, pela concorréncia intensa ou por mudancas nos desejos dos consumidores. Os lucros tornam-se
menos importantes que a sobrevivéncia. Desde que os precos cubram os custos varidveis e alguns custos
fixos, a empresa terd que aprender a agregar valor, se ndo quiser falir.” (Kotler, 2000, pg.478)

“Muitas empresas tentam determinar um pre¢o que maximize o lucro corrente. Elas estimam a demanda e os
custos ligados a precos alternativos e escolhem o preco que maximizard o lucro corrente, o fluxo de caixa ou
o retorno sobre o investimento (ROI). Essa estratégia pressupde que a empresa tenha conhecimento de suas
funcdes de demanda e custos. Mas essas fungdes sdo dificeis de serem estimadas. Ao enfatizar o desempenho
financeiro corrente, a empresa pode sacrificar o desempenho de longo prazo, ignorando os efeitos de outras
varidveis do mix de marketing, as reacdes dos concorrentes e as limitacdes leais em relacdo aos precos.”
(Kotler, 2000, pg.478)

“Muitas empresas preferem determinar precos altos para fazer o desnatamento do mercado, extraindo o
méiximo da camada mais ata alta antes de baixar os precos para atender aos demais niveis.” (Kotler, 2000,
pg.478)

“As organizacdes publicas e as sem fins lucrativos adotam outros objetivos para determinacdo de precos,
como a recuperacdo parcial de custos, por exemplo, quando se sabe que sdo necessdrios doacdes de
particulares e subsidios publicos para cobrir os custos restantes.” (Kotler, 2000, pg.479)

“Sejam quais forem os objetivos especificos, as empresas que utilizam o pre¢co como ferramenta estratégica
lucrardo mais do que as que simplesmente deixam que os custos ou o mercado determine seus precos.”
(Kotler, 2000, pg.479)

Determinacao da demanda

“Cada preco levard a um nivel diferente de demanda e portanto terd um impacto diferente nos objetivos de
marketing de uma empresa.A relagdo entre precos alternativos e demanda corrente resultante € representada
pela curva da demanda.” (Kotler, 2000, pg.479)

Sensibilidade a preco

“A curva de demanda mostra o volume provdvel de compra do mercado ante alternativas de preco. Ela
resume as reacdes de muitos individuos com diferentes sensibilidades a prego. O primeiro passo para se
estimar a demanda é compreender o que afeta a sensibilidade a preco.” (Kotler, 2000, pg.479)

“Nagle identificou nove fatores:
1. Valor tnico: os compradores sdo menos sensiveis a prego quando o produto é exclusivo.
2. Consciéncia da existéncia de substitutos: os compradores sdo menos sensiveis a preco quando t€ém
menos consciéncia da existéncia de substitutos.
3. dificuldade de comparagdo: os compradores sio menos sensiveis a prego quando ndo podem
facilmente comparar a qualidade de substitutos.
4. Dispéndio total: quando menor o dispéndio total em relacdo a renda total do cliente, menor sua
sensibilidade ao preco.
5. Beneficio final: quanto menor o dispéndio em relacdo ao custo total do produto final, menor a
sensibilidade do comprador ao preco.
6. custo compartilhado: os compradores sdo menos sensiveis a preco quando parte do custo € assumida
por terceiros.
7. Investimento reduzido: os compradores sdo menos sensiveis a preco quando o produto € utilizado em
conjunto com bens comprados anteriormente.
8. Prego-qualidade: os compradores sdo menos sensiveis a preco quando o produto supostamente possui
mais qualidade, prestigio ou exclusividade.
9. Estoque: os compradores sdao menos sensiveis a preco quando ndo podem estocar o produto.” (Kotler,
2000, pg.480)
“Uma série de forcas, como a desregulamentagdo e a comparacdo instantanea de precos gracas a Internet, tem
transformado produtos em commodities aos olhos dos consumidores e aumentado sua sensibilidade a preco.”
(Kotler, 2000, pg.480)
“As empresas precisam esforgar-se como nunca para diferenciar suas ofertas, quando dezenas de concorrentes
estdo vendendo praticamente o mesmo produto a precos compardveis ou menores. Mais do que nunca, as
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empresas precisam compreender a sensibilidade a preco de seus clientes atuais e potenciais, assim como as
andlises comparativas que as pessoas estdo dispostas a realizar para determinar se compensa pagar 0 preco
em funcio das especificagdes dos produtos.” (Kotler, 2000, pg.481)
Estimativa das curvas da demanda
“A maioria das empresas tenta, de algum modo, medir suas curvas de demanda. Para isso, utilizam diferentes
métodos.” (Kotler, 2000, pg.481)
“Ao medir o relacionamento preco-demanda, o pesquisador de mercado deve controlar diversos fatores que
podem influenciar a demanda. A resposta do concorrente é importante. De maneira similar, se a empresa
alterar outros fatores do mix de marketing além do preco, o efeito da mudanca de preco sera dificil de isolar.”
(Kotler, 2000, pg.482)
Elasticidade de preco da demanda
“Os profissionais de marketing necessitam saber o quanto a demanda seria reativa, ou eldstica, a uma
mudanca de preco.” (Kotler, 2000, pg.482)
“E provivel que a demanda seja menos eldstica sob as seguintes condi¢des: (1) quando hd poucos substitutos
ou concorrentes; (2) quando os compradores ndo percebem o preco mais alto imediatamente; (3) quando os
compradores demoram a mudar seus hdbitos de compra e a procurar precos mais baixos; (4) quando os
compradores acham que os precos mais alto s@o justificados por diferencas em qualidade, pela inflacido
normal e assim por diante. Se a demanda for eléstica, os fornecedores podem estudar uma reducio de preco —
0 preco mais baixo produzird maior receita total. Isso é verdade desde de que os custos de produzir e vender
mais unidades ndo aumentem desproporcionalmente.” (Kotler, 2000, pg.482)
“A elasticidade de preco depende da magnitude e da direcdo da mudanga de preco que estiver sendo
considerada. Pode ser infima, com uma pequena alteracdo de precos, ou substancial, quando a alteracio for
grande. Podera ser diferente para um corte de preco versus um aumento de preco. Por fim, a elasticidade de
preco de longo prazo pode ser deferente da elasticidade de curto prazo.” (Kotler, 2000, pg.482)
Estimativa de custos
“A demanda estabelece um teto no preco que uma empresa pode cobrar por seu produto. Os custos
determinam o piso. A empresa deseja cobrar um prego que cubra seu custo de producio, distribui¢do e venda
do produto, incluindo um retorno justo por seu esforco e risco.” (Kotler, 2000, pg.483)
“Os custos de uma empresa assumem duas formas, fixos e varidveis. Custos fixos (também conhecidos como
custos indiretos) sdo aqueles que ndo variam em fungdo da produgdo ou da receita de vendas. [...] Os custos
varidveis oscilam em fun¢do direta do nivel de producdo. [...] Os custos totais consistem na soma dos custos
fixos e varidveis para qualquer nivel de producio dado. O custo médio é o custo por unidade naquele nivel de
producido; € igual aos custos totais divididos pela producdo. A administracdo deve cobrar um preco que ao
menos cubra os custos totais de produ¢do em um determinado nivel de produg¢do.” (Kotler, 2000, pg.483)
“A determinacdo de precos com base na curva de experiéncia, entretanto, encerra riscos importantes. A
determinacdo agressiva de precos pode conferir ao produto uma imagem negativa. A estratégia também
pressupde que os concorrentes sejam fracos e ndo estejam dispostos a disputar o mercado.” (Kotler, 2000,
pg.484)
“No longo prazo, a estratégia leva a empresa a construir mais fabricas para atender a demanda, enquanto o
concorrente pode usar uma nova tecnologia de custo mais baixo e obter custos mais baixos que os da lider de
mercado, que agora estd presa a tecnologia antiga.” (Kotler, 2000, pg.484)
“Grande parte da determinagdo de precos com base na curva de experiéncia tem focalizado os custos de
fabricacdo. Mas todos os custos, inclusive os de marketing, estdo sujeitos a melhorias pela aprendizagem.”
(Kotler, 2000, pg.484)
“Para estimar a verdadeira lucratividade da negociacdo com diversos varejistas, o fabricante precisa utilizar a
contabilidade de custos baseada em atividade 9ABC), em vez da contabilidade de custos padrdo.” (Kotler,
2000, pg.484)
“A contabilidade ABC procura identificar os custos reais associados ao atendimento a diferentes clientes.
Tato os custos varidveis quanto os administrativos devem ser atribuidos a cada cliente. As empresas que
deixam de medir seus custos corretamente ndo estdao medindo seus lucros de maneira adequada, e é provavel
que aloquem seu esforco de marketing de maneira errada.” (Kotler, 2000, pg.484)
Determinacao de custo-alvo
“O objetivo € trazer as previsdes de custo final para a faixa do custo-alvo. Quando ndo conseguem, podem
decidir ndo desenvolver o produto porque este ndo serd vendido pelo preco-alvo nem realizard o lucro-alvo.”
(Kotler, 2000, pg.485)
“O método mais elementar de determinacio de preco é adicionar um markup-padrio ao custo do produto.”
(Kotler, 2000, pg.485)
“ Custo unitdrio
Preco de markup = =

(1 — retorno sobe vendas desejado)” (Kotler, 2000, pg.485)
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“Os markups sobre o custo sdo geralmente maiores em itens sazonais (para cobrir o risco de ndo venderem),
itens especiais, itens como vendas mais lentas, itens como altos custos de armazenagem e de manuseio e itens
de demanda inelastica [...].”(Kotler, 2000, pg.485)
“A determinacao de precos de markup sobre custos somente funciona se o preco com markup realmente gerar
o nivel de vendas esperado.” (Kotler, 2000, pg.486)
“Ao langarem um novo produto, as empresas freqiientemente determinam seu preco em nivel elevado,
procurando recuperar seus custos o mais rapidamente possivel. Mas uma estratégia de markup elevado pode
ser fatal, se um concorrente estiver praticando precos baixos.” (Kotler, 2000, pg.486)
“O preco de retorno-alvo € determinado pela seguinte férmula:
custo unitario = retorno desejado x capital investido

Preco de retorno-alvo = =

Vendas unitarias” (Kotler, 2000, pg.486)
“O fabricante precisa considerar diferentes pr ecos e estimar seus impactos provaveis sobre o volume de
vendas e os lucros. O fabricante também deve procurar meios de reduzir seus custos fixos ou varidveis, ja que
custos mais baixos reduzirdo o volume necessdrio para o ponto de equilibrio.” (Kotler, 2000, pg.487)
“Um crescente nimero de empresas baseia seus precos no valor percebido pelo cliente. V€ as percepcdes de
valor dos clientes, e ndo o custo do vendedor, como a chave para a determinacgdo de prego. Utiliza os outros
elementos do mix de marketing, como propaganda e for¢a de vendas, para aumentar o valor percebido pelo
cliente.” (Kotler, 2000, pg.487)
“A chave para a determinacdo de pre¢os com base no valor percebido é determinar com precisdo a perce¢ao
do mercado relativa ao valor da oferta.” (Kotler, 2000, pg.488)
“Empresas com uma visdo inflacionada do valor de sua oferta determinardo um preco excessivamente alto
para seu produto. Empresas que subestimarem o valor de sua oferta cobrardo menos do que poderiam.”
(Kotler, 2000, pg.488)
“E necessério realizar pesquisas de mercado para estabelecer a percep¢io de valor do mercado como
orientacdo para a determinacio eficaz de pregos.” (Kotler, 2000, pg.488)
Preco de valor
“A determinagdo de preco de valor postula que o preco deve representar uma oferta de alto valor para os
consumidores.” (Kotler, 2000, pg.488)
“A determinacdo de precos de valor nao € questdo de simplesmente estabelecer pregos mais baixos para os
proprios produtos, em comparagcdo com os concorrentes. Requer a reengenharia das operacdes da empresa
para se tornar produtor de baixo custo sem sacrificar a qualidade e uma reducao significativa de precos para
atrair um grande niimero de clientes conscientes de valor.” (Kotler, 2000, pg.488)
Preco de mercado
Na determinacdo de precos de mercado, a empresa estabelece seus precos orientando-se em grande parte
pelos precos dos concorrentes. A empresa pode cobrar mais, menos ou a mesma coisa que o(s) principal(is)
concorrente(s).” (Kotler, 2000, pg.489)
“A determinacdo de precos de mercado é bastante difundida. Quando os custos sdo dificeis de medir ou ndo se
sae como a concorréncia reagird, as empresas consideram o preco corrente uma boa solucdo. Acredita-se que
reflita um consenso do setor quanto ao preco que renderd um retorno justo e ndao pord em risco a harmonia do
setor.” (Kotler, 2000, pg.489)
“Utilizar o lucro esperado para determinar o preco tem sentido para a empresa que participa de muitas
licitagdes. Ao jogar com as probabilidades, a empresa alcancard lucros maximos no longo prazo. A empresa
que participa de licitacdes apenas ocasional mente ou que necessita muito de determinado contrato ndo terd
vantagem em utilizar o critério de lucro esperado.” (Kotler, 2000, pg.489)
Seleciao do preco final
“Os métodos de determinag@o de precos estreitam a faixa a partir da qual a empresa deve selecionar seu preco
final. Ao selecionar esse preco, a empresa deverd considerar fatores adicionais, incluindo a determinagdo de
preco psicoldgica, a influéncia de outros elementos do mix e marketing sobre o precgo, politicas de preco da
empresa e o impacto do prego sobre terceiros.” (Kotler, 2000, pg.490)
“A determinacdo de preco com base na imagem ¢ especialmente eficaz com produtos que apelam para a
vaidade das pessoas, com o perfume e carros de luxo.” (Kotler, 2000, pg.490)
“quando informacdes adicionais sobre a verdadeira qualidade estdo disponiveis, o preco se torna um indicador
menos significativo da qualidade. Quando essas informagdes ndo existem, o preco passa a ser o principal
indicador.” (Kotler, 2000, pg.490)
“A mentalidade de preco de referéncia também € criada pela sugestdo de um prego alto pelo fabricante ou
pela indicacdo de que o produto era originalmente muito mais caro, ou apontando o alto preco de um
concorrente.” (Kotler, 2000, pg.490)
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“Muitas empresas acreditam que os precos devem terminar em um nimero impar. [...] Outra explicacdo é que
0s precos em nimeros impares transmitem a idéia de um desconto ou pechincha. Se uma empresa deseja uma
imagem de alto preco, e ndo de baixo prego, deve evitar a titica dos nimeros impares.” (Kotler, 2000, pg.490)
A influéncia de outros elementos do mix de marketing

“O preco final deve levar em conta a qualidade e a propaganda da marca em comparagdo a concorréncia.”
(Kotler, 2000, pg.490)

“O preco deve ser coerente com as politicas de precos da empresas. Muitas empresas estabelecem um
departamento de precos para elaborar politicas e propor ou aprovar decisdes. A finalidade é assegurar que a
forca de vendas trabalhe com precos razodveis para os clientes e rentdveis para a empresa.” (Kotler, 2000,
pg.491)

“As empresas geralmente ndo determinam um preco Uinico, mas elaboram uma estrutura de determinagdo de
precos que reflete variagdes geograficas na demanda e nos custos, exigéncias de segmento de mercado,
oportunidade de compra, niveis de pedidos, freqiiéncia de entrega, garantias, contatos de servigo e outros
fatores.” (Kotler, 2000, pg.491)

“como resultado de descontos, reducdes de precos e apoio promocional, uma empresa raramente realiza o m
esmo lucro sobre cada unidade do produto que vende.” (Kotler, 2000, pg.491)

NOTA MINHA: O preco geogrifico considerado por Kotler (2000) retrata as condi¢des apresentada nas
negocia¢Oes mundiais. Muitas mercadorias sdo permutadas entre produtos e parte em dinheiro, outros acordos
de negociagdo sio considerados diante das necessidades apresentadas pelas demandas internas em cada pais.
“A aplicacdo de descontos sobre precos tornou-se o modus operandi de um surpreendente niimero de
empresas que oferecem produtos ou servi¢os.” (Kotler, 2000, pg.492)

Descontos e concessdes de pregos

Descontos em dinheiro Um desconto em dinheiro € uma dedug¢do no preco para compradores eque
pagam suas contas em dia. Um exemplo tipico é quando o comprador deduz
certa porcentagem da fatura pro pagéd-la em menos tempo. Esses descontos sdo
habituais em muitos setores.

Descontos por quantidade | Um desconto por quantidade € uma reducdo de preco para aqueles compradores
que adquirem grandes quantidades da mercadoria. Um exemplo tdpico € “dez
dodlares por unidade para menos de cem unidades; nove délares por unidade para
cem ou mais unidades”. Descontos por quantidade devem ser oferecidos
indistintamente a todos os clientes e ndo devem superar as economias de custo
para a empresa associadas a venda de grandes quantidades. Podem ser
oferecidos em base ndo acumulativa ( para cada pedido colocado) ou cumulativa

(sobre o niimero de unidades pedidas em um determinado periodo).

Descontos funcionais Os descontos funcionais (também chamados de descontos comerciais) sdo
oferecidos pelo fabricante a membros do canal de distribui¢cdo, desde que estes
assumam certas funcdes, como vender, armazenar e manter registros. Os
fabricantes poderdo oferecer diferentes descontos funcionais e diferentes canais
comerciais, mas devem oferecer os mesmo s descontos funcionais dentro de
cada canal.

Descontos sazonais Um desconto sazonal € um reducdo de preco para compradores que adquirem
mercadorias ou servicos fora de estacdo. Fabricantes de esquis oferecem
descontos sazonais a varejistas na primavera e no verdo, para estimular pedidos
antecipados. [...]

Concessoes Concessdes sdo pagamentos extras que objetivam ganhar participacdo de
revendedores em programas especiais. Concessdes de troca sdo reducdes de
precos concedidas pela devolucdo de um artigo antigo na compra de um novo.
As concessdes de troca sdao mais comuns no setor de bens durdveis. As
concessdes  promocionais sdo pagamentos ou redugdes de pregos para
recompensar os revendedores por sua participacdo em programas de propaganda
e de apoio as vendas.

(Kotler, 2000, pg.492)

Preco promocional

“As empresas podem utilizar diversas técnicas de determinagdo de precos para estimular compras
antecipadas.

e Preco ‘isca’: supermercados e lojas de departamentos freqiientemente reduzem o pre¢o de marcas
conhecidas para estimular um movimento maior nas lojas. Os fabricantes dessas marcas
normalmente desaprovam o fato de seus produtos serem usados como ‘iscas’ porque essa pratica pode
diluir a imagem da marca e suscitar reclamacdes de outros varejistas que cobram o prego de tabela.
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e Preco de ocasido: as empresas estabelecem precos especiais em certas épocas para atrair mais
clientes.[...]

e Abatimento em dinheiro: a inddstria automobilistica e outras empresas de produtos de consumo
oferecem abatimento em dinheiro para estimular a compra dos produtos dos fabricantes dentro de um
periodo especificado. Os abatimentos podem ajudar a limpar o estoque sem reduzir o preco estipulado
na tabela.

¢ Financiamento a juros baixos: em vez de cortar precos, a empresa pode oferecer aos clientes um
financiamento a juros baixos. [...]

e Prazos de pagamento mais longos: as empresas, especialmente bancos e fabricantes de automoveis,
fazem empréstimos com prazos mais longos, reduzindo assim as parcelas mensais. Os consumidores
freqiientemente se preocupam menos com o custo (ou seja, a taxa de juros) de um empréstimo € mais
com sua capacidade de arcar com o pagamento mensal.

e Garantias e contratos de servico: as empresas podem promover vendas oferecendo uma garantia ou
contrato de servigo gratuito ou a baixo custo.

¢ Descontos psicoldgicos: esta estratégia envolve o estabelecimento de um preco artificialmente alto e,
entdo, o produto € oferecido com um desconto substancial; [...] Taticas ilegitimas de descontos sdo
combatidas por 6rgaos de regulamentacdo do comércio, mas descontos sobre precos normais sao uma
forma legitima de determinacg@o de pregos promocionais. (Kotler, 2000, pg.493)

“As estratégias de determinacdo de pregos promocionais costumam ser nulas. Se funcionam, os concorrentes
as copiam e elas perdem a eficdcia. Se ndo funcionam, desperdicam verbas da empresa que poderiam ter sido
aplicadas em ferramentas de marketing com impacto de prazo mais longos, como a melhoria da qualidade do
produto ou servigo ou o fortalecimento da imagem do produto pela propaganda.” (Kotler, 2000, pg.493)

“O preco discriminatério ocorre quando uma empresa vende um produto ou servico por dois ou mais pregos
que ndo refletem uma diferenca proporcional de custos.” (Kotler, 2000, pg.493)

NOTA MINHAS: As variagdes dos pregos discriminatérios tem alguns focos interessantes de estratégias,
considera o preco no segmento de clientes, em diferentes produtos, mais os mesmos elementos e quantidades,
utiliza atratividade da imagem para aumentar o preco, sobre o mesmo produto e volume, pode ainda explorar
ambientes mais lucrativos, e se apropriar em épocas de grandes volumes de demanda, assim como colocado
por Kotler (2000). Ainda é digna de nota a lei dos direitos do consumidor ser analisada pelo autor referente a
EUA.

“A 16gica da determinacdo de precos deve ser modificada quando o produto faz parte de um mix de produtos.
Nesse caso, a empresa busca um conjunto de precos que maximize os lucros do mix total. A determinagdo de
precos € dificil porque varios produtos possuem custo e demanda inter-relacionados e estdo sujeitos a
diferentes graus de concorréncia.” (Kotler, 2000, pg.495)

“Podemos distinguir seis situagdes que envolvem a determinacdo de precos de um mix de produtos: preco de
linha de produtos, preco de caracteristicas opcionais, preco de produtos cativos, preco composto, preco de
subprodutos e preco de pacote de produtos.” (Kotler, 2000, pg.495)

“As empresas normalmente desenvolvem linhas de produtos em vez de produtos individuais. Além disso, elas
introduzem gradagdes de precos.” (Kotler, 2000, pg.495)

“Em muitos ramos de atividade, as empresas utilizam pontos de precos bem estabelecidos para os produtos de
sua linha. Uma loja de roupas masculinas poderd oferecer ternos em trés faixas de precos.[...] Os clientes
associardo os ternos de baixa, média e alta qualidade a cada uma dessas faixas de prego. A tarefa da empresa é
estabelecer diferengas na qualidade percebida que justifiquem as diferencas de preco.” (Kotler, 2000, pg.
495)

“Muitas empresas oferecem produtos, caracteristicas e servigos adicionais juntamente com seu produto
principal. O comprador de um automével poderd pedir vidros de acionamento elétrico, desembacadores,
controles de intensidade das luzes do painel e uma garantia mais prolongada.” (Kotler, 2000, pg. 495)

“A determinagdo de precos desses opcionais € um problema dificil, porque as empresas devem decidir quais
itens serdo incluidos no prego padrao e quais serdo oferecidos como opcionais.” (Kotler, 2000, pg.496)
“Alguns produtos requerem a utilizacdo de produtos complementares ou cativos.” (Kotler, 2000, pg.496)

“Ha um perigo em determinar um preco excessivamente alto para o produto cativo no pés-mercado (mercado
para produtos complementares ao produto principal).” (Kotler, 2000, pg.496)

Preco composto

“Empresas de servigos freqiientemente cobram precos compostos, que consistem em uma txa fixa e uma taxa
de utilizacdo varidvel.” (Kotler, 2000, pg. 497)

“A empresas de servi¢os enfrenta um problema semelhante a determinacdo de precos de produtos cativos —
especificamente quanto cobrar pelo servico basico e quanto cobrar pela utilizagdo varidvel. A taxa fixa deve
ser baixa o suficiente para induzir a compra do servico; o lucro poderd, entdo, ser gerado pelas taxas de
utilizacdo.” (Kotler, 2000, pg.497)

Preco de subprodutos
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“A produgdo de determinados produtos — carnes, derivados de petréleo e outros produtos quimicos —
freqiientemente resulta em subprodutos. Se os subprodutos tiverem algum valor para um grupo de clientes,
devem ter seus precos determinados com base nesse valor. Qualquer receita advinda dos subprodutos tornara
mais ficil para a empresa cobrar um pre¢o mais baixo pelo seu produto principal, caso a concorréncia a force
a fazé-lo.” (Kotler, 2000, pg.497)

Preco de pacote de produtos

“Muitos empresas freqiientemente agrupam seus produtos e caracteristicas por um preco fixo.” (Kotler, 2000,
pg.498)

“Alguns clientes desejardo menos do que o pacote completo. Suponha que a oferta de um fornecedor de
suprimentos médicos inclua a entrega e o treinamento gratuitos e, em troca, pedir um preco menor. O clientes
estd pedindo ao vendedor que ‘desagrupe’ ou reagrupe’ sua oferta.” (Kotler, 2000, pg.498)

“As empresas freqiientemente se deparam com situagdes em que poderdo ter de reduzir ou aumentar pecos.”
(Kotler, 2000, pg.498)

“Vdrias circunstancias podem levar uma empresa a reduzir seus precos. Uma € o excesso de capacidade da
fabrica. A empresa necessita de negdcios adicionais e ndo consegue gerd-los aumentando o esfor¢o de vendas,
melhorando o produto ou tornando outras medidas. Neste caso, podera langar mao de uma politica agressiva
de determinagdo de pregos. Outra circunstincia € a diminuicdo da participacdo de mercado.” (Kotler, 2000,
pg.498)

“As vezes, as empresas iniciam redugdes de precos numa tentativa de dominar o mercado por meio de custos
mais baixos. Ou a empresa comeca com custos mais baixos que os de seus concorrentes ou inicia redugdes de
precos na esperanca de ganhar participacdo de mercado e reduzir custos. Entretanto, uma estratégia de
reducdo de precos encerra algumas armadilhas. Armadilha da baixa qualidade [...]. Armadilha da participacio
de mercado frégil [...]. armadilha da escassez de recursos [...]. ” (Kotler, 2000, pg.498)

“As empresas poderdo ter que reduzir seus precos em um periodo de recessdo econdmica. Em tempos dificeis,
os consumidores reduzem seus gastos.” (Kotler, 2000, pg.498)

“Uma das principais circunstancias que provocam aumento de precos ¢ a inflacdo de custos. Custos
crescentes ndo acompanhados de ganhos de produtividade achatam as margens de lucro e levam as empresas
a aumentos de precos freqiientes. Muitas vezes, as empresas fazem um reajuste de precos superior a0 aumento
de custos, prevendo uma inflagdo adicional ou controles de precos pelo governo. Essa prética denomina-se
remarcacdo antecipada de precos. As empresas hesitam em oferecer contratos de preco de longo prazo.”
(Kotler, 2000, pg.499)

“[...] fator que leva a aumentos de precos € o excesso de demanda. Quando uma empresa ndo consegue
fornecer a todos os seus clientes, pode aumentar os pregos, racionar o fornecimento aos clientes ou tomar
essas duas medidas em conjunto. O preco pode ser aumentado das maneiras apresentadas a seguir, cada uma
exercendo um impacto diferente sobre os compradores.” (Kotler, 2000, pg.499)

“Preco pela data de entrega: a empresa ndo determina o preco final até que o produto esteja terminado ou
entregue. A adogdo de preco pela data de entrega prevalece em setores com prazos longos de produgdo, como
constru¢do industrial e equipamentos pesados.” (Kotler, 2000, pg.499)

“Clausulas de reajuste: a empresa exige que o cliente pague o preco contratado somado a qualquer aumento
(no todo ou em parte) decorrente de inflagdo que venha a ocorrer antes da entrega. Uma cldusula de reajuste
baseia aumentos de precos em um indice de precos predeterminado. As cldusulas de reajuste integram muitos
contratos que envolvem projetos industriais de longa duracdo.” (Kotler, 2000, pg.499)

“Desagrupamento: a empresa mantém seu preco, mas retira um ou mais elementos que faziam parte da oferta
anterior, como entrega ou instalagdo gratuitas, ou atribui precos em separado a esses elementos. Muitos
restaurantes passaram de precos fixos de refeicdes para precos a la carte.” (Kotler, 2000, pg.499)

“Redugdo de descontos: A empresa instrui sua forga de vendas a ndo oferecer seus descontos habituais por
pagamento a visita ou na compra de grandes quantidades.” (Kotler, 2000, pg.500)

“Ao repassar aumentos de precos a clientes, a empresa deve evitar a imagem de extorsdo. As empresas
também precisam pensar em quem arcard com o aumento de preco. Os clientes t€m boa memdria e se voltardo
contra as empresas que considerarem exploradas em termos de precos, quando o mercado voltar ao normal.”
(Kotler, 2000, pg.500)

“Ha algumas técnicas para evitar essa imagem: um diz que qualquer aumento de preco deve parecer estar
sendo praticado de maneira justa, e os clientes devem ser avisados com antecedéncia para que possam
antecipar suas compras ou procurar um pre¢o melhor. Os grandes aumentos de precos precisam ser explicados
em termos compreensiveis. Realizar algumas alteracdes de precos menos visiveis é também uma boa técnica:
eliminar descontos, aumentar a quantidade minima dos pedidos e diminuir a fabricagdo de produtos que
produzam margens de lucro pequenas sdo alguns exemplos.” (Kotler, 2000, pg.500)

“Os contratos ou propostas para projetos de longo prazo devem conter cldusulas de reajuste baseadas em
fatores como aumentos nos indices reconhecidos de precos nacionais.” (Kotler, 2000, pg.500)
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“As empresas podem responder aos custos elevados ou ao excesso de demanda sem aumentar 0os precos.
Seguem-se algumas possibilidades:

e Reduzir a quantidade de produtos em vez de aumentar o preco.]...]
Substituir os materiais ou ingredientes por outros mais baratos.[...]
Reduzir ou remover caracteristicas do produto para diminuir custos.][...]
Remover ou reduzir os servicos de produtos, como instalagdes ou entrega gratuita.
Utilizar material de embalagem mais barato ou embalagens maiores.[...]
Reduzir o nimero de tamanho e modelos oferecidos.|...]

e (Criar novas marcas mais econdmicas [...].(Kotler, 2000, pg.500)
Reacoes a mudancas de preco
“Qualquer mudanca de preco pode provocar uma reagdes dos clientes, concorrentes, distribuidores,
fornecedores e mesmo do governo.” (Kotler, 2000, pg.500)
“Uma empresa que pensa em realizar uma mudanga de preco deve se preocupar com a reagdo dos
concorrentes. A probabilidade de haver reacdes dos concorrentes é maior quando o nimero de empresas é
pequeno, o produto é homogéneo e os compradores estdo mais bem informados.” (Kotler, 2000, pg.501)
“Em mercados caracterizados por produtos muito homogéneos, a empresa deve buscar meios de aperfeigoar
seu produto ampliado; se ndo conseguir isso, terd de acompanhar a reducdo de preco. Se o concorrente
aumentar seu preco em um mercado de produtos homogéneos, as outras empresas podem nio equiparar seus
precos, a menos que o aumento beneficie todo o setor, Se as outras empresas ndo acompanharem, a empresa
lider precisara cancelar o aumento.” (Kotler, 2000, pg.501)
“Lider de marca pode responder de vérias maneiras:

e Manter o preco: a lider poderia manter seu preco e margem de lucro, acreditando que (1) perderia
grande parte de seu lucro caso reduzisse seu preco, (2) ndo perderia muito participacdo de mercado e
(3) poderia reconquistar sua participacdo de mercado quando necessdrio. A lider acredita que pode
continuar atendendo os grandes clientes, desistindo dos clientes menores. Entretanto, o argumento
contra a manuten¢do do preco é o de que a empresa que ataca outra fica mais confiante, a forca de
vendas da lider fica desmoralizada e a lider perde mais participagdo do que esperava. A lider entre
em panico, reduz o preco para reconquistar a participacdo e percebe que reconquistar sua posi¢do no
mercado serd mais dificil e dispendioso do que o esperado.

e Manter o preco e agregar valor: a lider pode melhorar seu produto, seus servicos e sua
comunicacdo. A empresa pode achar mais vantajoso manter o preco e gastar dinheiro para melhorar a
qualidade percebida do que reduzir o preco e operar com uma margem de lucro menor.

e Reduzir o preco: a lider poderia reduzir seu preco para acompanhar o pre¢o da concorrente. Ela
poderia fazer isso porque (1) seus custos diminuem com o aumento de volume, (2) perderia
participacdo de mercado, uma vez que o mercado € sensivel a preco e (3) seria dificil recuperar sua
participacdo de mercado, uma vez perdida. Essa medida reduzira os lucros no custo prazo.

e Aumentar o preco e melhorar a qualidade: a lider poderia aumentar seus precos e langar novos
marcas para enfrentar a marca que estd atacando. [...]”(Kotler, 2000, pg.502)

“A melhor alternativa dependerd da situacdo. A empresa deve considerar o estidgio do produto no ciclo de
vida, sua importancia na carteira da empresa, as inten¢des e recursos da empresa concorrente, a sensibilidade
do mercado a preco e qualidade, o comportamento dos custos em relagcdo ao volume e as oportunidades
alternativas da empresa.” (Kotler, 2000, pg.502)
“Uma andlise mais profunda das alternativas da empresa pode ndo ser vidvel quando ocorre o ataque. A
empresa pode ter que reagir decisivamente em horas ou dias. Seria mais sensato que a empresa tentasse prever
as possiveis mudancas de preco dos concorrentes e se preparasse para reagir.” (Kotler, 2000, pg.502)
NOTA MINHA: A intencdo de realizar todo esse agrupamento de idéias consideradas por Kotler (2000), é
mais do que um simples nicleo de conceitos, seria adicionar ainda exposi¢do da pratica no exercicio de
mercado. Desta feita a sua extensio, e a sua maxima consideragdo. Foram extraidos leis do direito do
consumidor, visto que somente retratava o mercado americano.
“O mandamento dos descontos:

e Nio oferecerds descontos s6 porque todos os outros o fazem.
Seré criativo com seus descontos.
Daris descontos para limpar o estoque ou para gerar novos negocios.
Estabelecera limites de tempo para o negdcio.
Asseguraras que o cliente final ganhe o negdcio.
Deverés dar descontos apenas para sobreviver sem um mercado maduro.
Suspenderas os descontos assim que possivel.” (Kotler, 2000, pg.493)

PARTE CINCO
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GERENCIA E EXECUCAO DE PROGRAMAS DE MARKETING
Geréncias dos canais de marketing

“Os canais devem ser escolhidos de acordo com sua eficiéncia, facilidade de controle e adaptabilidade.”
(KOTLER, 2000 pg.509)

NOTAS MINHAS POR: Marisa Viana Pereira

“A maioria dos fabricantes ndo vende seus produtos diretamente para os consumidores finais. Entre eles ha
vérios intermedidrios realizando diversas funcdes. Esses intermedidrios os constituem um canal de marketing
(também chamado canal comercial ou canal de distribui¢do).” (KOTLER, 2000 pg.510)

“Os canais de marketing sdo conjuntos de organizacdes interdependentes envolvidos no processo de
disponibiliza¢do de um produto ou servigo para uso ou consumo.” (KOTLER, 2000 pg.510)

Qual o trabalho realizado pelos canais de marketing?

“[...] os fabricantes obtém diversas vantagens com a utilizagdo de intermedidrios:
e Muitos fabricantes nao dispdem de recursos financeiros para comercializar seus produtos diretamente.
e Em alguns casos, a comercializag¢@o direta simplesmente ndo é vidvel.
e Os fabricantes que estabelecem seus préprios canais podem obter um retorno maior investindo mais
em seu negdcio principal. Se a empresa obtém um retorno de 20 por cento sobre a fabricacdo e de

apenas 10 por cento sobre o varejo, ndo tem sentido pensar em estabelecer um varejo préprio.”
(KOTLER, 2000 pg.510)

“Em geral, os intermedidrios alcancam maior eficiéncia quando disponibilizam mercadorias em larga escala e
as tornam acessiveis aos mercados-alvo. Por meio de seus contatos, experiéncia, especializacio e escala de
operagdo, os intermedidrios normalmente oferecem a empresa mais do que ela pode conseguir trabalhando
sozinha.” (KOTLER, 2000 pg.511)

Funcdes e fluxos do canal

“Um canal de marketing transfere as mercadorias dos fabricantes para os consumidores. Ele preenche as
lacunas de tempo, local e posse que separam as mercadorias e os servicos daqueles que precisam dessas
mercadorias ou servicos ou os desejam. Os membros do canal de marketing realizam vérias fun¢des-chave,
entre elas:
¢ Reunir informacgdes sobre clientes potenciais e regulares, concorrentes e outros participantes e forgas
do ambiente de marketing.
e Desenvolver e disseminar mensagens persuasivas para estimular a compra.
Entrar em acordo sobre pre¢o e outras condigdes para que se possa realizar a transferéncia de
propriedade ou posse.
Formalizar os pedidos junto aos fabricantes.
Levantar os recursos para financiar estoques em diferentes niveis no canal de marketing
Assumir riscos relacionados a operacio do canal.
Fornecer condi¢des para a armazenagem e a movimentagao de produtos fisicos.
Fornecer condi¢des para o pagamento das faturas dos compradores por meio de bancos e outros
institui¢des financeiras.
e Supervisionar a transferéncia real de propriedade de uma organizacdo ou pessoa para outra
organizagdo ou pessoa.” (KOTLER, 2000 pg.511)

“A questdo ndo é se vdrias funcdes do canal precisam ser realizadas — elas devem ser -, mas quem as
realizard. Todas as fungdes do canal tém trés elementos em comum: usam recursos escasos, em geral podem
ser mais bem desempenhadas por meio de especializagido e podem ser trocadas entre os membros do canal.”
(KOTLER, 2000 pg.511)

“Na medida em que o fabricante transfere algumas func¢des para os intermedidrios, seus custos e pregos sao
reduzidos — mas os intermedidrios por sua vez acrescentam uma margem para pagar seu trabalho. Se os
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intermedidrios forem mais eficientes que o fabricante, os pre¢os ao consumidor serdo mais baixos. Se 0s
consumidores realizarem eles mesmos algumas fungdes, deveriam ter direito a pregos mais baixos.”
(KOTLER, 2000 pg.512)

“[...] as fun¢bes de marketing sdo mais bdsicas que as instituicoes que as realizam. As mudancas nas
instituicdes de canal refletem totalmente a descoberta de maneiras mais eficientes de combinar ou separar as
funcdes econdmicas que fornecem uma variedade de mercadorias para os clientes-alvo.” (KOTLER, 2000
pg.512)

“Um canal de nivel zero (também chamado canal de marketing direto) consiste em um fabricante que vende
diretamente para o consumidor final. Os melhores exemplos sdo as vendas feitas de porta em porta, reunides
domiciliares com demonstracdes (reunides de vendas), mala direta, telemarketing, vendas pela televisdo,
vendas pela Internet e lojas do préprio fabricante.” (KOTLER, 2000 pg.512)

“Um canal de nivel conta com um tnico intermediério de vendas, como um varejista. Um canal de dois niveis
conta com dois intermediarios. Nos mercados de bens de consumo, estes sdo normalmente um atacadista € um
varejista. Um canal de trés niveis contém trés intermediarios.” (KOTLER, 2000 pg.512)

“Os canais de marketing de nivel zero e de um e dois niveis sdo bem comuns no marketing industrial.”
(KOTLER 2000 pg.513)

“Vérios intermedidrios assumem um papel nos canais reversos, incluindo os centros de remissdo dos
fabricantes, grupos comunitdrios, intermedidrios tradicionais como os e latas e garrafas de refrigerantes,
especialistas em coleta de lixo, centros de reciclagem, agentes de reciclagem de lixo e usinas de
processamento.” (KOTLER 2000 pg.513)

Canais do setor de servicos

“O conceito de canais de marketing ndo estd limitado a distribui¢cdo de mercadorias fisicas. Os prestadores de
servigcos e idéias também enfrentam o problema de fazer com que sua producdo esteja disponivel e acessivel
as populagdes-alvo.” (KOTLER 2000 pg.513)

“A medida que a tecnologia da Internet evolui, os setores de servigos, como bancos, seguros, viagens e
corretagem de titulos mobilidrios passardo a operar através de novos canais.” (KOTLER 2000 pg.514)

Oportunidades em vidas de canais

“Uma empresa invariavelmente comeg¢a como uma operacdo local em um medo limitado. Essa empresa
geralmente utiliza os intermedidrios ja existentes. O numero de intermedidrios em qualquer mercado local
provavelmente serd limitado: alguns representantes de vendas do fabricante, alguns atacadistas, diversos
varejistas estabelecidos, algumas transportadoras e alguns armazéns. Decidir sobre os melhores canais pode
ndo ser um problema. O problema pode ser convencer os intermedidrios disponiveis a vender a linha de
produtos da empresa.” (KOTLER 2000 pg.514)

“Se a empresa for bem-sucedida, pode montar filiais em novos mercados. Pode ter de utilizar canais
diferentes em diferentes mercados. Em mercados menores, a empresa pode vender diretamente para os
varejistas; em mercados maiores, pode vender por meio dos distribuidores. Em 4reas rurais, pode trabalhar
com armazéns; em dreas urbanas, com comerciantes mais especializados. Em uma parte do pais, pode
promover franquias exclusivas; em outra, vender por meio de todos os pontos-de-venda dispostos a
comercializar seu produto. Em um pais pode utilizar agentes internacionais de vendas; em outro, pode
desenvolver uma parceria com uma empresa local. Em suma, o sistema do canal vai variar de acordo com as
oportunidades e condi¢des locais.” (KOTLER 2000 pg.514)

Analise dos niveis de producao de servico desejados pelos clientes

“Ao desenvolver o canal de marketing, a empresa deve entender os niveis de producdo de servigos desejados
pelos clientes-alvo. Os canais produzem cinco niveis de producdo de servigos:
1. Tamanho do lote: nimero de unidades que o canal permite que um cliente normal compre em uma
ocasido.
2. Tempo de espera: o tempo médio que os clientes desse canal esperam para receber as mercadorias. Os
clientes normalmente preferem os canais de entrega rapida.
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3. Conveniéncia espacial: o grau em que o canal de marketing torna fécil para os clientes a compra do
produto.

4. Variedade de produto: o nivel de variedade fornecido pelo canal de marketing. Normalmente, os
clientes preferem uma maior variedade porque mais op¢des aumentam a chance de descobrir aquilo
de que precisam.

5. Apoio de servigco: os servigos adicionais (credidrio, entrega, instalacdes, reparos) fornecidos pelo
canal. Quanto maior o apoio de servicos, maior o trabalho fornecido pelo canal.” (KOTLER 2000

pg.514)

“O idealizador do canal de marketing sabe que fornecer maior producdo de servigos significa maiores cursos
com o canal e precos mais elevados para os clientes.” (KOTLER 2000 pg.514)

Estabelecimento de objetos e limitacoes do canal

“Os objetivos do canal devem ser determinados em relacdo aos niveis de producido de servicos tidos como
alvo.” (KOTLER 2000 pg.515)

“Freqiientemente, diversos segmentos de mercado que desejam niveis diferenciados de producgdo de servigcos
podem ser identificados. Um planejamento efetivo exige determinar quais segmentos de mercado servir e os
melhores canais e serem utilizados em cada caso.” (KOTLER 2000 pg.515)

“Os objetivos do canal variam de acordo com as caracteristicas do produto. Os produtos pereciveis precisam
de um marketing mais direto. As mercadorias volumosas, como materiais de construcdo, precisam de canais
que reduzam a distdncia de embarque e o manuseio no transporte do produtor ao consumidor. Os produtos
nao-padronizados, como mdaquinas fabricadas sob encomenda e formuldrios empresariais especializados, sdo
vendidos diretamente pelos representantes de vendas da empresa. Os produtos que precisam de servicos de
instalacio e manuteng¢do, como sistemas de aquecimento e refrigeracdo, sdo normalmente vendidos e
mantidos pela empresa ou por revendedores franqueados exclusivos. Os produtos com alto valor por unidade,
como geradores e turbinas, sdo geralmente vendidos pela forca de vendas da empresa, ndao por
intermedidrios.” (KOTLER 2000 pg.415)

“O projeto do canal deve levar em conta os pontos fortes e fracos de diferentes tipos de intermedidrios.”
(KOTLER 2000 pg.515)

“O projeto do canal também € influenciado pelos canais dos concorrentes.” (KOTLER 2000 pg.515)

“O projeto do canal deve adaptar-se ao ambiente maior. Quando as condi¢des econdmicas estdo
desfavordveis, os fabricantes querem colocar suas mercadorias no mercado utilizando canais menos extensos
e desprovidos de servicos que ndo sejam essenciais, uma vez que esses itens aumentam o prego final das
mercadorias.” (KOTLER 2000 pg.515)

“As regulamentacdes e restri¢des legais e também afetam o projeto do canal. As leis norte-americanas ndo sao
favordveis a arranjos de canais que tendem a diminuir substancialmente a concorréncia ou a criar um
monopdlio.” (KOTLER 2000 pg.515)

“Ap0s definir seu mercado-alvo e o posicionamento desejado, uma empresa deve identificar suas opcdes de
canal. Uma opcgdo de canal é descrita por trés elementos: os tipos de intermedidrios de negdcios disponiveis, o
nimero de intermedidrios necessdrio e as condi¢des e responsabilidades de cada membro do canal.”
(KOTLER 2000 pg.515)

“As vezes, uma empresa escolhe um canal ndo convencional por causa da dificuldade ou do custo de trabalhar
com o canal dominante. A vantagem € que a empresa terd de lidar com menos concorréncia em suas primeiras
incursoes esse canal.” (KOTLER 2000 pg.416)

“Distribuicdo exclusiva significa limitar bastante o ndmero de intermedidrios. Ela € utilizada quando o
produto deseja manter o controle sobre o nivel de servico e a producdo de servico oferecidos pelos
revendedores. Geralmente envolve acordos de direito de exclusividade, no s quais os revendedores concordam
em ndo vender marcas concorrentes. Ao conceder a distribuicdo exclusiva, o fabricante espera obter mais
dedicacdo e habilidade nas vendas.” (KOTLER 2000 pg.516)
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“A distribuicdo seletiva envolve a utilizagdo de determinados intermedidrios que queiram comercializar um
produto especifico. Esse tipo de distribuicdo costuma ser utilizado por empresas estabelecidas e por novas
empresas que buscam distribuidores. A empresa fabricante ndo precisa dispersar seus esforcos em muitos
pontos-de-venda e pode ter uma cobertura de mercado adequada com mais controle € menos custos do que no
caso da distribui¢do intensiva.” (KOTLER 2000 pg.516)

“A distribuicio intensiva consiste em o fabricante colocar as mercadorias ou servi¢cos no maior nimero de
pontos-de-venda possivel. Essa estratégia é geralmente utilizada para itens como cigarros, sabonetes,
salgadinhos e gomas de mascar, produtos para os quais o consumidor exige grande conveniéncia para a
compra.” (KOTLER 2000 pg.517)

“Os fabricantes ficam constantemente tentados a se deslocar da distribui¢do exclusiva ou seletiva para uma
distribuicdo mais intensiva, para aumentar a cobertura e as vendas. Essa estratégia pode ajudar a curto prazo,
mas normalmente prejudica o desempenho no longo prazo.” (KOTLER 2000 pg.517)

Direitos e responsabilidades dos membros do canal

“O fabricante deve determinar os direitos e responsabilidades dos membros participantes do canal. Cada
membro do canal deve ser tratado com respeito e ter a oportunidade de ser lucrativo. Os principais elementos
do ‘e mix de relacdes comerciais’ sdo as politicas de precos, as condi¢des de venda, os direitos territoriais € os
servigo especificos a serem realizados por cada parte.” (KOTLER 2000 pg.517)

“A politica de pregos determina que o fabricante estabeleca uma lista de precos e um programa de desconto
que os intermedidrios considerem justos.” (KOTLER 2000 pg.517)

“As condicdes de venda referem-se aos termos de pagamento e as garantias do fabricante. A maioria dos
produtos oferece descontos aos distribuidores que efetuam pagamento antecipado. Os fabricantes podem e
também dar garantias aos distribuidores quanto a problemas com os produtos ou quedas no preco. Uma
garantia em relacdo a reducdes de preco dd aos distribuidores um incentivo para comprar quantidades
maiores.” (KOTLER 2000 pg.517)

“Os direitos territoriais dos distribuidores definem os territérios dos distribuidores e os termos sob os quais o
fabricante poderd trabalhar com outros distribuidores. Os distribuidores normalmente esperam receber crédito
total por todas as vendas em seu territorio, tendo ou nao realizado a venda.” (KOTLER 2000 pg.517)

“Os sérvios e responsabilidades mutuos sdo condicdes que devem ser cuidadosamente expressas,
principalmente em canais franqueados e exclusivos.” (KOTLER 2000 pg.517)

“Conseqiientemente, espera-se que os franqueados atendam as normas da empresa no que diz respeito a
instalacdes fisicas, que cooperem com novos programas promocionais, que fornecam as informagdes
solicitadas e que comprem de fornecedores certificados.” (KOTLER 2000 pg.517)

Critériso econémicos

“Cada opg¢do produzird um nivel diferente de vendas e custos. O primeiro passo é determinar o que geraria
mais vendas, a forca de vendas da empresa ou um representante de vendas. A maioria dos gerentes de
marketing acredita que a for¢a de vendas de uma empresa vende mais. Ela se concentra mais nos produtos da
empresa; € mais bem treinada para vender esses produtos; € mais agressiva, porque seu futuro depende do
sucesso da empresa, € € mais bem sucedida porque muitos clientes preferem lidar diretamente com a
empresa.” (KOTLER 2000 pg.518)

Critérios de adaptacao

“Para desenvolver um canal, os membros devem ter algum grau de compromisso uns com 0s outros por um
periodo especifico. Contudo, esses compromissos levam, invariavelmente, a uma redugdo da capacidade do
fabricante de responder a um mercado em mutagdo. Nos mercados de produtos em rdpida alteragdo, voléteis
ou incertos, o produtor precisa de estruturas e politicas de canal que permitam elevada adaptabilidade.”
(KOTLER 2000 pg.519)

“Depois que a empresa escolhe uma alternativa de canal, cada intermedidrio deve ser selecionado, treinado,
motivado e avaliado. Os arranjos de canais devem ser modificados com o tempo.” (KOTLER 2000 pg.519)
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“Quer os fabricantes achem fécil ou dificil recrutar intermedidrios, eles deveriam pelo menos determinar as
caracteristicas dos melhores intermedidrios. Eles precisam avaliar o tempo de experiEncia no negécio, outras
linhas vendidas, histérico de crescimento e de lucro, grau de solvéncia, capacidade de cooperacio e reputacdo
no mercado. Se os intermedidrios forem representantes, os fabricantes devem avaliar o nimero e as
caracteristicas de outras linhas vendidas e o tamanho e a qualidade da forca de vendas. Se os intermediarios
forem lojas de departamentos que desejam distribuicdo exclusiva, o produtor precisa avaliar os locais, o
potencial de crescimento futuro e o tipo de clientela.” (KOTLER 2000 pg.519)

“As empresas precisam planejar e implementar programas de treinamento cuidadosamente para seus
distribuidores e revendedores, porque os intermedidrios serdo vistos como a empresa pelos consumidores
finais.” (KOTLER 2000 pg.520)

“Uma empresa precisa ver seus intermedidrios como vé seus consumidores finais. A empresa precisa
determinar as necessidades dos intermedidrios e estabelecer um posicionamento de canal de modo que sua
oferta de canal seja adequada para fornecer valor superior a esse intermedidrio. A empresa deveria fornecer
programas de treinamento, programas de pesquisa de mercado e outros programas de construgdo de
capacidade para melhorar o desempenho dos intermedidrios. Ela deve deixar claro, sempre, que considera os
intermedidrios parceiros no esfor¢o conjunto para satisfazer os consumidores finais.” (KOTLER 2000 pg.521)

“A capacidade dos fabricantes para gerenciar os distribuidores varia bastante. Eles podem exercer os
seguintes tipos de poder para conseguir cooperacao:

® O poder coercitivo ocorre quando um fabricante ameaca reduzir os investimentos ou encerrar um
relacionamento se os intermedidrios ndao cooperarem. Esse poder pode ser bastante eficaz se os
intermedidrios forem altamente dependentes do fabricante. Porém, o exercicio do poder coercitivo
produz ressentimento e pode levar os intermedidrios a organizar um poder contrério.

® O poder de recompensa ocorre quando o fabricante oferece aos intermedidrios um beneficio adicional
para realizarem acdes ou fungdes especificas. O poder de recompensa normalmente produz melhores
resultados do que o poder coercitivo, mas pode ser superestimado. Os intermedidrios submetem-se a
vontade do fabricante ndo por acreditarem que € a melhor estratégia, mas por causa de um beneficio
externo. Eles podem vir a esperar uma recompensa sempre que o fabricante desejar um determinado
comportamento. Se a recompensa for retirada posteriormente, os intermedidrios ficardo ressentidos.

e O poder legitimado é empregado quando o fabricante exige um comportamento que seja garantido
por contrato.[...] O fabricante acha que € um direito seu e uma obrigacdo dos intermediérios. Desde
que os intermedidrios considerem o fabricante um lider legitimo, o poder legitimado funcionar4.

e O poder de especialista pode ser aplicado quando o fabricante tem um conhecimento especial que seja
valorizado pelos intermedidrios.[...] Uma vez que o conhecimento especializado € passado para os
intermedidrios, entretanto, essa base de poder se enfraquece. O fabricante deve continuar a
desenvolver novas especialidades para que os intermedidrios queiram continuar cooperando.

® O poder de referéncia ocorre quando o fabricante € tdo respeitado que os intermedidrios se sentem
orgulhosos por estarem associados a ele.[...] Os fabricantes conseguem maior coopera¢do quando
recorrem aos poderes de referéncia, de especialista, legitimado e de recompensa, nessa ordem, e se
em geral evitarem utilizar o poder coercitivo.” (KOTLER 2000 pg.522)

“Os intermediarios podem visar um relacionamento baseado em cooperacio, pareceria ou programacgido de
distribuicdo. A maioria dos fabricantes v€ como seu principal desafio conseguir a cooperagdo dos
intermedidrios. Eles geralmente utilizam tdticas de motivacdo positivas, como margem de lucro mais
elevadas, condigdes especiais, prémios, verbas para propaganda cooperativa, verbas de exposi¢cdo e concursos
de vendas. As vezes, aplicam sancdes negativas, como ameagar reduzir margens, aumentar o tempo de
entrega ou encerrar o relacionamento. O ponto fraco dessa abordagem € a aplicacdo grosseira da filosofia de
estimulo-resposta.” (KOTLER 2000 pg.522)

“As empresas mais experientes tentam forjar uma parceria de longo prazo com os distribuidores. O fabricante
comunica claramente o que deseja de seus distribuidores em termos de cobertura de mercado, niveis de
estoque, marketing, atendimento a clientes, assessoramento e servi¢os técnicos e informacdes de mercado.
Busca o compromisso do distribuidor com essas politicas e pode introduzir um plano de recompensa a
adesdo.” (KOTLER 2000 pg.522)
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“O acordo fornecedor-distribuidor mais avancado é o programa de distribuicdo, que pode ser definido como a
formagdo de um sistema de marketing planejado, profissionalmente gerenciado e vertical que vai ao encontro
das necessidades do fabricante e dos distribuidores.” (KOTLER 2000 pg.522)

“O fabricante organiza um departamento na empresa chamado planejamento das relacdes com o distribuidor
cuja fun¢do € identificar as necessidades do distribuidor e formar programas de exposicao dos produtos para
ajudar cada distribuidor e formar programas de exposicao dos produtos para ajudar cada distribuidor a operar
o mais eficientemente possivel.” (KOTLER 2000 pg.522)

“Esse departamento e os distribuidores planejam juntos metas de exposicdo dos produtos, niveis de estoque,
projetos visuais e de aproveitamento do espaco para exposi¢do de produtos, treinamento de vendedores e
estratégias de propaganda e promog¢do.” (KOTLER 2000 pg.522)

“O objetivo é mostrar aos distribuidores que eles obtém sua renda ndo do processo de compras (por meio de
negociagdo com o fabricante), mas do processo de vendas (como parte de um sofisticado sistema vertical de
marketing).” (KOTLER 2000 pg.522)

“Muitas fabricantes pensam em seus distribuidores e revendedores com clientes € ndo como parceiros. Até o
momento, temos tratado fabricantes e distribuidores como organizacdes separadas. Porém, muitos fabricantes
sdo distribuidores de produtos relacionados aos seus, produzidos por outros fabricantes, e alguns
distribuidores também possuem ou contratam a fabricagdo de marcas proprias.” (KOTLER 2000 pg. 5220

Avaliacao dos membros do canal

“Os fabricantes devem avaliar periodicamente o desempenho dos intermedidrios em relacdo a padrdes como
quotas de vendas, niveis médios de estoque, tempo de entrega ao cliente, tratamento dado a mercadorias
danificadas ou perdidas e cooperagdo nos programas promocionais e de treinamento.” (KOTLER 2000
pg.523)

“Pode acontecer de um fabricante descobrir que estd pagando muito a determinados intermedidrios em relacio
ao que eles fazem realmente. Um fabricante estava remunerando um distribuidor por manter estoques, mas
descobriu que estes estavam na verdade sendo mantidos em um armazém publico com recursos do fabricante.
Os fabricantes devem estabelecer acordos segundo os quais paguem quantias especificas pelo desempenho,
por cada membro do canal, de cada servico contratado. Os distribuidores que tiverem fraco desempenho
precisam ser aconselhados, retreinados, remotivados ou dispensados.” (KOTLER 2000 pg.523)

“Um fabricante deve revisar e modificar periodicamente seus arranjos de canal. A modificagdo torna-se
necessdria quando o canal de distribui¢do ndo funciona conforme planejado, quando os padrdes de compara
do consumidor mudam, quando o mercado se expande, quando surgem novos concorrentes ou canais de
distribui¢do ou quando o produto chega aos tdltimos estigios de seu ciclo.” (KOTLER 2000 pg.523)

“Em mercado competitivos com barreiras a entrada reduzidas, a estrutura 6tima do canal inevitavelmente se
modifica com o tempo. A estrutura existente muda necessariamente na direc@o da estrutura 6tima. A mudanga
pode envolver o acréscimo ou a retirada de membros especificos do canal, o acréscimo ou a retirada de canais
especificos de mercado ou o desenvolvimento de uma maneira totalmente nova de vender mercadorias.”
(KOTLER 2000 pg.524)

“A decisdo mais dificil envolve a revisdo da estratégia geral de canal. Os canais de distribuicdo ficam
claramente desatualizados com o passar do tempo. Surge uma lacuna entre o sistema de distribui¢do existente
de um fabricante e o sistema ideal que satisfaria as necessidades e desejos dos clientes-alvo.” (KOTLER 2000
pg.525)

“Essencialmente, as empresas tém de reduzir as lacunas entre a produg@o de servico que atende aos desejos
dos clientes-alvo, a produgdo que o sistema de canal existente oferece e o que a geréncia pensa ser vidvel
dentro das limitac¢des existentes. Estdo envolvidas seis etapas:
1. Pesquisar as percepgdes de valor, as necessidades e os desejos dos clientes referentes a proeducgdo de
servico do canal.
2. Examinar o desempenho dos sistemas de distribuicdo existentes da empresa e dos concorrentes em
relac@o a vontade do cliente.
3. Encontrar lacunas de producgdo de servigos que precisem de acdo corretiva
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4. Identificar as maiores limitacdes que possam restringir possiveis acdes corretivas.
5. Projetar uma solugdo de canal ‘gerencialmente vidvel’.
6. Implementar o sistema de distribuicao reconfigurado.” (KOTLER 2000 pg.525)

Dinamica do canal

“Canais de distribui¢do ndo sdo estéticos. Surgem novas instituicdes de atacado e varejo e novos sistemas de
canais.” (KOTLER 2000 pg.525)

Sistema vertical de marketing

“Um membro do canal, o capitdo do canal, é dono ou franqueador dos outros membros ou tem tanto poder
que todos cooperam. O capitdo do canal pode ser o produtor, o atacadista ou o varejista. Os SVMs surgiram
como resultado de fortes tentativas dos membros do canal de controlar o comportamento do canal e eliminar o
conflito que ocorre quando os membros independentes perseguem seus proprios objetivos. Eles realizam
economias por meio do tamanho, do poder de barganha e da eliminag@o de servigos duplicados.” (KOTLER
2000 pg.526)

“Um SVM corporativo combina estdgios sucessivos de produgdo e distribuicdo sob o comando de um tnico
proprietario. A integracdo vertical é favorecida por empresas que desejam um elevado nivel de controle sobre
seus canais.” (KOTLER 2000 pg.526)

“Um SVM administrado coordena sucessivos estidgios de producdo e distribuicio devido ao tamanho e ao
poder de um dos membros. Os fabricantes de uma marca dominante podem contar com a garantia de
cooperacdo comercial e o apoio dos revendedores.” (KOTLER 2000 pg.526)

SVM contratual

“Um SVM administrado coordena sucessivos estidgios de producdo e distribuicio devido ao tamanho e ao
poder de um dos membros. Os fabricantes de uma marca dominante podem contar com a garantia de
cooperacdo comercial e o apoio dos revendedores.” (KOTLER 2000 pg.526)

“Ha trés tipos de SVMs contratuais:

1. Redes voluntdrias patrocinadas pelo atacadista: os atacadistas organizam redes voluntdrias de
varejistas independentes para ajudé-los a concorrer com grandes redes. O atacadista desenvolve um
programa no qual o varejistas envolvidos padronizam suas praticas de vendas e obtém e

2. Cooperativas de varejistas: os varejistas tomam a iniciativa de organizar uma nova entidade de
negdcios para executar as funcdes de atacado e, possivelmente, de fabricagdo. Os membros
concentram suas compras por meio da cooperativa e planejam sua divulgacdo juntos. O lucros
retornam aos membros na propor¢ao de suas compras. Os varejistas que nio sdo membros também
podem comprar através da cooperativa, mas ndo participam dos lucros.

3. Organizagdes de franquia: o membro de um canal chamado franqueador pode vincular vérios estdgios
sucessivos ao processo de producdo e distribui¢do. O sistema de franquias foi o tipo de varejo que
mais cresceu nos ultimos anos. Embora a idéia basica seja antiga, hd vérias formas novas de
franquia.” (KOTLER 2000 pg.526)

“Um novo sistema € a franquia de varejista patrocinada pela empresa de servigcos. Uma empresa de servigos
organiza um sistema completo para prestar seus servicos aos consumidores eficientemente.” (KOTLER 2000
pg.527)

“Muitos varejistas independentes que ndo se juntaram a SVMs desenvolveram lojas especializadas que
atendem a segmentos especiais do mercado. O resultado € a polarizacio do varejo entre grandes organizacdes
verticais de marketing e lojas especializadas independentes. Isso cria um problema para os fabricantes. Eles
estdo fortemente ligados a intermedidrios independentes, os quais nio podem abandonar facilmente, mas
podem ter de se realinhar com sistemas verticais de marketing de ripido crescimento, em termos menos
atraentes. Além disso, os sistemas verticais de marketing constantemente ameagcam abandonar os grandes
fabricantes e organizar sua prépria fabrica¢do.” .(KOTLER 2000 pg.527)

“A nova concorréncia no varejo ndo acontece mais entre unidades independentes de negdcios, mas entre
sistemas completos de redes programadas centralmente (corporativas, administradas e contratuais) que
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competem umas com as outras para conseguir a maior economia de custos e a melhor resposta do cliente.”
(KOTLER 2000 pg.527)

Sistema horizontal de marketing

“[...Jduas ou mais empresas ndo relacionadas unem recursos ou programas para explorar uma nova
oportunidade de mercado. Muitas cadeias de supermercados fazem acordos com bancos para oferecer servicos
bancérios nas lojas. [...] As empresas podem trabalhar umas com as outras em uma base permanente ou
tempordria ou criar uma joint-venture.” (KOTLER 2000 pg.527)

Sistema multicanal de marketing

“No passado, muitas empresas realizavam as vendas em um dnico mercado por meio de um unico canal.
Hoje, com a proliferacdo dos segmentos de clientes e as possibilidades de canal, mais empresas t€ém adotado o
marketing multicanal. O marketing multicanal ocorre quando uma tinica empresa utiliza dois ou mais canais
de marketing para atingir um ou mais segmentos de clientes.” (KOTLER 2000 pg.528)

“ao acrescentar mais canais, as empresas podem obter trés importantes beneficios. O primeiro beneficio é a
maior cobertura de mercado — as empresas freqiientemente acrescentam um canal para atingir um segmento
de clientes que seus canais atuais nao atingem. O segundo é o custo reduzido de canal — as empresas podem
acrescentar um novo canal para reduzir os custos das vendas para um grupo de clientes existente (venda por
telefone em vez de visita pessoal aos clientes menores). O terceiro é a venda mais personalizada — as
empresas podem acrescentar um canal cujas caracteristicas de vendas se adaptem melhor ds necessidades do
cliente (acréscimo de uma for¢a de vendas técnica para vender equipamentos mais complexos).” (KOTLER
2000 pg.528)

“Entretanto, os beneficios do acréscimo de canais t€m um preco. Novos canais geralmente trazem problemas
de conflito e controle. Dois ou mais canais de uma empresa podem acabar concorrendo pelos mesmos
clientes. Os novos canais de uma empresa podem acabar concorrendo pelos mesmos clientes. Os novos canais
podem ser mais independentes e tornar a cooperacgao mais dificil.” (KOTLER 2000 pg.528)

“Obviamente, as empresas precisam refletir previamente sobre a arquitetura de seu canal.[...] A matriz mostra
diversos canais de marketing (linhas) e vérias tarefas de gera¢do de demanda (colunas). A matriz pode ser
utilizada para ilustrar por que a utilizacdo de apenas um canal de marketing ndo € eficiente. Considere utilizar
apenas uma forca direta de vendas. Um vendedor teria de identificar as indicacOes, qualificd-las, realizar a
pré-venda, fechar a venda, fornecer o servico e administrar os crescimento da conta. Porém, seria mais
eficiente para a empresa realizar as primeiras tarefas, deixando o vendedor investir seu precioso tempo
principalmente no fechamento da venda.” (KOTLER 2000 pg.529)

“As empresas devem utilizar diferentes canais de venda para clientes de portes diferentes. Uma empresa pode
utilizar sua forca de vendas diretas para vender para grandes clientes, seu sistema de telemarketing para
vender para clientes de médio porte e distribuidores para vender para clientes menores. Dessa maneira, a
empresa pode atender a mais clientes com um custo apropriado para cada um. Porém, esses ganhos podem ser
comprometidos por um nivel maior de disputa pelo cliente. Por exemplo, vendedores que trabalham por
territério podem querer crédito por todas as vendas feitas em seus territérios, independentemente do canal de
marketing utilizado.” (KOTLER 2000 pg.529)

Papéis das empresas

“Cada empresa em um setor tem de definir seu papel no sistema de canal. MacCammon identificou cinco
papéis:

1. As empresas privilegiadas sdo membros do canal dominante. Elas desfrutam de acesso a fontes
preferenciais de oferta e elevado respeito no setor. Elas querem perpetuar os arranjos de canal
existentes e s@o as principais incentivadoras dos cédigos de conduta do setor.

2. As batalhadoras sdo empresas que buscam se tornar privilegiadas. Elas t€m menos acesso as fontes
preferenciais de oferta, o que pode lhes trazer dificuldades em periodos de oferta escassa. Elas se
integram ao c6digo do setor por seu desejo de se tornarem privilegiadas.

3. As complementares nido fazem parte do canal dominante. Elas desempenham func¢des que outros
normalmente ndo desempenham no canal, atendem a segmentos menores de mercado ou trabalham
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com quantidades menores de produtos. Elas geralmente se beneficiam do sistema atual e respeitam o
c6digo de conduta do setor.

4. As transitérias ndo fazem parte do canal dominante e ndo t€m como objetivo tornar-se membros. Elas
entram e saem do mercado e deslocam-se acompanhando o surgimento de oportunidades. Elas t€ém
expectativas de curto prazo e pouco incentivo para se integrarem ao codigo de conduta do setor.

5. As inovadoras externas sdo as que realmente desafiam e rompem os canais dominantes. Elas
desenvolvem um novo sistema para conduzir o funcionamento de marketing do canal; se bem-
sucedidas, forcam maiores realinhamentos de anal [...]”(KOTLER 2000 pg.529)

“Independentemente da qualidade do projeto e do gerenciamento dos canais, sempre haverd algum conflito,
porque nem sempre os interesses das empresas participantes coincidem.” (KOTLER 2000 pg.529)

“Os lideres em participac¢do de mercado estdo recorrendo as seguintes estratégias para manter seu poder:

1. Concentrar-se nas marcas que t€m uma chance de se tornar a ‘primeira’ ou ‘segunda’ colocada em
sua categoria € comprometer-se com uma pesquisa continua para melhorar a qualidade, as
caracteristica e a embalagem.

2. Manter um programa ativo de extensdes de linha e um programa cuidadoso de extensdes de marca.

Desenvolver marcas competitivas para concorrer com as marcas de loja.

Gastar o mdximo possivel em propaganda direcionada para formar e manter o valor da marca.

4. Tratar cada grande rede de varejo como um mercado-alvo distinto e ajustar os sistemas de ofertas e
vendas para contribuir para a lucratividade de cada varejista-alvo. Tratd-los como parceiros
estratégicos e estar prontos para customizar produtos, embalagens, servigos, beneficios e conexdes
eletrOnicas.

5. Fornecer um alto nivel de qualidade de servigos e novos servicos: entrega completa e dentro do prazo,
reducdo de tempo de ciclo do pedido, capacidade de entrega de emergéncia, informagdes sobre
produtos, apoio a gestdo do estoque, processamento e fatura simplificada dos pedidos, e acesso as
informacdes em tempo real referentes ao status do pedido ou da remessa.

6. Considerar a adogdo de precos baixos todos os dias como uma alternativa a renegociacao, que leva a
grandes erros de previsdo, compras posteriores a renegociacido e pregos divergentes do mesmo
produto para diferentes dreas geograficas.

7. Expansdo agressiva para formas alternativas de vendas no varejo, como clubes de atacadistas, lojas de
descontos, lojas de conveniéncia e marketing direto.” (KOTLER 2000 pg.531)
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“Os fabricantes atentos, que querem desenvolver fortes vinculos com os clientes varejistas, estdo
implementando um sistema chamado resposta eficiente ao consumidor. Quatro ferramentas sao necessarias. A
primeira € a contabilidade de custos baseada em atividades, o que permite ao fabricante medir e demonstrar os
verdadeiros custos dos recursos consumidos para atender as necessidade da cadeia. A segunda é a troca
eletronica de dados que melhora a capacidade do fabricante de administrar o estoque, os embarques € a
promocdo. A terceira € o programa de reposicdo continua, que permite que os fabricantes reponham os
produtos com base na demanda real e prevista da loja. A ultima ferramenta ¢ a reposicdo do fluxo entre
pontos de embarque, ou prética de cross-deock, que permite que embarques de maior porte ao centros de
distribuicdo do varejista sejam recarregados em embarques menores para cada uma das lojas com pouco ou
nenhum tempo de estocagem no centro de distribui¢do. Os fabricantes que dominam a resposta eficiente ao
consumidor conseguirdo uma vantagem sobre os concorrentes.” (KOTLER 2000 pg.531)

“O conflito multicanal tendem a se tornar bastante intenso quando os membros de um canal conseguem
menor preco (com base em maior volume de compras) ou trabalham com uma margem de lucro menor.”
(KOTLER 2000 pg.532)

“Uma causa importante é a incompatibilidade de metas. Por exemplo, o fabricante pode querer conseguir
rapida penetracdo no mercado por meio de uma politica de precos reduzidos. Os revendedores, ao contrario,
podem preferir trabalhar com maiores margens de lucros e buscar lucratividade a curto prazo. As vezes, o
conflito surge de direitos e papéis pouco claros.” (KOTLER 2000 pg.532)

“Muitos conflitos podem também surgir das diferencas de percepcao. O fabricante pode estar otimista quanto

a perspectiva econdmica a curto prazo e querer que os revendedores mantenham um estoque maior. Os
revendedores podem nao concordar.” (KOTLER 2000 pg.532)
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“Podem surgir conflitos devido a grande dependéncia dos intermediarios em relagdo ao fabricante. O destino
de revendedores exclusivos, como com cessiondrias de automoveis, € afetado de perto pelas decisdes sobre o
produto e os precos do fabricante. A situacdo cria um enorme potencial de conflito.” (KOTLER 2000 pg.532)

NOTA MINHA: Gerenciar conflitos entre as partes do canal, como nos retrata Kotler (2000), é reconhecer,
ambas as partes, de que é preciso unir-se sobre a base comum dos interesses mutuos. Hd indmeras
adversidades impostas ao ambiente do mercado, pois sofre mutagdes constantes, tem de haver uma certa
seguranca de se manter e atrair mais clientes, quando os interesses passam a se fechar sobre si mesmo, o
maior prejuizo é estar a mercé€ das condicdes de conflitos externos muito maiores. Muitos conflitos e termos
podem ser resolvidos e negociados a vantagens de ambos, uma vez que caracteriza expressivamente de um a
outro, que a for¢a dos interesses mutuos faz a diferenca.

“Para maior parte das pessoas, as empresas sdo legalmente livres para estabelecer qualquer arranho de canal
que lhes convenha. Na verdade, hi leis que procuram evitar que as empresas facam uso de titicas de exclusdao
que poderiam impedir que os concorrentes utilizassem um canal.” (KOTLER 2000 pg.533)

“Os acordos de exclusividade sdo legais contanto que ndo diminuam significativamente a concorréncia, que
ndo apresentem tendEncia a criar um monopdlio e que ambas as partes entrem no acordo voluntariamente.”
(KOTLER 2000 pg.533)

“O direito de exclusividade inclui acordos territoriais exclusivos. O fabricante pode concordar em ndo vender
para outros revendedores em uma dada drea ou o comprador pode concordar em vender apenas em seu
préprio territério. A primeira pritica aumenta o entusiasmo e o compromisso do revendedor. E também
perfeitamente legal — um fabricante ndo tem nenhuma obrigacdo legal de alguns paises se tiverem o efeito de
diminuir a concorréncia.” (KOTLER 2000 pg.534)

“Os fabricantes de uma marca forte as vezes vendem para os revendedores apenas se estes ultimos
trabalharem com outros produtos da linha ou m esmo com a linha toda. Essa pritica € denominada forcar a
linha completa. Esses acordos vinculados n ao sdo necessariamente ilegais, mas violam a lei de alguns paises
se tiverem o efeito de diminuir a concorréncia.” (KOTLER 2000 pg.534)

“Os fabricantes sdo livres para escolher seus revendedores, mas seu direito de encerrar as atividades dos
mesmos tem algumas limitacdes. Em geral, os fabricantes podem eliminar revendedores ‘por justa causa’.
Mas nio se caracteriza justa causa se o revendedor se recusar a cooperar com o fabricante em acordos ilegais
de exclusividade ou em acordos vinculados.” (KOTLER 2000 pg.534)

GERENCIA DE VAREJO, ATACADO E LOGISTICA DE MERCADO

“Varejistas, atacadistas e organizacoes de logistica necessitam de suas proprias estratégias de
marketing” (KOTLER 2000 pg.539)

“Alguns intermedidrios dominam os avangados de informag¢des e complexas ferramentas de marketing e
avaliam o desempenho com base no retorno sobre o investimento, em vez de considerarem a margem de
lucros. Segmentam seus mercados, concentram-se nos mercados-alvo e definem o posicionamento de
mercado, além de buscarem agressivamente a expansdo do mercado e as estratégias de diversificagdo.”
(KOTLER 2000 pg.540)

Varejo

“O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servigos diretamente aos consumidores
finais, para uso pessoal e ndo-comercial.Um varejista ou uma loja de varejo é qualquer empreendimento
comercial cujo faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no varejo.” (KOTLER 2000
pg.540)

“Os tipos de varejo passam por estigios de crescimento e declinio que podem ser descritos como ciclo de vida
do varejo, Um formato de varejo surge, desfruta de um periodo de crescimento acelerado, atinge a maturidade
e entdo declina.” (KOTLER 2000 pg.540)

119



“Os formatos de lojas de varejo convencionais costumam ampliar seus servigos e elevar os precos para cobrir
os custos decorrentes. Esses custos maiores ddo oportunidade para o aparecimento de novos formatos de
lojas que oferecam pregos mais baixos e menos servigos.” (KOTLER 2000 pg.540)

“Os varejistas podem se posicionar para oferecer um dos quatro niveis de servico apresentados a seguir:

1. Auto-servigo: o auto-servico € a base de todas as operagdes de desconto. Muitos clientes se dispdem a
procurar, comprar e selecionar produtos para poupar dinheiro.

2. Selecdo: os préprios clientes encontram os produtos que querem comprar, embora possam pedir
ajuda. Os clientes completam suas transagdes pagando a um vendedor pelo item.

3. Servigo limitado: sdo expostas mais mercadorias a venda, e os clientes precisam de mais informagdes
e ajuda. As lojas também oferecem servicos (como crédito e privilégio de devoluc¢do de mercadorias).

4. Servico completo: os vendedores estdao prontos para ajudar em todas as fases do processo de procurar
e selecionar. Os clientes que gostam de ser atendidos pessoalmente preferem esse tipo de loja. O alto
custo de pessoal, juntamente com o maior nimero de produtos especializados e itens de menor
movimentacdo € com 0s muitos servicos, resulta em um varejo de alto custo.” (KOTLER 2000
pg.540)

Tipos de varejo

“Loja de especialidade [...]. Loja de departamento [...]. Supermercado [...]. Loja de conveniéncia [...]. Loja de
descontos [...].Varejista off-price (liquidacdo) [...]. Loja de fabrica [...]. Loja de descontos independentes
[...]. Clube atacadistas [...]. Superloja [...]. As lojas combinadas [...]. Os hipermercados [...] Showroom de
vendas por catilogo [...].

“Embora a maioria (97 por cento) das mercadorias e dos servicos seja vendida por meio de lojas, o varejo sem
loja tem crescido muito mais rapidamente que o varejo de loja, representando mais de 12 por cento de todas
as compras de consumidores. Alguns observadores prevéem que metade de todas as mercadorias em geral
serd vendida pelo varejo sem loja e no inicio do século XXI. O varejo sem loja pode ser dividido em quatro
categorias principais: venda direta, marketing direto, venda automética e servigos de compra:” (KOTLER
2000 pg.542)

“Embora muitas lojas de varejo sejam independentes, um crescente nimero delas é parte de alguma forma de
varejo corporativo. As organizagdes corporativo de varejo conseguem grandes economias de escala, maior
poder de compra, maior reconhecimento de marca e funciondrios mais bem treinados. Os principais tipos de
varejo corporativas de consumidores, franquias e conglomerados de comercializagdo [...].”(KOTLER 2000
pg.543)

“Principais tipos de organizagdes de varejo:

e Rede corporativa: duas ou mais lojas de propriedade da mesma empresa e sob seu controle,
empregando um sistema central de compras e de exposicdo e vendendo linhas similares de
mercadorias. Esse tipo de organizagdo ¢ mais forte em lojas de departamentos, de variedades, de
alimentos, de sapatos e roupas femininas e em drogarias. O porte dessas redes lhes permite comprar
grandes quantidades a precos menores, além de contratar especialistas para lidar com precos,
promocdes, exposicao dos produtos, controle de estoques e previsao de vendas.

e Rede voluntdria: um grupo de varejistas independentes, patrocinado por um atacadista, que compra
grandes volumes de mercadorias comuns.[...]

¢ Cooperativa de varejo: varejistas independentes que estabelecem uma organizagdo central de compras
e realizam esforcos conjuntos de promog¢ao.

e (Cooperativa de consumidores: uma empresa de varejo de propriedade de seus clientes. Nas
cooperativas de consumidores, os membros contribuem com dinheiro para abrir sua prépria loja,
votam em suas politicas, elegem um grupo para gerencid-la e recebem dividendos com base em seus
niveis de compra.

¢ Franquia: associacdo contratual entre um franqueador (fabricante, atacadista, organizagdo de servicos)
e franqueados (empresdrios independentes que compram o direito de possuir € operar uma ou mais
unidades no sistema de franquias). A franquia (franchising) tem sido muito usada para dezenas de
produtos e dreas de servigo.”

¢ Conglomerado de comercializacdo: uma corporacdo que se forma livremente e que combina vérias
linhas diversificadas de varejo, sob uma propriedade central, juntamente com alguma integracdo da
distribuicdo e da administracdo.” (KOTLER 2000 pg.543)
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“De modo geral, as franquias se distinguem pelas seguintes caracteristicas:

1. O franqueador possui uma marca comercial ou de servico e a licencia para os franqueados em
troca de pagamentos de royalties.

2. O franqueado paga pelo direito de ser parte do sistema. A taxa inicial € apenas uma pequena
parte da quantia total. Os custos iniciais incluem o aluguel e o arrendamento do equipamento
e dos acessorios e geralmente uma taxa regular de licenciamento.|[...]

3. O franqueador fornece a seus franqueados um sistema de marketing e operacOes para fazer
negocios. [...] Os franqueados devem seguir alguns procedimentos relativos a compra de
materiais.” (KOTLER 2000 pg.544)

“O franqueamento, como formato de negdcios, beneficia tanto o franqueador como o franqueado. Entre os
beneficios recebidos pelos franqueadores estdo a licenga para cobrir um territério, a motivagdo e o trabalho
duro de funciondrios que sdo empreendedores em vez de ‘mdo-de-obra contratada’, a familiaridade dos
franqueados com as comunidades e condi¢des locais € o enorme poder de compra do franqueador. Os
franqueados se beneficiam ao entrarem em um negécio garantido, com uma marca comercial conhecida e de
grande aceitacdo. Constatam que fica mais fécil tomar dinheiro emprestado de institui¢des financeiras e
recebem apoio em areas que variam de marketing e propaganda a selecdo do local de instalagcdo e da equipe
de trabalho.” (KOTLER 2000 pg.544)

NOTA MINHA: Consta ainda na matéria apresentada por Kotler (2000) uma enorme queixa por parte de
alguns franqueados. Entre estas queixas, hd falta de estratégia por partes das franquias, onde pudesse haver
uma maior ligagdo e compromisso no desenvolvimento econdmico dos associados, certos limites de
territérios, taxas condizentes com o crescimento e distintos, classificando territério pelo custo de vida IDH,
cdlculos que deveriam ser considerados. E preciso haver uma certa coeréncia entre as partes do contrato,
andlise primdria de todo o contexto das ligacdes previamente por parte das franquias, o apoio relativo,
analisando ainda o espaco cultural, fazer uma pesquisa de marketing antecipado. A franquia nao pode usurpar
dos franqueados, levando em consideragdo a ligacdo de que, com o crescimento de todas, todos sdo
beneficiam.

Decisoes de marketing

“Os varejistas, hoje, estdo ansiosos para encontrar novas estratégias de marketing para atrair e reter clientes.
Eles costumavam reter os clientes oferecendo uma localizagdo conveniente, sortimentos especiais ou
exclusivos de produtos, servigcos mais completos ou melhores que os da concorréncia e cartdes de crédito
préprios. Tudo isso mudou. Hoje, marcas como Calvin Klein, Izod e Levi’s sdo encontradas na maioria das
lojas de departamentos, em suas préprias lojas, em lojas de pontas de estoque e em lojas de descontos. Em sua
busca por volume, os fabricantes de grandes marcas colocam seus produtos em todos os lugares. O resultado é
que os artigos vendidos nas lojas de varejo tornaram-se cada vez mais parecidos.” (KOTLER 2000 pg.544)

“Os clientes tornaram-se compradores mais sagazes. Ndo querem pagar mais por marcas idénticas,
especialmente depois de as diferencas nos servigos terem diminuido. Também ndo querem crédito de uma loja
especifica, por que os cartdes de crédito bancérios se tornaram quase universais.” (KOTLER 2000 pg.545)

“A decisdo mais importante de um varejista diz respeito ao mercado-alvo. Até que este seja definido e tenha
seu perfil avaliado, o varejista ndo pode tornar decisdes consistentes sobre o sortimento de produtos, a
decoragdo da loja, a propaganda, a midia, os precos e os servi¢os.” (KOTLER 2000 pg.545)

“Os varejistas precisam realizar pesquisas de marketing periddicas para certificar-se de que estejam
alcancando a e satisfazendo seus clientes-alvo. Ao mesmo tempo, o posicionamento de um varejista deve ser
flexivel, especialmente se ele administrar lojas em locais com diferentes padrdes. Socioecondmicos.”
(KOTLER 2000 pg.545)

Sortimento e suprimento de produtos

“O sortimento de produtos de um varejista deve estar de acordo com as expectativas de compra do mercado-
alvo. O varejista precisa decidir sobre a amplitude e a profundidade do sortimento de produtos.” (KOTLER
2000 pg.546)

“O verdadeiro desafio comeca apds a definicdo do sortimento de produtos da loja, ou seja, desenvolver uma
estratégia de diferenciacdo de produtos. Relacionamos abaixo algumas possibilidades:
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Apresentar marcas nacionais exclusivas que ndo estejam disponiveis em varejistas concorrentes.
Apresentar principalmente mercadorias de marcas proprias.

Realizar eventos de impacto para promover produtos especiais.

Mudar o mostrudrio regular ou repentinamente.

Apresentar as novidades em primeira mao.

Oferecer servicos de personalizagdo de produtos.

Oferecer um sortimento altamente direcionado.” (KOTLER 2000 pg.546)

N

“Apds decidir quanto a estratégia de sortimento de produtos, o varejistas deve encontrar as fontes de
suprimentos e estabelecer critérios e praticas de compras.” (KOTLER 2000 pg.546)

“Em algumas cadeias, os compradores t€m autoridade para aceitar ou rejeitar novos itens. Em outras, sdao
limitados a filtragem de ‘produtos obviamente rejeitdveis’ e ° produtos obviamente aprovaveis; outros itens
sdo encaminhados a comissdo de compras para aprovacdo.” (KOTLER 2000 pg.546)

“Mesmo que um item seja aceito por uma comissdo de compras de uma cadeia de lojas, as lojas podem nao
té-lo no estoque. Cerca de um ter¢o do estoque deve ser comum a rede e aproximadamente dois tercos dos
itens sd@o encaminhados a comissdo de compras para aprovacao.” (KOTLER 2000 pg.546)

“Mesmo que um item seja aceito por uma comissdo de compras de uma cadeia de lojas, as lojas podem nao
té-lo no estoque. Cerca de um terco do estoque deve ser comum a rede e aproximadamente dois tercos dos
itens sdo estocados de acordo com os critérios de cada gerente de loja.” (KOTLER 2000 pg.546)

“Os fabricantes precisam conhecer os critérios seguidos pelos compradores, comissdes de compra e gerentes
de loja.” (KOTLER 2000 pg.546)

“Os varejistas estdao melhorando rapidamente suas capacidades de prever demandas, selecionar mercadorias,
controlar estoques, alocar espagco e expor os itens na loja. Utilizam computadores para controlar o estoque,
calcular quantidades econdmicas de pedidos, fazer encomendas e analisar as despesas com vendedores e
produtos. Cadeias de supermercados aproveitam as informagdes dos leitores de cddigos de barras para
administrar seu mix de produtos para cada loja.” (KOTLER 2000 pg.546)

“As lojas usam a lucratividade direta do produto (LDP) para avaliar os custos de manuseio de um produto
(custos de recebimento, transporte para o estoque, tramite de documentos, selecdo, verificacio, carregamento
e espaco) desde o momento em que ele chaga ao depésito até a compra pelo cliente final na loja.” (KOTLER
2000 pg.547)

Servicos e ambiente da loja

“Entre servicos de pré-compra estdo a aceitacdo de pedidos por telefone e pelo correio, a propaganda, a
decoragdo da loja e das vitrines, os provadores, os hordrios de funcionamento, os desfiles de moda e as
trocas.” (KOTLER 2000 pg.547)

“Ferramenta de marketing das empresas:

e Propaganda cooperativa a empresa paga uma parte dos custos de propaganda do varejista para seu
produto.

e Etiquetagem prévia: a empresa coloca em cada produto etiquetas que especificam o prego, o
fabricante, o tamanho, o nimero de identificac@o e a cor; essas etiquetas ajudam o revendedor a fazer
novas encomendas dos produtos.

e Compras sem estoque: a empresa mantém o estoque e entrega os produtos ao varejista em um prazo
muito curto.

¢ Sistema automdticos de pedidos: a empresa fornece formuldrios e conexdes por computador para o

pedido automético de mercadorias.

Material de propaganda: fotos e textos para divulgac¢do, por exemplo.

Precos especiais: promocdes em toda a loja.

Privilégios para devolugdo e troca.

Margens para reducdo de precos de produtos.

Patrocinio para demonstragdes realizadas nas lojas.

Entre os servigcos de pds-compra estdo despacho e entrega, embalagens para presente, ajustes e
devolucgdes, alteragdes e servigos de alfaiate, instalacdes e gravacao.
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e Ente os servicos auxiliares estdo balcdes de informacdes, troca de cheques, estacionamento,
restaurantes, consertos, decoracdo de interiores, crédito, banheiro e fralddrio.” (KOTLER 2000
pg.548)

NOTA MINHA: Todas estes por considerar que: “O mix de servicos é uma das ferramentas-chave para
diferenciar uma loja de outra.” Kotler (2000).

“O ambiente é um outro aspecto importante para as lojas. Todas as lojas ttm um layout fisico que pode
facilitar ou dificultar a movimentacdo das pessoas em seu interior. Toda loja tem um ‘visual. A loja deve
incorporar um ambiente planejado que seja adequado ao mercado-alvo e atraia clientes, favorecendo as
compras.” (KOTLER 2000 pg.548)

Preco

“Os precos sdo um fator-chave de posicionamento e precisam ser definidos em relacdo o mercado-alvo, ao
mix de sortimento de produtos e servi¢os e a concorréncia. Todos os varejistas gostariam de conseguir altos
volumes e altas margens brutas. Gostariam de ter altos giros e ganhos, mas os dois geralmente nao caminham
juntos. A maioria dos varejistas cai no grupo de alta margem sobre custo baixo volume (lojas de artigos finos,
especiais) ou no grupo de baixa margem sobre custo, alto volume (lojas de venda em massa e lojas de
descontos).” (KOTLER 2000 pg.549)

“Os varejistas também devem prestar atencdo as téticas de determinacdo de precos. A maioria dos varejistas
remarca os precos de alguns itens para servirem como chamariz e estimular o movimento da loja. H4 os que
promovem liquidagdes gerais que abrangem toda a loja. Outros planejam remarca¢des em mercadorias com
menos saida.” (KOTLER 2000 pg.549)

Promocao

“Os varejistas utilizam uma grande gama de ferramentas de promogdo para gerar trafego e compras. Colocam
anudncios, fazem liquidagdes, emitem cupons de descontos e promovem freqiientes programas de recompensa
aos compradores, distribuem amostras de alimentos nas lojas e cupons nas prateleiras ou caixas. Cada
varejista deve utilizar ferramentas de promocao que apdiem e reforcem o posicionamento de sua imagem.”
(KOTLER 2000 pg.549)

Localizacao

“Os varejistas estdo acostumados a dizer que as trés chaves para o sucesso sao “a localizacdo, a localizacdo e
a localizag@o”. Os clientes geralmente escolhem o banco e o posto de gasolina mais préximos. As cadeias de
lojas de departamentos, as empresas de petréleo e os franqueadores de fast-food tomam grande cuidado na
selecao de locais especificos.” (KOTLER 2000 pg.549)

“Tendo em vista o relacionamento entre o intenso movimento e os altos aluguéis, os varejistas devem decidir
sobre os locais mais vantajosos para sua loja. Podem utilizar uma variedade de estratégias para avaliar
localizagdes, incluindo a medicdo do trafego de pessoas, pesquisas de habitos de compra de consumidores e
andlises de localizacdes de concorrentes. Varios modelos para determinar localizacdes ja foram formulados.”
(KOTLER 2000 pg.550)

“Os varejistas podem avaliar a eficdcia de vendas de uma loja especifica, examinando quatro indicadores: (1)
o ndmero de pessoas que passam pelo local em um dia normal; (2) a porcentagem dessas pessoas que entram
na loja; (3) a porcentagem dessas pessoas que entram e fazem compras, e (4) a quantidade média gasta por
compra.” (KOTLER 2000 pg.550)

Tendéncias no varejo

“Ao planejarem suas estratégias competitivas, os varejistas e fabricantes precisam levar em consideracdo os
seguintes fatores:

1. Novos formatos e combinag¢des de varejo surgem continuamente. Agéncias bancdrias sdo abertas em

supermercados. Postos de gasolina incluem lojas de conveniéncia que podem gerar mais lucros que a

venda de combustiveis. Livrarias agora t€m cafeteiras. [...] SA0 uma maneira de atrair mais negécios
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familiares, oferecer mercadorias sazonais e abrir espago para negécios que podem vir a se tornar lojas
permanentes.”

2. Novos formatos de varejo mant€ém-se por menos tempo no mercado. Logo sdo copiados e perdem
rapidamente seu caréter de novidade.

3. A era da eletronica aumentou significativamente o crescimento do varejo sem loja. Os consumidores
recebem pelo correio, pela televisdao, pelo computador e por telefone ofertas de vendas a que podem
responder rapidamente ligando para um nimero de discagem gratuita ou por meio de um computador.

4. A concorréncia hoje é cada vez mais intraformatos, ou entre diferentes formatos de lojas. Lojas de
descontos, showroons de catdlogos e lojas de departamentos competem todas pelos mesmos
consumidores. A Concorréncia entre cadeias de superlojas e lojas independentes tornou-se
particularmente aquecida. Devido a seu maior poder de compra, as cadeias de lojas conseguem
condi¢des mais favordveis que as lojas independentes e a maior drea que elas ocupam lhes permite
instalar cafés e banheiros. Em muitas locais, a abertura de uma superloja afetou decisivamente o
negdcio das lojas independentes vizinhas. [...] As perspectivas, no entanto, ndo sdo totalmente ruins
para as empresas menores. Muitos varejistas independentes sobrevivem pro conhecerem melhor seus
clientes e lhes oferecerem um atendimento mais personalizado.

5. Os varejistas de hoje estdo se tornando ou vendedores de mercadorias de massa ou varejistas
especializados. Estdo surgindo varejistas de enorme poder. Com sistemas de informagdes superiores e
maior poder de compra, esses megavarejistas podem oferecer grandes descontos nos precos. Eles
utilizam sistemas complexos de informagdes de marketing e de logistica para fornecer um bom
servico e imensos volumes de produtos a precos atraentes para as massas de consumidores. Assim,
estdo deslocando os pequenos fabricantes, que ficam dependentes de um tnico grande revendedor e,
portanto, extremamente vulnerdveis, e os pequenos varejistas, que simplesmente ndo tem verbas nem
poder de compra para competir. Muitos varejistas estdo até mesmo dizendo aos mis poderosos
fabricantes o que fazer, como determinar precos e fazer promog¢des, quando e como despachar
mercadorias, e até como se reorganizar e melhorar a producio e a administracdo. Os fabricantes niao
tém muitas opgdes: podem perder de 10 a 30 por cento do mercado, caso se recusem a ouvir os
varejistas.

6. Os canais de marketing estdo cada vez mais sendo profissionalmente administrados e programados.
Organizagdes de varejo estdo cada vez mais projetando e lancando novos formatos de lojas dirigidos
para grupos de diferentes estilos de vida.

7. A tecnologia estd se tornando uma ferramenta competitiva fundamental. Os varejistas utilizam
computadores para gerar previsdes melhores, controlar custos de estoquem, fazer pedidos por via
eletronica, trocar e-mails entre as lojas e até mesmo vender aos clientes nas lojas. Estdo adotando
sistemas de leitura de cédigo de barras nas caixas, transferéncia eletronica de fundos, troca eletronica
de dados, circuito interno de televisdo nas lojas e melhores sistemas de manuseio de mercadorias.

8. Varejistas com formatos exclusivos e forte posicionamento de marca estdo cada vez mais penetrando
em outros paises.

9. Houve um notdvel aumento nos estabelecimentos que oferecem um local para as pessoas se
encontrem, como cafeterias, casas de ch, bares, livrarias e cervejarias.” (KOTLER 2000 pg.552)

Atacado

“O atacado inclui todas as atividades relacionadas com a venda de bens ou servigos para aqueles que
compram para revenda ou uso comercial. O atacado exclui os fabricantes e os agricultores, que lidam
basicamente com a produgdo, e os varejistas.” (KOTLER 2000 pg.553)

“Os atacadistas (também denominados distribuidores) diferem dos varejistas em varios aspectos. Em primeiro
lugar, ddo menor importancia a promocdes, a0 ambiente e a localizacdo porque estdo lidando com clientes
empresarias e nao com consumidores finais. Em segundo, as transacdes no atacado sdo geralmente maiores
que aquelas realizadas no varejo, e em geral os atacadistas cobrem uma drea maior de comércio que os
varejistas. Em terceiro lugar, os negdcios do governo com os atacadistas e com os varejistas sdo diferentes, no
que diz respeito a leis respectivas e impostos.” (KOTLER 2000 pg.553)

“Em geral, os atacadistas sdo usados por sua eficiéncia em uma ou mais das seguintes funcdes:

e Vendas e promogdo: os atacadistas dispdem de uma forca de vendas que ajuda aos fabricantes a
atingir pequenos clientes comerciais a um custo relativamente baixo. Os atacadistas t€ém mais
contatos e freqiilentemente os compradores confiam mais nos atacadistas que em um fabricante
distante.
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e Compras e formacdo de sortimento: os atacadistas sdo capazes de selecionar produtos e formar o
sortimento de que seus clientes precisam, poupando um considerdvel trabalho a eles.

e (Quebra de lotes de compra: os atacadistas conseguem reduzir custos para seus clientes por meio da
compra de grandes lotes e de sua posterior divisdo em lotes menores.

e Armazenagem: os atacadistas mantEm estoques, reduzindo, portanto, os custos de estoque e 0s riscos
pra fornecedores e clientes.

¢ Transporte: os atacadistas quase sempre oferecem uma entrega mais rdpida aos clientes, por estarem
mais perto deles.

¢ Financiamento: os atacadistas quase sempre oferecem uma entrega mais rdpida aos clientes, por
estarem mais perto deles.

e Financiamento: os atacadistas financiam os clientes, concedendo-lhes crédito, bem como o0s
fornecedores, fazendo pedidos antecipadamente e pagando suas faturas no prazo.

¢ Administragdo de riscos: os atacadistas absorvem parte do risco ao assumir a posse dos produtos e
arcar com os custos de roubo, danos, avarias e obsolescéncia.

¢ Informacgdes de mercado: os atacadistas fornecem informagdes aos fornecedores e clientes com
relacdo as atividades de seus concorrentes, novos produtos, alteragdes de precos etc.

e Servicos de gerenciamento e consultoria: os atacadistas freqiientemente ajudam os varejistas a
melhorar suas operacdes treinando funciondrios de vendas, ajudando com o layout e a exposicao das
mercadorias nas lojas e estabelecendo sistemas de contabilidade e controle de estoques. Podem
também ajudar clientes empresdrias, oferecendo treinamento e servicos técnicos.” (KOTLER 2000
pg.553)

Decisoes de Marketing

“Os atacadistas (distribuidores) tém se deparado nos ultimos anos com crescente pressdes de novos
concorrentes, de clientes exigentes, de novas tecnologias e de mais programas de compras diretas por parte
de grandes compradores empresariais, institucionais e varejistas. Eles forma obrigados a desenvolver
estratégias apropriadas. Um importante impulso foi o aumento da produtividade de seus ativos por meio da
melhor administracdo de estoques e das contas a receber. Também tiveram que melhorar sua decisdes
estratégicas sobre os mercados-alvo, o sortimento de produtos e servicos, preco, promog¢do e localizacdo.”
(KOTLER 2000 pg.554)

Mercado-alvo

“Os atacadistas precisam definir seus mercados-alvo. Podem escolher um grupo de clientes por seu porte (por
exemplo, apenas grandes varejistas), pelo tipo de cliente (por exemplo, apenas lojas de conveniéncia), por
necessidade de servicos (por exemplo, clientes que precisam de crédito) ou por outros critérios. Dentro do
grupo-alvo, podem identificar os clientes mais lucrativos e estabelecer ofertas mais atraentes péra construir
melhores relacionamentos com eles. Podem propor sistemas de pedidos automadticos, estabelecer sistemas de
treinamento gerencial e consultivo e até mesmo patrocinar uma cadeia voluntdria. Podem desencorajar
clientes menos lucrativos, exigindo pedidos maiores ou acrescentando sobretaxas e a pedidos menores.”
(KOTLER 2000 pg.555)

Sortimento de produtos e servicos

“O ‘produto’ dos atacadistas € seu sortimento. Os atacadistas sao pressionados a ter uma linha completa e a
manter estoques suficientes para pronta entrega, mas os custos disso podem liquidar com os lucros. Os
atacadistas estdo hoje reexaminando quantas linhas podem manter e selecionando apenas as mais lucrativas.
Estdo também avaliando que servicos sdo mais importantes para construir fortes relacionamentos com os
clientes e quais devem ser descartados ou cobrados. A chave € encontrar um mix de servigos que seja
valorizado por seus clientes.” (KOTLER 2000 pg.555)

Preco

“Os atacadistas geralmente aplicam um markup ao custo dos produtos, para cobrir suas despesas, algo em
torno de 20 por cento. Estas podem comprometer 17 cento da margem bruta, deixando uma margem de lucro
de aproximadamente 3 por cento. No atacado de produtos alimenticios, a margem média de lucro é
geralmente inferior a 2 por cento. Os atacadistas estdo comecando a experimentar novos procedimentos para a
determinacdo dos precos. Podem reduzir sua margem em algumas linhas, de modo a ganhar novos e
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importantes clientes, ou solicitar aos fornecedores um desconto especial nos precos, quando puderem
transformd-lo em uma oportunidade para aumentar as vendas do fornecedor.” (KOTLER 2000 pg.555)

Promocao

“Os atacadistas dependem principalmente de sua forca de vendas para atingir seus objetivos promocionais.
Mesmo nesse caso, para a maioria dos atacadistas, as vendas consistem em entendimentos entre um vendedor
e um unico cliente, e ndo em um esfor¢o de equipe para vender, fazer crescer e atender a grandes contas. Os
atacadistas se beneficiariam com a ado¢@o de algumas técnicas de constru¢do de imagem utilizadas pelos
varejistas. Precisam desenvolver uma estratégia global de promog¢do envolvendo propaganda, promogao de
vendas e publicidade, além de usufruir melhor dos materiais e programas de promocdo do fornecedor.”
(KOTLER 2000 pg. 556)

Localizacao

“Hoje, os atacadistas modernos melhoraram os procedimentos de manuseio de materiais € os custos
desenvolvendo depésitos automatizados e aumentando sua capacidade de abastecimento por maio de sistemas
avancados de informagdes.” (KOTLER 2000 pg.556)

NOTA MINHA: O mercado hoje em dia sofre adaptacdes surpreendentes, cresce, explora novas demanda,
cria, agrega, investe, associa, se oportuna em novos ambientes etc. Em todas as dicas apresentadas por Kotler
(2000) repete a todos os setores, o investimento e adaptacdo da tecnologia, como meio para desenvolver
novas estratégias e reconhecer novas fronteiras. Assim para o atacado, que sempre se posicionou de uma
forma tradicional e sofre com isso, por indmeras queixas dos seus clientes. Adequar as novas exigéncias do
mercado € considerar a sua sobrevivéncia.

Logistica de mercado

“A idéia da distribuicdo fisica expandiu-se para o conceito mais amplo de gerenciamento da cadeia de
suprimento. O gerenciamento da cadeia de suprimento comeca antes da distribui¢do fisica: tenta suprir s
insumos corretos (matérias-primas, componentes € bens de capital), converte-os eficientemente em produtos
acabados e os despacha a seus destinos finais. Um perspectiva ainda mais ampla engloba o estudo de como
os proprios fornecedores da empresa obtém seus insumos desde as matérias-primas. A perspectiva da cadeia
de suprimento pode ajudar uma empresa a identificar fornecedores e distribuidores melhores, além de
melhorar sua produtividade — o que em ultima instincia reduz os custos da empresa.” (KOTLER 2000
pg.557)

“Infelizmente, a ética da cadeia de suprimento v€ os mercados apenas como pontos de destino. A empresa
seria mais eficaz se considerasse as exigéncias de seu mercado-alvo em primeiro lugar, e a partir desse ponto
projetasse a cadeia de suprimento, em um processo retroativo. Essa é a visdo da logistica de mercado.”
(KOTLER 2000 pg.557)

“A logistica de mercado envolve o planejamento, a implementacao e o controle dos fluxos fisicos de materiais
e de produtos finais entre os pontos de origem e os pontos de uso, com o objetivo de atender as exigéncias dos
clientes e de lucrar com esse atendimento.” (KOTLER 2000 pg.558)

“A tarefa da logistica de mercado requer sistemas logisticos integrados (ILS - integrateede logistics systems),
envolvendo o gerenciamento de materiais , os sistemas de fluxos de materiais e a distribui¢do fisica, com base
na tecnologia da informacdo.” (KOTLER 2000 pg.558)

“Os sistemas de informagOes tém um papel fundamental no gerenciamento da logistica de mercado,
especialmente os computadores, os terminais de pontos-de-venda, os cddigos uniformes de produto, o
rastreamento por satélite, a troca eletronica de dados e a transferéncia eletronica de fundos. Essa tecnologia
capacitou as empresas a diminuirem sensivelmente o prazo de entrega controlando o pedido por meio da
tecnologia.” (KOTLER 2000 pg.558)

“A logistica de mercado envolve vdrias atividades. A primeira delas € a previsao de vendas, com base na qual

a empresa programa a distribui¢do, a produgdo e os niveis de estoque. Os planos de produgdo indicam os
materiais que o departamento de compras deve encomendar. Transportados, esses materiais entram na area de
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recepcdo e sdo estocados no depdsito de matérias-primas. Estas sdo convertidas em produtos acabados.”
(KOTLER 2000 pg.559)

“O estoque de produtos acabados é a ligacdo entre os pedidos dos clientes e a atividade de fabricacdo. Os
pedidos dos clientes reduzem o nivel do estoque de produtos acabados, e a atividade da fabricacdo o faz
aumentar. Os produtos acabados saem da linha de montagem e passam pela secdo de embalagem, pelo
depdsito interno da fébrica, pelo processamento de embarque, pelo transporte externo, pelo depdsito externo e
pela entrega e atendimento ao cliente.” (KOTLER 2000 pg.559)

“A geréncia passou a se preocupar com o custo total da logistica de mercado, que pode chegar a 30 ou 40 por
cento do custo do produto.” (KOTLER 2000 pg.560)

“As empresas perdem clientes quando ndo conseguem fornecer produtos no prazo.” (KOTLER 2000 pg.560)

“Muitas empresas definem seu objetivo para a logistica de mercado como “levar os produtos certos aos
lugares certos, no prazo combinado, com o minimo custo”. Infelizmente, esse objetivo proporciona pouca
orientacdo pritica. Nenhuma sistema de logistica de mercado pode simultaneamente maximizar o
atendimento aos clientes e minimizar o custo de distribuicdo. Um atendimento excelente ao cliente implica
estoques elevados, transporte especial e varios depdsitos, fatores que aumentam os custos de logistica do
mercado.” (KOTLER 2000 pg.560)

“Uma empresa ndo consegue uma eficiéncia de logistica de mercado pedindo a cada gerente de logistica para
minimizar seus custos. Os custos de logistica de mercado interagem entre si € muitas vezes ha uma correlagio
negativa entre eles.” (KOTLER 2000 pg.560)

“O ponto de partida € estudar o que os clientes exigem e o que os concorrentes estdo oferecendo. Os clientes
estdo interessados na entrega no prazo, na disposicio do fornecedor para atender a necessidades de
emergéncia, no manuseio cuidadosos das mercadorias, na boa vontade do fornecedor para receber de volta
produtos defeituosos e em sua rdpida reposicao.” (KOTLER 2000 pg.560)

“A empresa deve, entdo, pesquisar a importancia relativa desses servicos. O prazo dos reparos, por exemplo, €
essencial para os compradores de copiadoras.” (KOTLER 2000 pg.561)

“A empresa também deve considerar deve considerar os padrdes de servico dos concorrentes. Ela
normalmente desejard alcancar ou superar o nivel de servicos de seus concorrentes. Mas objetivo é maximizar
os lucros, ndo as vendas. A empresa precisa examinar os custos de uma melhor qualidade de servigo. Alguns
oferecem menos servicos e cobram um preco menor. Outros oferecem mais sérvios e cobram um preco mais
alto.” (KOTLER 2000 pg.561)

Decisoes da logistica de mercado

“Quatro importantes decisdes devem ser tomadas em relacdo a logistica de mercado: (1) como lidar com os
pedidos? (2) onde os estoques devem ser mentidos (armazenagem); (3) qual o nivel de estoque que deve ser
mantido? (estocagem), e (4) como os produtos devem ser despachados? (transporte).” (KOTLER 2000

pg.561)
Processamento de pedidos

“A maioria das empresas estd tentando encurtar o ciclo do pedido até o recebimento — ou seja, o tempo entre o
recebimento do pedido, entrega e o pagamento. Esse ciclo inclui muitas etapas, como a transmissdo do pedido
pelo vendedor, o recebimento do pedido e a verificacdo do crédito do cliente, os estoques e a programacao de
producdo, o envio do pedido e da fatura e o recebimento do pagamento. Quanto mais tempo levar esse ciclo,
menor a satisfacdo do cliente € menores os lucros da empresa “(KOTLER 2000 pg.561)

Armazenagem
“A empresa pode possuir armazéns proprios e também alugar espaco em armazéns publicos. Os depdsitos

estocam produtos por periodos de média a longa duracdo. Os centros de distribuicdo recebem produtos de
vérias fabricas da empresa e dos fornecedores e os distribuem assim que possivel.” (KOTLER 2000 pg.562)
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Estocagem

“A tomada de decisdes relativa a estoques leva em consideragdo quando fazer o pedido e quando pedir. Como
o estoque vai diminuindo, a geréncia deve saber em que nivel de estoque precisa fazer um novo pedido. Esse
nivel de estoque é denominado ponto de pedido (ou ponto de reposi¢do).”Os custos de processamento de
pedidos para um fabricante consistem nos custos de ajuste e nos custos de operacdo 9custos operacionais
quando ao produgdo estd em funcionamento par ao pronto. Se os custos de ajuste forem baixos, o fabricante
pode produzir o produto com freqiiéncia, embora o custo médio por produto seja estdvel e igual ao custo
operacionais.” (KOTLER 2000 pg.562)

“Os custos de processamento de pedidos precisam ser comparados com os custos de manutencdo de estoques.
Quanto maior o estoque médio, maiores os custos de manutengdo de estoques. Esses custos incluem os custos
de estoque e de capital, impostos e seguros e depreciagdo e obsolescéncia.” (KOTLER 2000 pg.56e3)

“Os métodos de producdo em just-in-time prometem mudar as praticas de planejamento de estoques. [...] Se
os fornecedores forem confidveis, entdo o fabricante poderd manter niveis muito menores de estoque e ainda
atingir os padrdes de atendimento aos clientes.” (KOTLER 2000 pg.563)

Transporte

“Os profissionais de marketing precisam estar atentos ao transporte. As op¢des de transporte afetardo o preco
dos produtos, a pontualidade da entrega e as condi¢des dos produtos ao chegarem ao seu destino; todos esses
fatores determinam a satisfacao dos clientes.” (KOTLER 2000 pg.563)

“As estratégias de logistica de mercado devem vir de estratégias de negdcios, em vez de serem baseadas
apenas em consideracdes de custos. O sistema de logistica deve transmitir informagdes e estabelecer ligacdes
eletrOnicas entre todas as apartes significativas. Por dltimo, a empresa deve estabelecer sua metas de logistica
para igualar ou exceder os padrdes de atendimento dos concorrentes e deve envolver os membros de todas as
equipes relevantes par ao processo de planejamento.” 564)

GERENCIA DE COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

“Comunicacio integrada de marketing ¢ uma maneira de ver todo o processo de marketing do ponto
de vista do receptor da comunicac¢ao.” (KOTLER 2000 pg.)

“O marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom produto a um prego atraente e tornd-lo acessivel. As
empresas precisam também se comum igcar com as atuais e potenciais partes interessadas e com o puiblico em geral. Toda
empresa tem inevitavelmente de assumir o papel de comunicadora e promotora. Para muitas empresas, o problema ndo é
comunicar, mas o que dizer, para quem dizer e com que freqiiéncia fazé-lo.” (KOTLER 2000 pg.570)

“O mix de comunicagdo de marketing € composto de cinco formas essenciais de comunicagao:

1. Propaganda qualquer forma paga de apresentagdo e promocao ndo-pessoais de idéias, mercadorias ou servigos
por um anunciante identificado.

2. Promocgdo de vendas: uma variedade de incentivos de curto prazo para encorajar a experimentacdo ou a compra
de um produto ou servico.

3. Relagdes publicas e publicidade: uma variedade de programas elaboradas para promover ou proteger a imagem
de um empresa ou de seus produtos.

4. Vendas pessoas: interacdo pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores potenciais visando apresentar
produtos ou servigos, responder perguntas e tirar pedidos.

5. marketing direto: utilizagcdo de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet para se comunicar diretamente com
clientes especifico e potenciais ou lhes solicitar uma resposta direta.” (KOTLER 2000 pg.570)

O processo de comunicacao
“Atualmente hd uma nova concepcdo da comunicacdo como um didlogo interativo entre as empresa € seus
clientes que ocorre durante os estdgios de pré-vendas, vendas, consumo e pds-consumo. As empresas devem

se perguntar n ao apenas “Como chegaremos aos nossos clientes?”, mas também “como nossos clientes
chegardo até n6s?” (KOTLER 2000 pg.570)
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“[...] a comunicacdo da empresa vai além das plataformas de comunicagdo [...]. O feitio e o pre¢o do produto,
a cor e a forma da embalagem, a roupa e o comportamento do vendedor, a decora¢do do local, a identidade
visual da empresa — tudo comunica algo aos compradores. Todo contato com a marca transmite uma
impressdo que pode fortalecer ou enfraquecer a visdo do cliente sobre a empresa. O mix de marketing
completo deve estar integrado a fim de transmitir uma mensagem coerente € um posicionamento estratégico.”
(KOTLER 2000 pg.570)

“O profissional de marketing precisa avaliar que tipo de experiéncias e exposi¢des terdo mais influéncia em
cada etapa do processo de compra. Essa compreensdo ajudard a empresa a alocar recursos para comunicagiao
com mais eficacia.” (KOTLER 2000 pg.570)

“O emissor precisa saber que publico deseja atingir e que reacdes pretende gerar. Deve, portanto, codificar a
mensagem com uma total compreensio da maneira como o piblico-alvo geralmente decodifica as mensagens.
Precisa transmitir a mensagem por meios eficazes que alcancem o publico-alvo e desenvolver canais de
feedback para monitorar as respostas.” (KOTLER 2000 pg. 570)

Plataformas comuns de comunicacio

Propaganda Promocao de vendas | Relacoes publicas | Vendas pessoais | Marketing direto
Antncios Concursos, jogos | Kits para imprensa | Apresentagdes de | Catdlogos
impressos e | loterias e sorteios vendas
eletrOnicos
Embalagens Prémios e presentes Palestras Reunides de | Malas diretas
externas vendas
Encartes da | Amostragem Semindrios Programas de | Telemarketing
embalagens incentivo
Filmes Feiras setoriais Relatérios anuais Amostras Vendas eletronicas
Manuais e | Exposi¢oes Doacdes Feiras e | Vendas por meio de
brochuras exposicoes televisdo
Cartazes e | Demonstragdes Patrocinios Mala direta via fax
folhetos
Catélogos Cupons Publicagdes E-mail
Reimpressdo  de | Reembolsos parciais Relagbes com a Correio de voz
anuincios comunidade
Outdoors Financiamento a juros | Lobby

baixos
Painéis Diversdo Midia de

identifica¢do

Displays nos | Concessoes de troca Revista ou jornal
pontos-de-compra da empresa
Material Programas de | Eventos
autidovisual fidelizacao
Simbolos e
logotipos
Fitas de video Integracao com

produtos de

entretenimento

(KOTLER 2000 pg.571)

“Para que uma mensagem seja efetiva, o processo de codificagdo do emissor precisa estar coordenado com o
processo de decodificacdo do receptor. Quanto mais o campo de experiéncia do emissor se sobrepde ao do
receptor, mais eficaz é a comunicacdo. Isso impde dificuldades adicionais quando membros de um certo
estrato social (como o dos publicitarios) desejam se comunicar eficazmente como outro estrato social (como o
dos operarios).” (KOTLER 2000 pg.571)

“Atencao seletiva: as pessoas sdo bombardeadas por cerca de 1.600 mensagens comerciais por dia, dentre as
quais 80 sdo percebidas conscientemente e cerca de 12 provocam alguma reacdo. A atengdo seletiva explica
por que antincios com titulos em negrito prometendo coisas do tipo “Como ganhar um milhdo” tEm muito

mais possibilidades de despertar a atengdo.” (KOTLER 2000 pg.571)
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“Distorc¢ao seletiva: os receptores vdo ouvir o que se ajusta a seu sistema de crengas. Conseqiientemente, é
comum eles acrescentarem a mensagem coisas que nao estdo expressas ali (amplificagdo) e nao perceberem
outras coisas que estdo presentes (nivelamento). A tarefa do comunicador é buscar maior simplicidade,
clareza, interesse e repeti¢do para conseguir que os principais pontos sejam compreendidos.” (KOTLER 2000
pg.572)

“Retencao seletiva: as pessoas rettm na memoéria por mais tempo apenas uma pequena fracdo das
mensagens que chegam até elas. Se a atitude inicial do receptor em relacio ao objeto for positiva e se ele tiver
argumentos de apoio, é provavel que a mensagem seja aceita e lembrada. Se a atitude inicial do receptor for
negativa, e ele tiver contra-argumentos, ¢ possivel que a mensagem seja rejeitada, mas fique retida na
memdria por longo tempo. Como muito da persuasdo requer que o receptor repita seus proprios pensamentos,
muito daquilo que chamamos de persuasio € na verdade autopersuasao.” (KOTLER 2000 pg.572)

“O comunicador leva em consideragdo caracteristicas do ptiblico que estejam relacionadas com persuasio e as
utiliza para orientar o desenvolvimento da mensagem e a escolha dos meios de comunicacdo. Considera-se
que pessoas com alto grau de educacgdo ou inteligéncia nao sejam persuadidas tdo facilmente, mas ndo ha
provas conclusivas a esse respeito. Aqueles que aceitam que padrdes externos orientem seu comportamento e
que possuem baixa auto-estima ou pouca autoconfianca parecem ser mais faceis de persuadir.” (KOTLER
2000 pg.572)

“Fiske e Hartley delinearam alguns fatores principais que influenciam a eficicia da comunicagio:

e (Quanto maior o monopdlio da fonte de comunicagdo sobre seu publico, maior € mudanga nesse
publico ou o efeito sobre ele em favor da fonte.

e Os efeitos da comunicacio sd@o maiores quando a mensagem estd alinhada com as opinides, crengas e
disposi¢des do ptiblico exposto a ela.

¢ A comunicacdo pode produzir mudangas mais efetivas em questdes menos comuns e perceptiveis,
que ndo estdo no centro do sistema de valores do publico-alvo.

¢ A comunicacao costuma ser mais eficaz quando se acredita que a fonte domina o assunto, tem mais
status, objetividade e desperta mais simpatia, porém principalmente quando a fonte exerce poder e
desperta maior identificagao.

® O contexto social e o grupo de pertinéncia ou de referéncia vao mediar a comunicagdo e influenciar
na aceitag@o ou n ao da comunicagdo.” (KOTLER 2000 pg.572)

O desenvolvimento de uma comunicacio eficaz

“Existem oito etapas no desenvolvimento de uma comunicagio eficaz. O comunicador de marketing deve (1)
identificar o publico-alvo, (2) determinar os objetivos da comunicacio, (3) elaborar a mensagem , (4)
selecionar os canais de comunicacao, (5) estabelecer o orcamento total de comunicacao, (6) decidir sobre o
mix de comunicagdo, (7) medir os resultados da comunicagdo e (8) gerenciar o processo de comunicagio
integrada de marketing.” (KOTLER 2000 pg.572)

Identificacio do publico-alvo

“O processo deve comecar tendo-se em mente um publico-alvo bem definido: possiveis compradores dos
produtos da empresa, usudrios atuais, pessoas que decidem ou influenciam; individuos, grupos, publicos
especificos ou o publico em geral. O publico-alvo exerce uma influéncia fundamental nas decisdes do
comunicador sobre o que, como, quando, onde e para quem dizer.” (KOTLER 2000 pg.572)

Analise da imagem

“Imagem € o conjunto de crencas, idéias e impressdes que uma pessoa tem em relagdo a um objeto. As
atitudes e a¢des de uma pessoa em relagdo a um objeto sdo bastante condicionadas pela imagem dele.”
(KOTLER 2000 pg.572)

“A ferramenta mais popular € o diferencial seméantico, que abrange os passos a seguir:
1. Desenvolvimento de um conjunto de dimensdes relevantes: o pesquisador pede as pessoas
para identificar as dimensdes que usariam ao pensar sobre o objeto [...].
2. Reducgio do conjunto de dimensoes relevantes: o nimero de dimensdes deve ser pequeno
para evitar que os entrevistados se cansem. Ha trés tipos de escalas:
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- Escalas de avaliacao (qualidade boa -ruim)

- Escalas de poténcia (qualidade forte-fraca)

- Escalas de atividade (qualidades ativa- passiva)

Utilizando essas escalas como guia, o pesquisador pode descartar escalas que n ao fornecem

muita informacao.

3. Aplicacdo do instrumento para uma amostragem dos entrevistados: solicita-se aos
entrevistados que classifiquem um objeto de cada vez. Os adjetivos bipolares devem ser
dispostos aleatoriamente de modo que os adjetivos desfavordveis niao sejam todos
apresentados de um tnico lado.

4. Meédia dos resultados: [...]

Verificacao da variacio da imagem: como o perfil da imagem é representado por uma linha

da média, ndo revela como a imagem €& varidvel. [...] algumas organizagdes preferem uma

imagem genérica (para que diferentes grupos vejam a organizagdo de diferentes maneiras).

W

“O profissional de marketing pode estar procurando uma resposta cognitiva, afetiva ou comportamental. Ou
seja, ele pode desejar incutir alguma coisas na opinido dos consumidores, a mudar uma atitude ou levar o
consumidor a agir.” (KOTLER 2000 pg.574)

“Essa seqiiéncia ‘aprender-sentir-agir’ é apropriada quando o publico tem grande envolvimento com uma
categoria de produtos que parece muito ampla e heterogénea, como no caso da compra de um automével.”
(KOTLER 2000 pg.574)

“Uma seqiiéncia alternativa, ‘agir-sentir-aprender’, é importante quando o publico tem grande envolvimento
com o produto, mas faz pouca distin¢do entre os produtos da categoria como na compra de uma placa de
aluminio.” (KOTLER 2000 pg.574)

“[...]seqiiéncia, ‘aprender-agir-sentir’, ¢ importante quando o ptblico tem pouco envolvimento e faz pouca
diferenciacdo entre os produtos da categoria, como na compra do sal.” (KOTLER 2000 pg.574)

“[...] hierarquia de efeitos:

¢ Conscientizagao: se a maioria do publico-alvo ndo estd consciente do objeto, a tarefa do
comunicador é desenvolver a conscientizacdo, talvez apenas um reconhecimento do nome, com
mensagens simples repetindo o nome do produto.

e Conhecimento: o ptblico-alvo estd consciente do produto, mas nao sabe nada mais sobre ele.

e Simpatia: se o publico-alvo conhece o produto, o que acha dele? [...] Se a opinido desfavoravel se
baseia em problemas reais, apenas uma campanha de comunicag@o nao resolverd. [...] Boas relagdes
com o publico exigem ‘boas a¢des seguidas de boas palavras’.

e Preferéncia: o publico-alvo pode gostar do produto, mas néo preferi-lo a outros. Neste caso, o
comunicador pode tentar conquistar a preferéncia do consumidor promovendo a qualidade, o valor, o
desempenho e outras caracteristicas do produto. Ele pode verificar o sucesso do esforco de
comunicacao avaliando a preferéncia do puiblico depois da campanha.

¢ Convicg¢ao: um puiblico-alvo pode preferir um determinado produto, mas néo estar convencido a
compré-lo.

e Compra: finalmente, algumas pessoas do publico-alvo podem estar convencidas, mas nao efetuar
realmente a compra. Podem esperar por mais informacdes ou planejar comprar mais tarde. O
comunicador precisa levar esses consumidores a tomar a iniciativa da compra, oferecendo o produto a
um preco mais baixo, oferecendo beneficios adicionais ou deixando o consumidor experimenté-
lo.[...]”"E(KOTLER 2000 pg.576)

“A formulagdo da mensagem exigird que se resolvam quatro problemas: o que dizer (conteido da mensagem),
como dizé-lo de maneira légica (estrutura da mensagem), como dizé-lo de maneira simbdlica (formato da
mensagem ) e quem deve dizé-lo (fonte da mensagem).” (KOTLER 2000 pg. 576)

“Ao determinar o conteido de uma mensagem, a administragdo procura estabelecer um apelo, um tema, uma
idéia ou uma proposicao exclusiva de venda. Ha trés tipos de apelos: racional, emocional e moral.” (KOTLER
2000 pg.576)

“Os apelos racionais estio relacionados com os interesses particulares das pessoas: afirmam que o produto
trard determinados beneficios. Alguns exemplos disso sdo mensagens que demonstram a qualidade, a
economia, o valor e o desempenho de um produto. Sabe-se, por exemplo, que os compradores industriais
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respondem melhor aos apelos racionais — conhecem o produto, sdo treinados para reconhecer o valor e t€ém de
responder a terceiros por suas escolhas. Os consumidores individuais, quando compram centos itens mais
caros, também tendem a se informar mais e avaliar beneficios.” (KOTLER 2000 pg.576)

“Os apelos emocionais tentam despertar emocdes positivas ou negativas que motivem a compra. Os
profissionais de marketing tentam estabelecer uma proposi¢do emocional de vendas. O produto pode ser
similar ao da concorréncia, mas possui associacdes exclusivas que podem ser promovidas. Os comunicadores
também trabalham com apelos negativos, como medo, culpa e vergonha, para conseguir que as pessoas facam
algo (fumar, tomar bebidas alcodlicas, comer demais). Apelos ao medo funcionam melhor quando sio
moderados — pesquisas indicam que esse tipo de apelo é mais eficaz quando o medo despertado ndo é nem
muito fraco, nem muito forte. Além disso, o apelo ao medo funciona melhor quando a fonte tem grande
credibilidade e quando a comunicacdo promete aliviar, de maneira aceitivel e eficaz, o medo que ele
desperta.” (KOTLER 2000 pg.576)”

“Os comunicadores utilizam também apelos emocionais positivos, como humor, amor, orgulho e alegria. Nao
ha evidéncias de que uma mensagem engracada seja necessariamente mais eficaz do que uma versdo séria da
mesma mensagem. Os defensores da mensagem engracada alegam que ela chama mais atencdo, cria maior
simpatia pelo anunciante e lhe confere maior credibilidade. Mas ha quem afirme que o humor pode desviar a
compreensao, tornar-se importuno rapidamente e ofuscar o produto.” (KOTLER 2000 pg.576)

“Apelos morais sdo dirigidos ao senso do publico em relagdo ao que € certo e adequado. Geralmente sio
utilizados para persuadir as pessoas a apoiar causas sociais. Temos como exemplo “Silence = Death”
(“Siléncio = Morte”), que é o slogan da Act-up, uma associagdo de combate a AIDS.” (KOTLER 2000
pg.577)

“Alguns anunciantes acreditam que as mensagens sao mais persuasivas quando divergem moderadamente
daquilo em que o publico acredita. Mensagens que afirmam somente aquilo em que o publico ja acredita
apenas fortalecem crencas, na melhor das hipdteses. Se as mensagens divergirem muito, serdo contestadas e o
publico ndo acreditard nelas.” (KOTLER 2000 pg.577)

“As empresas que vendem seus produtos em diferentes paises devem estar preparadas para variar suas
mensagens.” (KOTLER 2000 pg.577)

“Poderiamos pensar que as apresentacdes unilaterais, as quais apenas enaltecem o produto, seriam mais
eficazes do que argumentos bilaterais, os quais também mencionam deficiéncias. Entretanto, mensagens
bilaterais podem ser mais apropriadas, especialmente quando alguma associacdo negativa precisa ser
corrigida.” (KOTLER 2000 pg.577)

NOTA MINHA: Segundo abordagem de Kotler (2000) a propaganda pelo mundo — em diferentes paises —
deve ter certas cautelas em respeitar leis, praticas culturais distintas, a titulo de slogan imprdprio e inaceitavel
em comparacdo com outras culturas. Uma pesquisa prévia e bem elaborada dos procedimentos evitard
imprevistos inesperados e muitos prejuizos. Se quisermos atingir uma certa ou restrita clientela, devemos
estar cientes, no conhecimento deste meio, ou seja, Leis e costumes, pois dificilmente uma Unica mensagem
atingird da mesma forma a todos os povos.

“[...] a ordem na qual os argumentos sdo apresentados é importante. No caso da mensagem unilateral, a
apresentacdo do argumento mais forte no inicio tem a vantagem de obter a atengdo e o interesse. Isso é
importante nos jornais € em outros meios nos quais o publico geralmente ndo dedica atengdo integral a
mensagem. Com um publico cativo, no entanto, a apresentacdo gradual pode ser mais eficaz. No caso da
mensagem bilateral, se o publico inicialmente se opde a idéia a ser apresentada, o comunicador deve iniciar
pelo argumento contrario e concluir com uma argumento contrrio e concluir com uma argumentagao mais
forte a seu favor.” (KOTLER 2000 pg.578)

NOTA MINHA: A exposicio dos objetos, voz, expressdo corporal e facial, gestos, trajes, postura,
embalagens, cor dos objetos referente ao produto etc. Sao indicativos de refor¢co com relagdo a mensagem de
um propaganda. As consideracdes colocadas por kotler (2000), deixam claras as preparagdes para um bom
formato da mensagem. A utilizagdo de icones artisticos, a relacdo com emblemas das celebridades, essas
associacdes sdo bem quistas e assistidas pelo ptiblico-alvo, quando bem pesquisado e direcionado, levando em
consideragdo as colocacdes da estrutura de mensagem co-relacionada a um publico especifico.
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“Deve-se fazer posteriormente uma distingdo entre canais defensores, especialistas e sociais. Os canais
defensores sdo constituidos de vendedores da empresa que entram em contato com os compradores no
mercado-alvo. Os canais especialistas sdo constituidos de especialistas independentes que fazem
apresentacOes para os compradores-alvo. Os canais sociais sdo constituidos de vizinhos, amigos, familiares e
colegas que falam com os compradores-alvo.” (KOTLER 2000 pg.580)

“Os dois principais beneficios de desenvolver fontes de referéncias, ou de propaganda boca a boca, sdo:

1. As fontes de boca a boca sdo convincentes: o boca-a-boca € o tnico método de promocdo de
consumidores, feito por consumidores e para consumidores. tEr clientes fiéis e satisfeitos que se
gabam de fazer negdcios com vocé € o sonho de todo empresdrio. Clientes satisfeitos nao sé
comprardo novamente como também sao anincios ambulantes e falantes de sua empresa.

2. Fontes de boca a boca sdo baratas: manter contato com clientes satisfeitos e fazer com que
recomendem seus servigos custa relativamente pouco. A empresa pode retribuir recomendando a
outros empresas os servicos de quem a indicou, no caso de um clientes empresarial, ou oferecendo a
esse clientes servicos diferenciados, descontos ou brindes.” (KOTLER 2000 pg.580)

NOTA MINHA: A relacdo da boa imagem da empresa na propagac¢do do boca-a-boca, se did de maneira
cultivada por relacdes conjuntas com os clientes, envolvendo-os através da histéria da empresa, uma certa
intimidade com o produto, e a sua utilizagdo. No entanto a mesma matéria apresentado por Kotler (2000),
deixa claro as conseqii€ncias negativas sobre o produto, quando ndo estrategicamente zelada por antecipacio
aos prejuizos, onde os objetivos do mercado se esfacelam mais rapidamente do que a sua conquista. Ter um
departamento de reclamacdes preparado e 4gil € vital para todas as empresas.

“Ha diversas providéncias que as empresas podem tomar para estimular canais de influéncia pessoal a
beneficia-las:

e Identificar pessoas e empresas influentes e dedicar mais atenc¢do a elas: na venda empresarial, todo o
setor pode seguir o lider de mercado na adogdo de inovagdes.

® C(Criar lideres de opinido oferecendo a determinadas pessoas o produto em condi¢Oes atraentes: uma
nova raquete de ténis pode ser oferecida inicialmente aos membros de uma escola de ténis a um preco
mais baixo.

e Fazer apresentacdes a pessoas influentes na comunidade, como radialistas locais, representantes de

entidades e presidentes de organizagdes femininas.

Utilizar pessoas influentes e confidveis em propaganda com depoimento

Desenvolver propaganda que possua grande ‘valor de conversa’

Desenvolver canais de referéncia (boca-a-boca) para aumentar os negdcios

Estabelecer um férum eletronico.” (KOTLER 2000 pg.580)

“Embora a comunicacdo pessoal geralmente seja mais eficaz que a comunicagdo pessoal. A comunicacdo de
massa afeta atitudes e comportamento pessoais por meio de um processo de fluxo de comunicacio de massa
em duas etapas. As idéias geralmente fluem do rddio, da televis@o e da impressa escrita para os lideres de
opinido e destes para os grupos da populacdo menos envolvidos com a midia. Esses fluxos em duas etapas
possuem diversas implica¢des. Primeiramente, a influéncia dos meios de comunicacdo de massa sobre a
opinido publica ndo é tdo direta, poderosa e automatica como se pensava. E mediada pelos lideres de opinido
¢ solicitada ou que levam suas opinides a outros. Em segundo lugar, o fluxo em duas etapas desafia a idéias
de que o estilo de consumo sdo influenciados fundamentalmente por um efeito de gotejamento descendente
ou ascendente dos meios de comunicacdo de massa. As pessoas interagem primariamente dentro do seu
préprio grupo social e adotam idéias dos lideres de opinido de seu grupo . Em terceiro lugar, a comunicacao
em duas etapas sugere que os comunicadores de massa devem direcionar mensagens especificamente aos
lideres de opinido e deixarem que estes levem a mensagem as outras pessoas.” (KOTLER 2000 pg.581)

“Pesquisadores de comunicagdo estdo se movendo em dire¢do a visdo sdcio-estrutural da comunicacao inter-
pessoal. Encaram a sociedade como se fosse compostas de ‘panelinhas’, pequenos grupos cujos membros
interagem com freqii€éncia. Os membros desses grupos sdo semelhantes, a sua intimidade facilitada a
comunicacdo eficaz , mas também os mantém afastados de novas idéias. O desafio é criar maior abertura no
sistema para que os grupos troquem informagdes como outras pessoas na sociedade. Essa abertura é
favorecida por pessoas que funcionam como elos de ligacdo ou pontes. Um elo de ligacdo € uma pessoa que
liga dois ou mais grupos sem pertencer a nenhum deles. Uma ponte € uma pessoa que pertence a um grupo e
estd ligada a uma pessoa em outro.” (KOTLER 2000 pg.581)
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“O método dos recursos disponiveis para estabelecer or¢amento ignora completamente o papel da promogao
o volume de vendas. Leva a um or¢amento anual incerto que dificulta o planejamento a longo prazo.”
(KOTLER 2000 pg.582)

“A dependéncia das flutuagdes das vendas ano a ano interfere no planejamento de longo prazo. A Unica base
l6gica para a escolha da porcentagem especifica é o que foi feito no passado ou o que os concorrentes t€ém
feito. Por fim, ndo encoraja o desenvolvimento de um or¢camento para promog¢do que determine o que cada
produto e territério merecem.” (KOTLER 2000 pg.582)

“Nao ha motivos para acreditar que os concorrentes sabem quanto deve ser gasto com promog¢ado. A reputacio
de uma empresa, os recursos, as oportunidades e os objetivos sdo tdo diferentes que os orcamentos de
promocao dificilmente servirdo de orientagdo. Além disso, nada indica que os orcamentos baseados na
paridade com a concorréncia desencorajem guerras promocionais.” (KOTLER 2000 pg.582)

“Ule mostrou como o método de objetivos e tarefas poderia ser utilizada para estabelecer um orcamento de
propaganda.[...]
1. Estabelecer a meta de participacdo de mercado: [...].
2. Determinar a porcentagem do mercado que deveria ser atingida pela propaganda:]...]
3. Determinar a porcentagem de clientes potenciais conscientes da marca que deveriam ser persuadidos
a experimenté-la:[...]
4. Determinar o niimero de exposi¢des de propaganda por 1 por cento do indice de experimentagdo:[...]
5. Determinar o nimero de pontos de avaliacdo brutos (Gross rating points — GRPs) que teriam de ser
comprados: o GRP € uma unidade que equivale a uma exposi¢do para 1 por cento da populagdo-
alvo.[...]
6. Determinar o orcamento de propaganda necessdria com base no custo médio de compra. de um GRP:
proporcionar uma exposi¢@o a 1 por cento da populagdo-alvo [...]’(KOTLER 2000 pg.583)

NOTA MINHA: O célculo apresentado por Kotler (2000) é baseado no custo médio aos EUA. Verificar o
custo médio, referente a exposicdo no pais pretendido, onde as variacdes sdo discrepantes, apresentando
também outros contextos a serem investigados, como andlise de estratégia etc.

“O método de objetivos e tarefas possui a vantagem de exigir que a administracdo explicite suas premissas
sobre a relacdo entre os ddlares gastos, os niveis de exposicdo, os indices de experimentagdo e o uso regular.”
(KOTLER 2000 pg.583)

“Uma questdo essencial a ser considerada é a importancia que a promocdo deve receber em comparacio a
alternativas como melhoria do produto, precos mais baixos ou melhores servicos.[...]” (KOTLER 2000
pg.583)

“Na teoria, o orcamento total de promoc¢do deveria ser estabelecido de modo que o lucro marginal do dltimo
dolar promocional apenas se igualasse ao lucro marginal do tdltimo délar de melhor uso ndo-promocional.
Entretanto implementar esse principio nao € facil.” (KOTLER 2000 pg.583)

“Low e Mohr chegaram a outras conclusdes em seu estudo de 1998:

e A medida que as marcas passaram para uma fase mais madura do ciclo de vida do produto, os
gerentes alocam menos recursos em propaganda e mais em promogoes.

¢ (Quando uma marca € bem diferenciada da concorréncia, os gerentes alocam mais recursos em
propaganda do que em promog¢ao de vendas.

¢ Quando resultados ndo sdo focalizados curto prazo, os gerentes alocam menos recursos em
propaganda do que em promogdes.

¢ Quando os varejistas t€m mais influéncia, os gerentes alocam menos recursos em propaganda do que
em promogaoes.

e (Quando os gerentes da empresa tém mais experiéncia, tendem a alocar proporcionalmente mais
recursos para propaganda do que para promog¢des empresariais € para o consumidor.” (KOTLER
2000 pg.584)

“Cada ferramenta promocional tem seus proprios custos e suas proprias caracteristicas exclusivas.” (KOTLER
2000 pg.584)
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Propaganda

“Como existem muitas formas e utilizacdes da propaganda, é dificil fazer generaliza¢des. Entre tanto,
podemos notar as seguintes qualidades:

e Apresentacido publica: a natureza da propaganda confere certa legitimidade ao produto e também
sugere uma oferta padronizada. Como muitas pessoas recebem a mesma mensagem, os compradores
sabem que os motivos para a compra do produto serdo compreendidos publicamente.

e Penetracdo: a propaganda permite que a mensagem seja repetida muitas vezes e que o compradores
receba e compare a mensagem de varios concorrentes. A propaganda em larga escala transmite algo
positivo sobre ao tamanho, o poder e o sucesso do fornecedor.

e Aumento da expressividade: a propaganda oferece oportunidades para colocar em cena a empresa e
seus produtos pro meio do uso artistico da impressao, do som e da cor.

e Impessoalidade: o publico ndo se sente obrigado a prestar atengdo nem a responder a propaganda. A
propaganda € um mondlogo e ndo um didlogo.” (KOTLER 2000 pg.584)

“A propaganda pode alcangar eficazmente compradores dispersos geograficamente. Algumas formas de
propaganda (antncios na televisdo) podem exigir um orcamento maior, enquanto outras formas (antincios em
jornais) podem ser feitas com um orcamento menor. A propaganda pode ser efeito sobre as vendas
simplesmente pela repeti¢cdo. Os consumidores talvez acreditem que um marca muito anunciada ofereca ‘bom
valor’.” (KOTLER 2000 pg.584)

Promocio de vendas

“Embora as ferramentas de promog¢do de vendas — cupons, concursos, prémios e outras — sejam bastante
diferentes, oferecem trés beneficios caracteristicos:
¢ Comunica¢do: chamam a atencdo e geralmente oferecem informagdes que podem levar o
consumidor ao produto.
e Incentivo: incorporam algum tipo de concessdo, estimulo ou contribuicdo valiosa para o consumidor
e Convite: constituem um convite especial para efetuar a transacido imediatamente.” (KOTLER 2000
pg.585)

“As empresas utilizam ferramentas de promog¢do de vendas para atrair uma resposta mais forte e rdpida do
comprador. A promocao de vendas pode ser utilizada para obter efeitos de curto prazo, como chamar mais
atengdo para o lancamento de produtos ou aumentar vendas em declinio.” (KOTLER 2000 pg.585)

Relacdes piiblicas e assessoria de imprensa

“O apelo das atividades de relagdes publicas e de assessoria de imprensa baseia-se em trés caracteristicas
distintas:
e Alta credibilidade: matérias e artigos em jornais e revistas sao mais auténticos e confidveis para os
leitores do que anuncios.
o Possibilidade de pegar os compradores desprevenidos: a atividade de relacdes puiblicas pode
atingir clientes potenciais que preferem evitar vendedores e andncios.
¢ Dramatizacio: com o trabalho de relagdes publicas a empresa ou o produto pode ser tornar mais
concreto para o cliente potencial.” (KOTLER 2000 pg.585)

“Os profissionais de Marketing tendem a utilizar a atividade de rela¢des publicas menos do que poderiam; no
entanto, um programa bem elaborada, coordenado com outros elementos do mix de promog¢do; pode ser
extremamente eficaz.” (KOTLER 2000 pg.585)

Vendas pessoais

“A vendas pessoal € a ferramenta mais eficaz em estdgios mais avancados do processo de compra,
especialmente para aumentar a preferéncia e a convicgdo do comprador e levd-lo a acdo. Vendas pessoais
possuem trés caracteristicas distintas:
1. Interacdo pessoal: as vendas pessoais implicam um relacionamento imediato e interativo entre duas
ou mais pessoas. Cada uma delas pode observar as reacdes da outra bem de perto.
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2. Aprofundamento: as vendas pessoais permitem que surjam todos os tipos de relacionamento, dede o
simples relacionamento profissional de venda até uma amizade pessoal mais profunda. Os vendedores
geralmente sabem de cor os interesses e necessidades de seus clientes.

3. Resposta: as vendas pessoais fazem com que o comprador se sinta de certa maneira obrigada a
comprar apds ouvir a argumentagdo do vendedor.” (KOTLER 2000 pg.585)

Marketing direto

“Embora existam muitas formas de marketing direto — mala direta, telemarketing, marketing pela Internet -,
todas possuem quatro caracteristicas em comum. O marketing direto é:
1. Privado: a mensagem normalmente € dirigido a uma pessoa especifica.
2. Personalizado: a mensagem pode ser preparada para atrair a pessoa a quem € enderecada.
3. Atualizado: a mensagem pode ser preparada rapidamente.
4. Interativo: a mensagem pode ser alterada, dependendo da resposta da pessoa.” (KOTLER 2000
pg.585)

Fatores para estabelecimento do mix de comunicacio de marketing

“As empresas precisam considerar diversos fatores no desenvolvimento do mix de promocgdo: o tipo de
mercado de produto, se utilizario uma estratégia de pressdo ou uma estratégia de atracdo, a rapidez do
consumidor em fazer uma compra, o estdgio do ciclo de vida do produto e a classificacdo da empresa no
mercado.” (KOTLER 2000 pg.586)

“Embora nos mercados empresariais a propaganda seja menos utilizada do que as visitas de vendas, ainda
assim tem um papel significativo, podendo desempenhar as seguintes fungdes:
e Aumento da conscientizacdo: a propaganda pode apresentar a empresa e seus produtos.
e Desenvolvimento da compreensao: se o produto incorpora novas caracteristica , a propaganda pode
fazer esclarecimentos de forma eficaz.
e Lembrete eficiente: se os clientes potenciais conhecem o produto, mas nio estdo preparados para
comprar, a propaganda de lembrete € mais econdomica do que as visitas de vendedores.
e Geragdo de indicacdes: antncios que oferecem material informativo sobre o produto e trazem o
nimero de telefone da empresa sdo uma maneira eficaz de levar as pessoas até os vendedores.
e Legitimagdo: os vendedores podem utilizar os antincios da empresa para legitimar a empresa e seus
produtos aos olhos do cliente.
e (arantia: a propagando pode lembrar o cliente de como utilizar o produto e tranqiiilizd-lo quanto a
compra.” (KOTLER 2000 pg.586)

“A propaganda e a publicidade desempenham os papéis mais importantes no estdgio de desenvolvimento da
conscientizagdo. A compreensdo do cliente é mais fortemente afetada pela propaganda e pelas vendas
pessoais. O fechamento de uma venda € influenciado fundamentalmente pelas vendas pessoais e pela
promocao de vendas e um pouco pela propaganda de lembrete.” (KOTLER 2000 pg.587)

Estagio do ciclo de vida do produto

“A eficécia das ferramentas promocionais também varia em diferentes estdgios do ciclo de vida do produto:

e No estiagio introdutério, a propaganda e a atividades de relagcdes publicas t€m a relacdo
custo/beneficio mais positiva, seguidas pelas vendas pessoais, para aumentar a cobertura de
distribuicdo, e pela promog¢ado de vendas, com o objetivo de induzir a experimentagdo do produto.

¢ No estdgio de crescimento, todas as ferramentas podem ser menos agressivas, porque a demanda j4
estd sendo impulsionada pelo boca-a-boca.

e No estdgio da maturidade, a promogdo de vendas continua forte, a propaganda € reduzida e os
vendedores ddo o minimo possivel de aten¢do ao produto.” (KOTLER 2000 pg.588)

Mensuracao dos resultados

“Depois de implementar o plano promocional, o comunicador precisa avaliar o impacto no publico-alvo.
Deve-se perguntar a integrantes do publico-alvo se reconhecem ou lembram da mensagem, quantas vezes a
viram e o que sentiram em relacdo a ela, que detalhes lembram e quais s@o suas atitudes anteriores e atuais em
relacdo ao produto e 4 empresa. O comunicador também deve reunir dados comportamentais da resposta do
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publico, como quantas pessoas compraram o produto, gosta aram dele e falaram dele a outras pessoas.”

(KOTLER 2000 pg.588)

“A ampla gama de ferramentas de comunicacido, mensagens e publicos torna obrigatério que as empresas se
encaminhem para uma comunicagdo integrada de marketing.” (KOTLER 2000 pg.589)

“A comunicacdo integrada de marketing melhorar a capacidade da empresa de atingir os clientes certos com
as mensagens certas, na hora certa e no lugar certo.” (KOTLER 2000 pg.589)

Lista de verificacdo da comunicacao integrada de marketing

Os profissionais de marketing que conquistaram a confianca da geréncia podem fazer uma proposta para obter
a comunicag¢do integrada de marketing. Essas propostas geralmente incluem as recomendagdes a seguir:

Auditar os bolsoes de gastos
relacionados a comunicacio
em toda a empresa:

Relacionar cada item dos orcamentos e tarefas e reuni-los em um utnico
processo de orcamento. Reavaliar todos os gastos com cominacdo por
produto, ferramenta promocional estigio do ciclo de vida e efeito
observado.

Criar avaliacoes de
desempenho compartilhadas

Desenvolver sistemas para avaliar atividades de comunica¢do. Uma vez
que a comunicacdo integrada de marketing tenta mudar o comportamento
precisa ser avaliado para demonstrar, em ultima andlise, o impacto da
comunicac¢do integrada de marketing sobre os resultados financeiros. O
retorno sobre o investimento (ROI) pode ser medido pelo levantamento
dos esforcos de comunicagdo integrada de marketing da empresa ou a
partir de dados de pesquisa com clientes feita por empresas
especializadas.

Utilizar desenvolvimento de
banco de dados e
administracio de questdes
para compreender as partes
envolvidas

Incluir os clientes, funcionarios, investidores, fornecedores e todas as
partes envolvidas em cada estdgio de seu plano de comunicagdo integrada
de marketing.

Identificar todos os pontos de
contato com a empresa e seus
produtos:

utilizar essa pesquisa para determinar onde a comunicagdo pode ser
utilizada para reforcar as mensagens da empresa. Avaliar a capacidade da
comunicacdo integrada de marketing de fazer isso em cada ponto de
contato, seja em relacdo a embalagem do produto, a exposi¢do no varejo,
a reunido de acionistas ou ao porta-vos. Empenhar-se em assegurar que
seus esforcos de comunicacdo estdo se concretizando quando, onde e
como seus clientes desejam.

Analisar tendéncias — internas
e externas — que possam afetar
a capacidade de sua empresa
em fazer negocios:

Procurar as dreas onde a comunicagdo seja mais ttil. Determinar os pontos
fortes e fracos de cada funcdo da comunicagdo. Desenvolver uma
combinacao de titicas promocionais baseada nesses pontos fortes e fracos.

Criar planos de negocios e
comunicacao para cada
mercado local

Integrar esses planos em uma estratégia global de comunicagdo

Indicar um diretor responsavel
pelos esforcos persuasivos de
comunicacio da empresa

Esse procedimento promove a eficicia ao centralizar o planejamento e
criar medidas de desempenho compartilhado.

Criar temas, estilos e
qualidade compativeis em
todos os meios de comunicaciao
utilizados:

A coeréncia provoca maior impacto e previne a duplicacido desnecessdria
de trabalho entre as fungdes. Ao elaborar materiais, considerar como
poderdo ser utilizados para determinado publico. Certificar-se de que
cada material traz consigo mensagens bdsicas especificas e aspectos
positivos de vendas.

Contratar apenas pessoas que
trabalhem em equipe

Funciondrios com esse modo de pensar novo e integrado nio ficam presos
em divisdes departamentais. Em vez disso, procuram desenvolver
responsabilidade em grupo de estdo abertos a qualquer nova
responsabilidade que lhes possibilite atender melhor 4s necessidades dos
clientes.

Relacionar a comunicacio
integrada de marketing aos

Isso produz um esfor¢o de administracdo inteiramente integrado, visando
atingir as metas da empresa. Uma estratégia integrada deverd permitir
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processos gerenciais, como a | eficidcia em cada funcido da comunicac¢do, contribuindo para o sucesso da
gestio participativa missdo da empresa.

(KOTLER 2000 pg.589)

GERENCIA DE PROPAGANDA PROMOCAO DE VENDAS E RELACOES PUBLICAS

“A melhor propaganda é feita por clientes satisfeitos.” (KOTLER 2000 pg.595)

“[...] a natureza e a utilizacdo de trés ferramentas promocionais — propaganda, promog¢do de vendas e relacdes
publicas. Embora nem sempre seja facil avaliar sua eficdcia, essas ferramentas contribuem fortemente para o
desempenho de marketing.” (KOTLER 2000 pg.596)

“Propaganda é qualquer forma remunerada de apresentacdo ndo-pessoal e promocional de idéias, bens ou
servigos por um patrocinador identificado.” (KOTLER 2000 pg.596)

“Para desenvolver um programa, os gerentes de marketing devem sempre comecar pela identificacdo do
mercado-alvo e dos motivos do comprador. Depois, podem tomar as principais decisdes no desenvolvimento
de uma campanha publicitdria, conhecida como os 5Ms. Missdo: quais sdo os objetivos da propaganda?
Moeda: quanto gastar? Mensagem: que mensagem deve ser transmitida? Midia: que meios devem ser
utilizados? Mensurag@o: como serdo avaliados os resultados?” (KOTLER 2000 pg.596)

“Os objetivos da propaganda devem resultar de decisdes anteriores sobre o mercado-alvo, a posicdo no
mercado e o mix de marketing.” (KOTLER 2000 pg.596)

“’Uma meta (ou objetivo) de propaganda é uma tarefa especifica de comunicacdo e um nivel de sucesso a se
atingido junto a um determinado ptiblico, em um prazo estabelecido.” (KOTLER 2000 pg.596)

“Os objetivos da propaganda podem ser classificados de acordo com o propdsito de informar, persuadir ou
lembrar:

¢ A propaganda informativa surge no primeiro estidgio da categoria de um produto, quando o objetivo é
desenvolver uma demanda inicial.

e A propaganda persuasiva torna-se importante no estigio competitivo, quando o objetivo de uma
empresa € desenvolver uma demanda seletiva por uma determinada marca. [...] Uma empresa deve ter
certeza de que é capaz de provar a superioridade anunciada e de que ndo pode ser contra-atacada em
um aspecto vulnerdvel. A propagando comparativa funciona melhor quando desperta motivacdes
cognitiva e afetivas simultaneamente. (NOTA MINHA): Isso ndo € para todos os paises, depende da
cultura e Leis em alguns paises, portanto ndo se aplica a todos. Se a comparagao for neutra tudo bem,
tipo, refrigerante com uma cachoeira e muita dgua, etc. No entanto nada de comparagdo com outros
produtos, neste caso a Lei de cada pais se diferencia, e pode resultar em multa.

e A propaganda de lembrete € importante para produtos maduros.” (KOTLER 2000 pg.596)

“O objetivo da propaganda deve surgir de uma andlise completa da atual situagdo do mercado. Se a classe do
produto estiver madura, a empresa for lider no mercado e o uso da marca for baixo, o objetivo adequado seria
estimular mais o uso. Se a classe do produto for nova, a empresa nao for lider no mercado, mas a marca for
superior a da lider de mercado, entdo o objetivo adequado seria convencer o mercado a superioridade da
marca.” (KOTLER 2000 pg.597)

“a propaganda tem um efeito remanescente que se estende além do exercicio corrente. Embora a propaganda
seja tratada como uma despesa atual, parte dela é na verdade um investimento de construcdo de um ativo
intangivel chamado patriménio de marca.” (KOTLER 2000 pg.597)

“Devemos considerar cinco fatores quando estabelecemos o orcamento de propaganda:

1. Estagio no ciclo de vida do produto: novos produtos geralmente recebem grandes orgamentos de
propaganda para desenvolver a conscientizagdo e para serem experimentados pelo consumidor ,
marcas estabelecidas geralmente se mantém com or¢amento de propaganda baixos em relagcdo as
vendas.

2. Participacdo de mercado e base de consumidores: marcas com grande participagdo de mercado
geralmente exigem menos gastos com propaganda, como porcentagem das vendas, para manter sua
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participacdo. Melhorar a participacdo aumentando o tamanho do mercado requer grandes despesas
com propaganda. Numa estimativa de custo por impacto causado no ptiblico, gasta-se menos para
atingir consumidores de uma marca amplamente utilizada do que consumidores de marcas com menor
participacdo de mercado.

3. Concorréncia e saturacido da comunicacdo: em um mercado com um grande numero de
concorrentes e grandes despesas com propaganda, uma marca precisa anunciar macigamente para ser
conhecida. Mesmo a simples saturacdo de anincios ndo diretamente concorrentes da marca cria a
necessidade de investir em propaganda.

4. Freqiiéncia da propaganda: o nimero de repeti¢cdes necessdrias para passar a mensagem aos
consumidores exerce um impacto significativo sobre o orcamento de propaganda.

5. Grau de substituicio do produto: marcas de determinagdo produtos, como cigarros, cerveja e
refrigerantes, precisam de propaganda macica para estabelecer uma imagem diferenciada. A
propaganda também é importante quando uma marca pode oferecer beneficios e vantagens
exclusivos.” (KOTLER 2000 pg.598)

“Imagine que uma empresa tenha estabelecido um indice de gastos com propaganda baseado nas suas
informacdes mais atualizadas. Utiliza esse indice em todos os mercados, com exce¢do de um subconjunto de
2n mercados, aleatoriamente escolhidos. No teste dos mercados n a empresa gasta um indice menor e no outro
fildo de mercado n gasta um indice maior. Esse procedimento fornecerd informacdes sobre a média de
vendas criada pelos indices baixo, médio e alto de propaganda que podem ser utilizados para determinar a
melhor taxa de gastos com propaganda para a proxima campanha. Se essa experiéncia for realizada em cada
campanha, o gastos com propaganda estardo bem préximos do ideal.” (KOTLER 2000 pg.598)

“A mensagem com o ‘beneficio’ do produto deve ser decidida durante o desenvolvimento do conceito do
produto. Todavia, geralmente h4 liberdade entre um numero de mensagens possiveis. Com o tempo, o
profissional de marketing pode desejar mudar a mensagem, principalmente se os consumidores procurarem
novas ou diferentes vantagens do produto.” (KOTLER 2000 pg.599)

“Pessoas criativas utilizam diversos métodos para criar possiveis apelos em propaganda. Muitos publicitarios
comecam de maneira indutiva, falando com consumidores, fornecedores, especialistas e concorrentes.”
(KOTLER 2000 pg.599)

“Quanto mais andncios forem criados independentes, maior serd a probabilidade d esse encontrar um
excelente. Todavia, quanto mais tempo se gastar na elabora¢do de anuncios alternativos, maiores serdo os
custos. Atualmente, as agéncias ndo gostam de gastar com a criacdo e pré-testes de muitos anuncios.
Felizmente, as despesas com a criacdo de layout de antincios estdo caindo sensivelmente, gracas aos
computadores.” (KOTLER 2000 pg.599)

“O anunciante deve realizar uma pesquisa de mercado para determinar que apelos funcionam melhor junto a
seu publico-alvo.” (KOTLER 2000 pg.600)

“O impacto da mensagem depende ndo s6 do que € dito, mas também de como € dito. Alguns antincios visam
a uma posicionamento racional e outros, a um posicionamento emocional.” (KOTLER 2000 pg.600)

“A execugdo da mensagem pode ser decisiva em produtos em que a diferenciacdo ¢é dificil, como detergente,
cigarros, café e vodca.” (KOTLER 2000 pg.600)

“Ao preparar uma campanha publicitdria, o anunciante geralmente elabora uma declaragdo de estratégia do
texto descrevendo o objetivo, o conteido, o fundamento e o tom do andncio desejado.” (KOTLER 2000
pg.600)

“A escolha de uma celebridade é importante. Deve ser bastante conhecida, despertar sentimentos positivos e
sua imagem dever adequada ao produto.” (KOTLER 2000 pg .601)

NOTA MINHA: O mesmo artigo apresentado pelo autor, retrata uma certa preocupacdo com relacdo a

celebridade somada a marca, a vulnerabilidade desta relacdo, assim como a Pepsi x Michael Jackson, somada
ao escandalo, entre outros exemplos.
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“As mensagens podem ser apresentadas com indmeros estilos: instantes da vida real, estilo de vida, fantasia,
atmosfera ou imagem, musical, simbolo de personalidade, especialidade técnica, evidéncia e testemunhos
[...].”(KOTLER 2000 pg.601)

“E necessdrio encontrar palavras que fiquem na meméria e atraiam a atenco.” (KOTLER 2000 pg.602)

“A criatividade é necessdria principalmente nos titulos. H4 seis tipos bdsicos de titulos: noticia (“Um novo
boom e mais inflacdo pela frente...e O que voc€ pode fazer a respeito.”), pergunta (“Vocé ja experimentou?”),
narrativa (“Riram quando sentei ao piano, mas entdo comecei a tocar!”), ordem (“Nao compre antes de
experimentar os trés.”), enumeragdo de maneiras (“Doze maneiras de reduzir seu imposto de renda.”) e como,
o qué e por qué (“Por que ndo conseguem parar de comprar?”).” (KOTLER 2000 pg.602)

“Como o planejamento do controle relativo dos diferentes elementos, pode-se conseguir melhores resultados.
Recentes estudos eletrdonicos sobre o movimento ocular mostram que os consumidores podem ser conduzidos
por um antincio mediante a disposicao estratégica de seus elementos principais.” (KOTLER 2000 pg.603)

“O leitor primeiro repara na imagem, e ela deve ser forte o suficiente para atrair ateng@o. Depois, o titulo deve
estimular a pessoa a ler o texto. O texto deve ser bem elaborado. Mesmo assim, um anuncio realmente
excepcional serd notado por menos de 50 por cento do publico ao qual foi dirigido. Cerca de 30 por cento do
publico que estava sujeito a acdo da propaganda pode ser lembrar dos pontos principais do titulo; 25 por cento
pode lembrar o nome do anunciante, e menos de 10 por cento lerd o resto do texto. Os antncios comuns ndo
conseguem nem mesmo esses resultados.” (KOTLER 2000 pg.603)

“Um estudo apresentou as seguintes caracteristicas dos anincios que conseguiram um nivel de recall acima da
média: inovacdo (novo produto ou novos usudrios), “apelo da histéria” (titica para atrair a atencdo), ilustracio
do antes e do depois, demonstracdes, solucdo de problema e inclusdo de personagens importantes que se
tornam simbolo da marca.” (KOTLER 2000 pg.603)

“Os anunciantes nao podem apresentar falsas declaracdes, como anunciar eu um produto cura algo quando ele
ndo o faz. Devem evitar falsas demonstrag¢des, como utilizar pldstico coberto de areia em vez de uma lixa para
demonstrar que uma lamina de barbear pode raspar uma lixa.” (KOTLER 2000 pg.603)

“O problema é como definir a diferenca entre logo e propaganda exagerada — exageros sem pretensdo de
serem realmente levados a sério.” (KOTLER 2000 pg.603)

“Para serem bem aceitos na sociedade, os anunciantes precisam estar atentos a qualquer detalhe que possa
ofender grupos éticos, minorias raciais ou grupos de interesse especial.” (KOTLER 2000 pg.603)

Decisao sobre a Midia e avaliacio de sua eficacia

“Depois da mensagem, a proxima tarefa do anunciante € escolher a midia para veiculacdo. As etapas
abrangem a decisdo sobre a cobertura, a freqii€ncia e o impacto; a escolha entre os principais tipos de midia; a
selecdo dos veiculos de comunicagdo especificos; a decisdo quanto ao timing da midia, e a decis@o sobre a
distribuicdo geografica da midia. Depois, os resultados dessas escolhas precisam ser avaliados.” (KOTLER
2000 pg.604)

“A selec¢do da midia significa encontrar a midia mais eficaz em termos de custos para oferecer o nimero de
exposicdes desejado ao publico-alvo.” (KOTLER 2000 pg.604)

“O indice de experimentagdo como o produto dependerd, entre outros fatores, do nivel de conscientizagdo da
marca por parte do publico. Imaginemos que o indice de experimentagdo com o produto aumente em uma
propor¢do menor do conscientizag¢do do publico [...].”

“O efeito das exposicdes sobre a conscientizagdo do publico depende da cobertura, da freqiiéncia e do
impacto das exposi¢des:

e (Cobertura ( C): o nimero de pessoas ou familias diferentes expostas a determinada programacao da
midia pelo menos uma vez, durante um periodo de tempo especifico.

e Freqiiéncia ( F): o nimero de vezes durante determinado periodo de tempo em que uma pessoa ou
familia é exposta a mensagem, em média.
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e Impacto (I): o valor qualidade de uma exposi¢do através de determinado meio (um antncio de
alimento na revista good Houskeeping teria maior impacto do que na Police Gazette) .” (KOTLER
2000 pg. 605)

“A relacdo entre a cobertura, a freqiiéncia e o impacto estd representada nos conceitos a seguir:
¢ Numero total de exposicdes (E): é a cobertura multiplicada pela freqii€éncia média; ou seja, E= C x F.
O numero de exposi¢des é medido em GRPs (Gross rating points). Se uma determinada programacio
de midia atingir 80 por cento dos lares com freqiiéncia média de exposi¢do de 3, diz-se que a
programacdo de midia tem 240 GRPs (80 x 3 ). Se outra programacgdo de midia tiver 300 GRPs, deve
ter mais peso, mas ndo podemos dizer em que propor¢do a cobertura e a freqiiéncia contribuem para

esse peso.”

e Numero ponderado de exposi¢cdes (NPE): é a cobertura multiplicada pela freqiiéncia média vezes o
impacto médio, ou seja, NPE = C (cobertura) x F (freqiiéncia) x I (impacto).

“O planejador de midia precisa imaginar, com um dado orcamento, a combina¢do de cobertura, freqiiéncia e
impacto mais efetiva em termos de custo. A cobertura é mais importante quando se trata do lancamento de
produtos, de marcas paralelas, de extensdes de marcas bastante conhecidas, de marcas pouco compradas ou
quando se busca um mercado-alvo indefinido. A freqii€ncia é mais importante quando hé fortes concorrentes,
uma histéria complicada para ser apresentada, uma alta resisténcia do consumidor ou um clico de compra
freqiiente.” (KOTLER 2000 pg.605)

Perfil dos principais tipos de midia

Meio Vantagens Limitac6es
Jornais Flexibilidade, oportunidade, boa cobertura de | Vida curta, baixo nivel de qualidade
mercado local, ampla aceitagdo, alta | de reprodug¢do, pequeno piblico
credibilidade circulante
Televisao Combina visdao, som, movimento; apela para os | Custo absoluto alto, saturagdo de
sentidos; alta repeticdo; alta cobertura comunicacdo elevada, exposicdo
transitoria, menor grau de
seletividade do publico
Mala direta Seletividade de publico, flexibilidade, auséncia | Custo relativamente alto, imagem de
de concorréncia dentro do mesmo veiculo, | ‘correspondéncia inutil’
personalizacdo
Radio Uso da massa, alto grau de seletividade | Apresentagdo sonora apenas, menor
geogrifica e demogréfica, baixo custo grau de atencdo do que a televisdo,
tarifas ndo tabeladas, exposicdo
transitdria.
Outdoor Flexibilidade, alto grau de repeticio de | Seletividade de ptiblico limitada,

exposi¢do, baixo custo, baixa concorréncia

limitagdes criativas

Paginas amarelas

Excelente cobertura local, alta credibilidade,
ampla cobertura, baixo custo

Alta concorréncia, o espaco precisa
ser comprado com muita
antecedéncia, limitacoes criativas

Informativos Seletividade muitfssimo alta, controle total, | Os custos podem fugir ao controle
oportunidade interativas, custos relativos
baixos

Brochura/Folder | Flexibilidade, controle total, mensagens de | A producdo excessiva pode levar ao
maior impacto descontrole dos custos

Telefone Muitos usudrios, oportunidade de dar um toque | Custo relativo alto, a ndo ser que
pessoal conte com voluntdrios

Internet Alta seletividade, possibilidade interativas, | Veiculo relativamente novo com um
custo relativamente baixo pequeno ndmero de usudrios em

alguns paises
(KOTLER 2000 pg.606)

“Quanto maior o indice de esquecimento associado a uma marca categoria de produtos ou mensagem, maior o

2

nivel de repeticdo justificado. Porém, a repeticdo ndo é suficiente. Os antncios envelhecem e os
telespectadores deixam de lhes dar atencdo. Os anunciantes ndo deveriam continuar com anuncios antigos,
mas insistir com a agéncia de publicidade em novas apresentac¢des.” (KOTLER 2000 pg.606)
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“Os planejadores de midia escolhem entre as categorias da midia considerando as varidveis a seguir:

e Habitos de midia do ptiblico-alvo: por exemplo, radio e televisao sdo os meios mais atraentes para
atingir adolescentes.

e Produto: a apresentacdo de roupas femininas funciona melhor em revistas coloridas e a demonstragao
de camaras Polaroid é mais eficaz na televisdo. Os tipos de midia possuem diferentes potenciais para
demonstracao, visualizacdo, explanacdo, credibilidade e cor.

e Mensagem: uma mensagem para anunciar uma grande liquida¢do no dia seguinte precisard ser feita
no radio, na televisdo ou no jornal. Uma mensagem que contenha uma grande quantidade de dados
técnicos requer revistas ou malas diretas especializadas.

e Custo: a televisdo é muito cara, enquanto a propaganda no jornal é relativamente barata. O que conta
€ o custo por mil exposi¢des.” (KOTLER 2000 pg. 607)

“A propaganda ao ar livre oferece uma excelente maneira de atingir importantes segmentos de consumidores
locais.” (KOTLER 2000 pg. 607)

“O tamanho do publico pode ser avaliado de diversas maneiras:
e (Circulagdo: o nimero de unidades fisicas que transmitem o anuincio.
e Audiéncia: o nimero de pessoas expostas ao veiculo. (Se o veiculo tem leitores que emprestam o
material para outras pessoas, entdo o publico € maior do que a circulacio.)
¢ Audiéncia efetiva: o ndmero de pessoas com caracteristicas de publico-alvo que realmente viram o
antincio.” (KOTLER 2000 pg.609)

“Os planejadores de midia estdo cada vez mais se baseando em medias sofisticadas de eficdcia e empregando-
as em modelos matemdticos para chegar ao melhor mix de midia. Muitas agencias de propaganda utilizam um
programa de computador para selecionar a midia inicial e depois realizam ajustes baseados em fatores
subjetivos.” (KOTLER 2000 pg.610)

“O modelo pode simular estratégias de timing alternativas para avaliar os impactos variados nas vendas, nos
custos e nos lucros das emersas.” (KOTLER 2000 pg.610)

“O comportamento habitual indica o grau de fidelidade, independentemente do nivel de propaganda. Um
grande volume de compra habitual de, digamos, 0,90 significa que 90 por cento dos compradores repetem sua
escolha de marca no periodo seguinte.” (KOTLER 2000 pg.610)

“O modelo de timing ideal para os gastos com propaganda coincide com o modelo sazonal esporado de
vendas do setor. Porém, se houver continuidade de propaganda ou compra habitual, seria melhor programar a
propaganda para impulsionar as vendas. Os gastos com propaganda deveriam atingir o maximo antes do pico
de vendas. Quanto maior a continuidade, maior deve ser a antecipacdo.” (KOTLER 2000 pg.610)

“O modelo de timing deve considerar trés fatores. A rotatividade do comprador expressa o indice pelo qual
novos compradores entram no mercado; quanto maior o indice, maior continuidade a propaganda dever4 ter.
Freqiiéncia de compra é o nimero de vezes durante um dado periodo que o comprador médio compra o
produto; quanto maior a freqiiéncia de compra, maior a continuidade que a propaganda devera ter. O indice de
esquecimento é o indice pelo qual o comprador esquece a Marca; quanto maior o indice de esquecimento,
maior a continuidade que a propaganda devera ter.” (KOTLER 2000 pg.611)

“Continuidade ¢ obtida através da programacdo de exposi¢ao regulares durante um determinado periodo.
Geralmente, os anunciantes utilizam a propaganda continua em caos de ampliacdo de mercado, com itens
comprados com freqiiéncia e para uma categoria de compradores bem definida.” (KOTLER 2000 pg.611)

“A concentracio implica o gasto total dos recursos destinados a propaganda em um unico periodo. Isso se
aplica a produtos para venda em uma tnica ocasido (dias especiais:Dia das Maes, por exemplo) ou
temporadas (festas de fim de ano, por exemplo).” (KOTLER 2000 pg.611)

“A alternancia requer a propaganda durante algum periodo, seguida de um hiato sem propaganda e de um
segundo periodo de intensa atividade de propaganda. E utilizada quando os recursos s@o limitados, o ciclo de
compra € relativamente descontinuo e quando se trata de itens sazonais.” (KOTLER 2000 pg.612)

“A intermiténcia ¢ a propaganda continua em niveis baixos, reforcada periodicamente por ondas de
atividade mais intensa. A intermiténcia se utiliza da for¢ca da propaganda continua e alternada para criar uma
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estratégia de programacdo compensada. Aqueles que a preferem acham que o publico compreenderd mais
completamente a mensagem e pode economizar dinheiro.” (KOTLER 2000 pg.612)

“A empresa az ‘compras nacionais’ quando coloca andncios nas redes de televisdo ou em revistas de
circulacdo nacional. Faz ‘compras especificas’ quando compra o hordrio na televisdo em apenas alguns
mercados ou em edicdes regionais de revistas. Esses mercados sdo chamados dreas de influéncia dominante
ou areas designadas de marketing, e os antincios alcangam um mercado em um raio de 60 e 90 quildmetros da
cidade. A empresa faz  compras locais’ quando anuncia nos jornais, nas rddios ou em outdoors locais.”
(KOTLER 2000 pg.612)

Pesquisa do efeito da comunicacao

“O método de avaliacdo direta pede aos consumidores que classifiquem anuncios alternativos. Essas
avaliacdes servem para definir o potencial do anincio no que se refere a atengdo, a leitura e aos aspectos

cognitivos, afetivos potencial do antincio no que se refere a atencdo, a leitura e aos aspectos cognitivos,
afetivos e comportamentais.” (KOTLER 2000 pg.613)

“Os testes de portfolio permitem aos consumidores que se lembrem de todos os antincios e respectivos
contetidos, com ou sem ajuda do entrevistador.” (KOTLER 2000 pg.613)

“Os testes de laboratorio utilizam equipamentos para medir as reacdes fisioldgicas — batimento cardiaco,
pressdo sangiiinea, dilatagdo da pupila, transpiracdo — a um antincio. Esses testes medem o poder de chamar a
atencdo, mas ndo revelam nada sobre o impacto nas crengas, atitudes ou intenc¢des.” (KOTLER 2000 pg.613)

“As vendas sdo influenciadas por muitos fatores, como as caracteristicas, o prego e a disponibilidade do
produto, bem como as acdes da concorréncia. Quanto menos desses fatores houver, ou quanto mais
controlédveis eles forem, mais facil serd medir o efeito sobre as vendas. O impacto sobre as vendas € mais fécil
de ser medido em situagcdes de marketing direto e mais dificil em propaganda para constru¢do de imagem
corporativa ou de marca.” (KOTLER 2000 pg.614)

“A participacdo nos investimentos em propaganda de uma empresa em relacdo as vendas produz uma
determinada participacdo em relacdo aos gastos da concorréncia (shore-of-mind e share of heart) e, em tltima
instancia uma participagdo de mercado.” (KOTLER 2000 pg.614)

Sumario das pesquisas atuais

“O impacto da propaganda sobre a mudanca de marca. [...] A propaganda ndo parece ter qualquer efeito
cumulativo que leve a fidelidade; ao contrdrio, as caracteristicas, os displays e principalmente o preco t€m
um impacto mais forte na resposta do que a propaganda.” (KOTLER 2000 pg.615)

“O efeito do contexto da programacgdo: os antincios podem ser mais eficazes quando sua mensagem ¢é
congruente com a programagao em que estdo inseridos. Um comercial ‘alegre’ inserido em um programa de
TV ‘animado’ tem mais chances de ser bem-sucedido do que um comercial ‘sério’ inserido na mesma
programacgdo. Além disso, € mais provdvel que as pessoas acreditem em um anuincio de TV ou de rddio e se
tornem mais favordveis a maraca quando o antincio € inserido em um programa de seu agrado.” (KOTLER
2000 pg.615)

“O efeito de mensagens positivas versus mensagens negativas: os consumidores podem, as vezes, responder
mais as mensagens negativas do que as positivas.[...] O impacto da mensagem sobre as desvantagens foi
muito mais forte: o percentual de consumidores que comecou a usar o cartdo influenciados pela mensagem
negativa foi mais que o dobro, e as despesas dos consumidores foram mais de duas vezes superiores as dos
destinatdrios. Das mensagens positivas.” (KOTLER 2000 pg.615)

Promocio de vendas
“A promocao de vendas consiste em um conjunto diversificado de ferramentas de incentivo, a maioria de

curto prazo, projetadas para estimular a compra mais rdpida ou em maior quantidade de produtos ou servicos
especificos, pelo consumidor ou pelo comércio.” (KOTLER 2000 pg.616)
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“Diversos fatores contribuem para o ripido crescimento da promocdo de vendas, particularmente em
mercados de consumo. Ha os seguintes fatores internos: a promog¢do € hoje aceita como uma ferramenta
eficaz de vendas, um nimero maior de gerentes de produto estd qualificado para utilizar ferramentas de
promocdo de vendas e os gerentes de produto sdo mais pressionados a aumentar as vendas atuais. Entre os
fatores externos estdo: o crescimento do nimero de marcas; a freqiiéncia com que os concorrentes adotam
promocdes; o nimero de marcas consideradas similares; maior sensibilidade dos consumidores ao preco; a
exigéncia, por parte do comércio, de que os fabricantes facam mais promogdes, € a queda da eficiéncia da
propaganda devido ao alto custo, a saturacdo da comunicacao e a restri¢cdes legais.” (KOTLER 2000 pg.616)

“O répido crescimento dos meios de promocdo de vendas criou uma saturagio semelhante a enfrentada pela
propaganda. E possivel que os consumidores comecem a se desinteressar, e 0s cupons ou outros meios de
promocdo perderdo sua forca para impulsionar as vendas. Os fabricantes terdo de encontrar maneiras de
superar essa saturagdo, oferecendo, por exemplo, cupons de reembolso com valores maiores ou usando
demonstracdes ou displays de ponto-de-venda mais atraentes.” (KOTLER 2000 pg.616)

“Os que estdo sempre mudando de marca procuram, primeiro, prego baixo, valor agregado ou valores
adicionais. As promogdes de vendas dificilmente vao transformd-los em usudrios fiéis. As promog¢des em
mercados de alta similaridade de marcas geram vendas altas no curto prazo, mas pouco ganho permanente na
participacdo de mercado.” (KOTLER 2000 pg.616)

“Promocgdes do varejista se caracterizam por reducdo de precos, propaganda que oferece caracteristicas
especiais, cupons de desconto e concursos ou prémios oferecidos pelo varejista. Também podemos distinguir
entre ferramentas de promogao de vendas que visam a fidelidade a marca e reforcam a compreensdo da marca
pelo consumidor e aquelas que nio tém esse propdsito. As primeiras ferramentas divulgam uma mensagem de
venda junto com a oferta, como no caso de amostras gritis de cupons quando incluem uma mensagem de
venda, e prémios relacionados ao produto.” (KOTLER 2000 pg.618)

“As ferramentas de promocdo de vendas que ndo visam a fidelidade & marca incluem pacotes de desconto,
prémios ndo -relacionados ao produto, concursos e sorteios, ofertas de reembolso ao consumidor e
compensacdes/concensdes comerciais.” (KOTLER 2000 pg.618)

Principais ferramentas de promocio de consumo

Amostras Oferta de uma quantidade gratis de um produto ou servigo entregue de porta em porta,
enviada pelo correio, recebida em uma loja, anexada a outro produto ou exibida em uma
oferta de propaganda.

Cupons Células que ddo ao portador o direito a um desconto declarado na compra de um produto
especifico. Enviadas pelo correio, embutidas ou anexadas em outros produtos, ou inseridas
em andncios de revistas e jornais. A taxa de resgate varia de acordo com o modo de
distribuicdo. Os cupons podem ser eficazes para estimular vendas de uma marca madura e
para induzir o consumidor a experimentar uma marca nova.

Ofertas de | Oferecem uma redugdo de preco depois da compra, e ndo na loja de varejo. O consumidor

reembolso pds- | envia uma determinada prova de compra ao fabricante, que reembolsa parte do preco da

venda compra pelo correio.

Pacotes  com | Oferecem aos consumidores descontos sobre o prego regular de um produto, estampados na

pregos etiqueta ou no pacote. Um pacote com prego reduzido € um pacote de um Unico produto

promocionais vendido a um preco reduzido (como dois pelo peco de um). Um pacote conjugado sdo dois
produtos relacionados vendidos juntos como uma escova de dente e um creme dental.

Brindes Mercadoria oferecida a um prego relativamente baixo ou gratis, como incentivo a compra
de um determinado produto. Um brinde acompanha o produto dentro da embalagem ou
anexado ao proprio pacote. A propria embalagem pode servir de prémio. Um brinde pelo
correio € enviado a consumidores que mandam uma prova de compra, como uma tampa de
caixa ou codigo de barras. Um brinde a prego de liquidagdo € vendido abaixo de seu prego
normal de varejo a consumidores que compram o produto.

Prémios Prémios sdo oportunidades de ganhar dinheiro, viagens ou mercadorias por ter comprado

(concursos, um produto. Um concurso conclama os consumidores a fazerem uma inscricdo a ser

sorteios, jogos) | examinada por um corpo de jurados que escolherd os melhores. Um sorteio pede aos
consumidores que inscrevam seus nomes para sorteio. Um jogo dé algo aos consumidores
toda vez que eles efetuam uma compra — nimeros de bingo, letras faltando — que pode
ajuda-los a ganhar um prémio.

Recompensas Valores em dinheiro ou outras formas que sejam proporcionais a compra, de um
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por comprar o
produto

revendedor ou grupo de revendedores.”

Experimentacdo
gratuita

Os compradores potenciais sdo incentivados a experimentar o produto sem qualquer onus,
na esperanca de que o comprem

Garantias do
produto

Promessas explicitas ou implicitas das empresas de que o produto vai ter o desempenho
especificado ou de que a empresa ird conserti-lo ou reembolsar o dinheiro do consumidor
dentro de determinado prazo.

Promogdes Duas ou mais marcas ou empresas se unem oferecendo cupons de desconto, reembolso e

combinadas promovendo concursos para aumentar o poder de atragdo. Muitos vendedores pressionam
0s varejistas a aproveitar essas promocdes, oferecendo-lhes melhores displays e espacos.

Promocgoes Utilizagao de uma marca para anunciar outra, ndo —concorrente.

cruzadas

Displays e | Muitos varejistas ndo gostam de manusear os indmeros displays, cartazes e pdsteres que

demonstracdes | recebem dos fabricantes. Os fabricantes estdo criando materiais promocionais para pontos—

no  ponto-de-

de-venda mais interessantes, ligados a andncios na midia impressa e eletronica, e se

venda oferecendo para instald-los.

(KOTLER 2000 pg.619)

“A promogado de vendas parece ser mais eficaz quando combinada com a propaganda. Em um estudo, uma
promocdo de pregos produziu, sozinha, um aumento no volume de vendas de apenas 15 por cento. Quando
combinada com publicidade de destaque, o volume de vendas cresceu 19 por cento; quando combinada com
um display no ponto-de-venda, o volume de vendas cresceu 24 por cento.” (KOTLER 2000 pg.620)

Selecao das ferramentas de promocao empresarial

“Os fabricantes concedem dinheiro aos comerciantes por quatro razdes:

1. Convencer o varejista ou o atacadista a estocar a marca: o espaco de prateleira é tdo raro que os
fabricantes freqiientemente tém de oferecer descontos, compensacdes, garantia de devolucdo do
dinheiro, mercadorias gratis € mesmo pagamentos especificos para obter espaco na prateleira para o
produto e manté-lo ali.

2. Convencer o varejista ou o atacadista a ter em estoque mais unidades do que o habitual: os fabricantes
oferecerdao compensagdes por volume para fazer com que o comércio estoque mais nos depdsitos e
nas lojas. Os fabricantes acreditam que o comércio se esforgard mais quando estiver ‘carregado’ com
o seu produto.

3. induzir o varejista a promover a marca por meio de suas especificacdes, de displays e de reducdes de
preco: os fabricantes podem procurar um display de fim de corredor, maior destaque nas prateleiras
ou etiquetas de reducdo de preco e adquiri-los, oferecendo aos varejistas compensacdes pagas
mediante ‘comprovacio de desempenho’.

4. Estimular varejistas e seus vendedores a aumentar a venda do produto: os fabricantes disputam a
atencdo dos varejistas, para que estes se esforcem para vender, oferecendo-lhes incentivos em
dinheiro, auxilios de vendas, programas de reconhecimento, brindes e concursos de vendas.”
(KOTLER 2000 pg.620)

“Os fabricantes gastam mais dinheiro em promoc¢do empresarial do que desejariam. A forga crescente dos
grandes varejistas aumentou sua capacidade de exigir promog¢do empresarial a custa de promocao de consumo
e de propaganda. Esses varejistas dependem do dinheiro da promogdo dos fabricantes. Nenhum fabricante
poderia parar de oferecer unilateralmente compensagdes comerciais sem perder o apoio do varejista.”
(KOTLER 2000 pg.621)

“Para decidir sobre a utilizacdo de um incentivo em particular, os profissionais de marketing devem
considerar vérios fatores. Em primeiro lugar, precisam determinar o volume do incentivo. E necessario atingir
em volume minimo, caso se pretenda que a promocdo tenha sucesso. Um nivel mais alto de incentivo vai
produzir mais resposta, mas a uma taxa decrescente.” (KOTLER 2000 pg.622)

“O gerente de marketing precisa, também, estabelecer as condi¢des de participacdo. Podem ser oferecidos
incentivos a todos ou apenas a grupos selecionados. Um bdnus pode ser oferecido somente aqueles que
trouxerem selos ou cédigos de barras como comprovantes de compra. Ndo poderdo participar de sorteios
familiares de funciondrios da empresa ou pessoas de determinada faixa etdria e, em alguns estados, pode ndo
haver sorteios.” (KOTLER 2000 pg.622)
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“Outro fator importante é que o profissional de marketing precisa escolher a duracdo do programa. Se o
periodo for muito curto, muitos dos consumidores potenciais ndo poderdo aproveitar a promocdo. Se a
promocao durar tem pé demais, a oferta vai perder um pouco de sua for¢a. De acordo com um pesquisador, a
freqiiéncia 6tima € de cerca de trés semanas por trimestre ¢ a duracdo 6tima é o préprio ciclo de compra
médio. E evidente que o ciclo de promogio ideal varria de acordo com a categoria do produto ou mesmo com
um produto especifico.” (KOTLER 2000 pg.622)

“O profissional de marketing precisa escolher um veiculo de distribuicdo. Um cupom de 15 centavos de
desconto pode ser distribuido na embalagem, em lojas, pelo correio ou em antncios. Cada método
distribui¢do envolve um nivel diferente de cobertura, custo e impacto.” (KOTLER 2000 pg.622)

“O gerente de marketing precisa também estabelecer o timing da promog¢ado. Por exemplo, os gerentes de
marca desenvolvem calenddrios de datas para promocdes anuais. Essas datas sdo usadas pelos departamentos
de producio, vendas e distribuicdo.” (KOTLER 2000 pg.622)

“Finalmente, o profissional de marketing precisa determinar o orcamento total de promog¢do de vendas. O
orcamento pode ser construido a partir do zero; o profissional de marketing escolhe as promog¢des individuais
e estima seu custo total. O custo de uma promocdo em particular € composto do custo administrativo
(impressdo, postagem e promog¢do da oferta) e do custo do incentivo (custo do brinde ou dos descontos,
incluindo os de reembolso), multiplicado pelo nimero esperado de unidades que serdo vendidos em uma
oferta. No caso de um a oferta de cupons, o custo levaria em conta o fato de que apenas uma parte dos
consumidores os reembolsa. No caso de um brinde inserido na embalagem, o custo da oferta deve incluir o
custo da compra e o da embalagem do brinde, compensado por qualquer aumento de preco na embalagem.”
(KOTLER 2000 pg.622)

“A maneira mais comum de desenvolver o or¢amento € utilizar um percentual convencional do or¢amento e
total de promog¢do.” (KOTLER 2000 pg.622)

“O tempo de venda comeca com o lancamento promocional e termina quando aproximadamente 95 por cento
da mercadoria em oferta estd nas maos do consumidor.” (KOTLER 2000 pg.623e)

Avaliacao dos resultados

“Geralmente, as promocdes de vendas funcionam melhor quando atraem clientes da concorréncia para
experimentar um produto superior e, conseqiientemente , esses clientes mudam de marca. Se o produto da
empresa nao for superior, a participagdo de mercado da marca provavelmente voltard ao indice anterior a
realizacdo da promocdo. A promocdo pode cobrir os custos de sua realizagdo, mas € mais provavel que isso
ndo ocorra. Um estudo sobre mais de mil promocdes concluiu que apenas 16 por cento das promogdes se
pagavam.” (KOTLER 2000 pg.623)

“Se forem necessdrias mais informacdes, as pesquisas de consumidores podem ser realizadas para descobrir
quantos deles se lembram das promogdes, o que acharam delas, quantos aproveitaram suas ofertas e como a
promocao afetou o comportamento posterior em relacio a escolha da marca.” (KOTLER 2000 pg.623)

“A promocdo de vendas também pode ser avaliada por meio de experimentacdes que levam em conta a
variagdo de atributos como valor de incentivo, duragc@o e meio de distribui¢dao.” (KOTLER 2000 pg.623)

“Além do custo de determinadas promogdes, a geréncia deve considerar custos adicionais. O primeiro deles é
que no longo prazo as promocgdes podem diminuir a fidelidade a marca, tornando os usudrios mais propensos
a se interessarem por ofertas do que pela propaganda. Em segundo lugar, as promoc¢des podem ser mais caras
do que parecem. Algumas sdo inevitavelmente distribuidas para os consumidores errados. Além disso,
existem os custos da realizacdo de producdes especiais, trabalho extra dos vendedores e requisitos de
manuseio. E, finalmente, algumas promocdes irritam os varejistas, que podem exigir compensacdes
comerciais suplementares ou se recusar a cooperar.” (KOTLER 2000 pg.624)

Relacoes piiblicas

“Um publico é qualquer grupo que tenha um interesse real ou potencial ou que possa ter impacto na
capacidade de uma empresa para atingir seus objetivos. Rela¢des publicas (RP) envolvem uma variedade de
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programas desenvolvidos para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos em
particular.” (KOTLER 2000 pg.624)

“Os melhores departamentos de RP procuram aconselhar a alta geréncia a adotar programas positivos e a
eliminar priticas questiondveis, de modo a evitar publicidade negativa. Executam as cinco funcdes a seguir:
1. Relagdes com a imprensa: a apresentagdo de noticias e informagdes sobre a organizacdo no melhor
enfoque possivel.
2. Publicidade de produto: conjugacdo de esforcos para divulgar produtos especificos.
3. Comunicag@o corporativa: promog¢ao da compreensdo da organiza¢do mediante boletins internos e
externos.
4. Lobby: negociagdo com legisladores e autoridades governamentais para promover ou alterar a
legislacdo e regulamentacdes.
5. Aconselhamento: orientagdo da administragdo quanto a problemas publicos e quanto as posi¢des e a
imagem da empresa. Isso inclui o aconselhamento no caso do fracasso de um produto.” (KOTLER
2000 pg.624)

“A atividade de RP de marketing era chamada assessoria de imprensa e vista como a tarefa de assegurar
espaco editorial — em oposi¢cdo a espago pago — na imprensa € na midia eletronica para promover ou divulgar
um produto, servigo, idéia, lugar, pessoa ou organiza¢do. Mas o papel de RP de marketing vai além da
simples divulgacdo:

® Apoio no langamento de novos produtos [...]
Apoio no reposicionamento de um produto maduro [...]
Captacdo do interesse por uma categoria de produto: [...]
Influéncia sobre grupos-alvo especifico: [...]
Defesa de produtos que enfrentaram problemas publicos: [...]

Construcdo de uma imagem corporativa que se refletia favoravelmente nos produtos:
[...]”(KOTLER 2000 pg.624)

“As relacdes publicas de marketing t€m mais credibilidade que a propaganda. Alguns especialistas dizem que
os consumidores sdo cinco vezes mais propensos a serem influenciados pela mensagem editorial do que pela
propaganda.” (KOTLER 2000 pg.625)

Principais ferramentas de Relacoes Piblicas de Marketing

Publicacdes As empresas dependem bastante de materiais publicados para alcangar e influenciar
seus mercados-alvo. Isso inclui relatérios anuais, folhetos, artigos, jornais e revistas
da empresa e materiais audiovisuais.

Eventos As empresas podem chamar a ateng@o para novos produtos ou para outras atividades
da empresas, organizagdes eventos especiais como conferéncias, semindrios,
exposicoes, concursos, passeios, competicdes, € aniversarios e patrocinando eventos
esportivos e culturais que alcangario o piblico-alvo.

Noticias Uma das principais tarefas dos profissionais de RP é encontrar ou criar noticias
favordveis sobre a empresa, seus produtos e funcionérios. A producdo de noticias
requer habilidade para desenvolver um conceito para a matéria, além de preparar
novas matérias. Fazer com que a midia aceite os press-releases e atender aos
convites da imprensa para participar de entrevistas coletivas exigem habilidades
interpessoais e de marketing.

Discursos Os discursos sdo uma ferramenta para criar publicidade sobre o produto ou a
empresa....]

Atividades de | As empresas podem influenciar positivamente o publico contribuindo com dinheiro

prestacdo de servicos | e tempo para causas sociais. Grandes empresas geralmente solicitam que seus

de interesse ptiblico executivos apdiem eventos de interesse da comunidade. Em outros casos, as

empresas fazem uma doacido em dinheiro para uma causa especifica . Esse tipo de
marketing de causa social € utilizado por um nimero cada vez maior de empresas
para construir uma imagem positiva junto ao publico.

Identidade de midia Em uma sociedade marcada por uma sobrecarga de estimulos sensoriais, as
empresas competem para obter atenc¢do. Precisam de uma identidade visual para que
o publico possa reconhecé-las imediatamente. A identidade visual € transmitida por
logotipos, cartdes e papéis de carta , folhetos, cartazes, formuldrios, cartdes de
visita, instala¢des, uniformes e vestudrio.
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(KOTLER 2000 pg.626)

Estabelecimento dos objetivos de marketing

“A atividade de RP de marketing pode contribuir para os objetivos a seguir:

Desenvolver a conscientizagdo: as RP de marketing podem introduzir na midia matérias que chamem
a atencdo para um produto, servi¢o, pessoa, organizagao ou idéia.

Desenvolver credibilidade: as RP de marketing podem dar mais credibilidade, comunicando a
mensagem em um contexto editorial.

Estimular a equipe de vendas e os revendedores: as RP de marketing podem ajudar a aumentar o
entusiasmos da equipe de vendas e revendedores. Artigos sobre um novo produto antes de seu
lancamento contribuir@o para as vendas a varejo.

Conter os custos da promog¢do: RP de marketing custo menos que mala direta e propaganda na midia.
Quanto menor for o orcamento da empresa para promog¢do, mais necessario se torna a utilizacio de
RP para que sua marca seja lembrada pelos consumidores.” (KOTLER 2000 pg.627)

“O especialista em RP Thomas L. Harris apresenta sugestdes sobre como fazer com que RP e marketing de
resposta direta possam trabalhar juntos para alcancar objetivos de marketing especificos:

Criar uma euforia no mercado antes da divulgacdo da propaganda na midia: por exemplo, o anincio
de um novo produto oferece uma oportunidade tnica para se obter publicidade e dar destaque ao
produto.

Criar uma base central de consumidores: os profissionais de marketing estdo reconhecendo, cada vez
mais, o valor de manter a fidelidade do consumidor porque custa muito menos manter um consumidor
do que conquistar outros.

Criar uma linha de relacdo pessoal com os consumidores: os profissionais de marketing podem usar
linhas telefonicas especiais e nimeros de discagem gratuita, além da Internet, para manter contato
com consumidores.

Fazer com que os clientes satisfeitos se tornem defensores: arquivos e bancos de dados de clientes
podem deixa-los satisfeitos e estes podem se tornar clientes-modelo e porta-vozes do produto.
Influenciar os influentes: aqueles que influenciam podem ser figuras respeitadas como professores,
médicos ou farmacéuticos, mas também podem ser alguém que tenha um tipo diferente de
relacionamento pessoal com o consumidor, como um cabeleireiro ou um personal trainer.” (KOTLER
2000 pg.627)

“Se o nimero de matérias interessantes for insuficiente, o responsavel por RP de marketing deve propor que a
faculdade patrocine eventos que costumam ser noticiados pela midia. Aqui o desafio € criar noticia. Idéias de
RP incluem sediar convengdes académicas importantes, convidar especialistas ou celebridades para proferir
palestras e programar coletivas a imprensa. Cada eventos € uma oportunidade para desenvolver uma série de
artigos direcionados a diferentes puiblicos.” (KOTLER 2000 pg.627)

“A capacidade para criar eventos € uma habilidade extremamente importante na divulgacdo de arrecadacdo de
fundos para entidades sem fins lucrativos.” (KOTLER 2000 pg.628)

“Organizacdes que visam lucro também utilizam eventos para chamar atencao para seus produtos e servi¢os.”
(KOTLER 2000 pg.628)

“A medida mais facil da eficidcia de RP de Marketing € o nimero de exposi¢des na midia.” (KOTLER 2000

pg.628)

O retorno sobre o investimento em RP de marketing é calculado da seguinte maneira:

Crescimento total das vendas

Crescimento estimado das vendas devido a RP (15%)

Margem de contribuicao sobre as vendas do produto (10%)

Custo direto total do programa de RP de Marketing

Margem de contribuicio acrescentada pelo investimento de RP

ROI em RP de marketing

Total

Total - porcentagem de lucros sobre os custos totais de investimento
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(KOTLER 2000 pg.629)

GERENCIA DA FORCA DE VENDAS

Um profissional de vendas bem sucedido cuida primeiro do cliente, depois dos produtos.” (KOTLER
2000 pg.637)

“McMurry identificou seis posi¢cdes de vendas, desde o menos até o mais criativo tipo de venda: Entregador,
tomador de pedidos, missiondrio, técnico, gerador de demanda, vendedor de solucdes|...]”(KOTLER 2000
pg.638)

“Os vendedores servem de elo pessoal da empresa com os clientes. O profissional de vendas é a empresa para
muitos dos clientes dela. E ele que traz as tdo necessdrias informacdes sobre o cliente. Por isso, a empresa
precisa considerar cuidadosamente alguns pontos na configuracdo da forca de vendas — especialmente o
desenvolvimento de objetivos, estratégias, estrutura, tamanho e remuneracio.” (KOTLER 2000 pg.638)

“Qualquer que seja o contexto de venda, os vendedores terdo de realizar uma ou mais das seguintes tarefas
especificas:
® Prospeccdo: busca de clientes em potencial e indicacdes.
Defini¢do de alvo: decisdo de como alocar o tempo entre cliente em perspectiva e clientes atuais.
Comunicagao: transmissao de informagdes sobre os produtos e servicos da empresa.
Venda: aproximagao do cliente, apresentagdo, resposta a obje¢des e fechamento da venda.
Atendimento: oferta de varios servigos aos clientes — consultorias para problemas, assisténcia técnica,
obten¢do de financiamentos para os clientes, agilizag¢ao de entregas.
e (Coleta de informagdes: conducdo de pesquisas de mercado e trabalho de inteligéncia (captacdo de
informacao).
® Alocagdo: decisdao de quais clientes ndo poderdo ficar sem produtos nos periodos de baixa oferta.”
(KOTLER 2000 pg.639)

“A tarefa dos vendedores varia de acordo com a conjuntura econdmica. Durante uma escassez de produtos, os
profissionais de vendas nao tém dificuldades para vender. Algumas empresas concluem que sao necessirios
menos vendedores durante esses periodos, mas esse modo de pensar ignora outros papéis dos vendedores —
alocagdo do produto, assessoria a clientes insatisfeitos, comunica¢do dos planos da empresa para superar a
escassez de determinados produtos seus e para vender outros que ndo estejam em falta.” (KOTLER 2000
pg.639)

“As empresas podem desenvolver estrategicamente as forcas de vendas de modo que possam visitar os
cliente, certos , no momento certo e da maneira certa. Os vendedores trabalham com clientes de diversas
maneiras:
¢ Vendedor para comprador: um vendedor entra em contato pessoalmente ou por telefone com um
cliente, atual ou potencial.
¢ Vendedor para grupo de compradores: um vendedor procura conhecer 0 maior nimero possivel
de membros do grupo de compradores.
e Equipe de vendas para grupo de compradores: uma equipe de vendas da empresa trabalha em
contato direto com os membros do grupo de compradores do cliente.
¢ Reunido de vendas: o vendedor organiza uma reunido entre profissionais da empresa e clientes
potenciais, para discutir problemas ou oportunidades importantes.
e Seminarios de vendas: uma equipe da empresa realiza um semindrio para a empresa-cliente,
apresentando as ultimas novidades do setor.” (KOTLER 2000 pg.64)

“Para manter o foco no mercado, os profissionais de vendas devem saber como analisar dados de vendas,
medir o potencial de mercado, coletar inteligéncia de mercado e desenvolver estratégias e planos de
marketing. Os vendedores precisam ter habilidades de andlise de mercado, e essas habilidades se tornam
particularmente importantes ndo os niveis mais altos da geréncia de vendas. As empresas acreditam que as
forcas de vendas se tornam mais efetivas no longo prazo se entenderem tanto de marketing quanto de
vendas.” (KOTLER 2000 pg.640)
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NOTA MINHA: As vantagens apresentadas pelo autor por territdrios, seriam: responsabilidades, ligacGes
pessoais com os clientes, cobertura disponivel, potencialidade a ser conquistada, apartir de um conhecimento
de geréncia sobre o produto. O autor ainda confere de que o vendedor deve ter conhecimento profundo sobre
o produto, necessidade do cliente em seu territério, conhecimento da empresa e o histérico da melhoria dos
produtos.

O tamanho e a remuneracio da forca de vendas

“Uma vez que a empresa tenha definido a estratégia e a estrutura da forca de vendas, estd pronta para avaliar o
tamanho dela. Os vendedores sdo um dos patrimdnios mais produtivos e caros da empresa. Aumentar seu
nimero aumentara tanto as vendas quando os custos.” (KOTLER 2000 pg.642)

“Uma vez estabelecida a quantidade de clientes desejada, a empresa pode usar uma abordagem de carga de
trabalho para determinar o tamanho da forca de vendas.
1. Os clientes sdo agrupados por tamanho, de acordo com o volume anual de vendas.
2. O numero anual de visitas (freqiiéncia) desejavel para cada conta € estabelecido para cada classe.
3. O ndmero de contas em cada grupo classificado por tamanho € multiplicado pela freqiiéncia de visitas
correspondente para se obter a carga de trabalho total para o pais, em visitas de vendas por ano.
4. Determina-se o niumero médio de visitas por ano que um vendedor pode fazer.
5. Determina-se o nimero de vendedores necessdrio dividindo-se o ndmero total de visitas anuais
exigidas pela média anual de visitas feitas por um vendedor.” (KOTLER 2000 pg.643)

“Para atrair vendedores de alta qualidade, a empresa precisa criar um pacote de remuneracio atraente.
Vendedores gostam de ter renda regular, recompensa extras por desempenho acima da média e pagamento
justo por experiéncia e tempo de casa. A geréncia ndo abre mao de controle, economia e simplicidade. Alguns
objetivos gerenciais entrardo em conflito com os objetivos dos vendedores. Nao é de admirar que os planos de
remuneracido variem muito de setor para setor e até dentro do mesmo setor industrial.” (KOTLER 2000
pg.644)

“Planos de saldrio fixo asseguram um rendimento aos vendedores, fazem com que tenham mais boa vontade
em executar tarefas que nio sejam de vendas e ddo a eles um menor estimulo para fazer com que os clientes
comprem mais do que precisam. Sob o ponto de vista da empresa, isso contribui para a simplicidade
administrativa e diminui a rotatividade de pessoal. Planos de somente comissdo atraem vendedores de alto
desempenho, ddo maior motivagdo, requerem menos supervisdo e controlam os custos de vendas. Planos
combinados oferecem os beneficios de ambas as modalidades e reduzem sua desvantagens.” (KOTLER 2000
pg.644)

“Com planos de remuneragdo que combinam pagamento fixos e varidveis, as empresas podem associar a parte
varidvel do pagamento dos vendedores a um grande nimero de metas estratégias. Alguns véem uma nova
tendéncia de se dar menos &€nfase ao volume em favor de fatores como lucro bruto, satisfacao e fidelidade do
cliente.” (KOTLER 2000 pg.644)

Gerenciamento da forca de vendas

“Selecionar vendedores seria simples se fossem conhecidos os atributos que deveriam ser procurados. Um
bom comeco € perguntar aos clientes que caracteristicas eles preferem em vendedores. Muitos dizem que
querem que o vendedor seja honesto e confidvel, que conheca o produto e as atividades do setor e que seja
prestativo. A empresa deverd procurar esses atributos quando selecionar candidatos.” (KOTLER 2000 pg.645)

“Programas de treinamento para vendas t€m como metas fazer com que os vendedores:
Conhecam a empresa e identifiquem-se com ela.

Conhecam os produtos da empresa.

Conhecam as caracteristicas de clientes e de concorrentes.

Saibam fazer apresentacdes de vendas eficazes.

Entendam os procedimentos de campo e as responsabilidades.” (KOTLER 2000 pg.646)

“O novo vendedor requer mais do que um territério, um pacote de remuneracdo e treinamento — precisa
também de supervisdo. Existem diferencas no modo de as empresas supervisionarem seus vendedores.
Dedica-se menos supervisdo a vendedores que sdo pagos por comissdo. Aqueles que sdo assalariados e devem
dar cobertura a contas definidas provavelmente receberdo uma supervisao maior.” (KOTLER 2000 pg.646)
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“As empresas estabelecem padrdes de prospecgdo por varios motivos. Se deixados agir por conta prépria, os
vendedores dedicardo a maior parte de seu tempo a clientes atuais, que t€ém um retorno previsivel. Eles podem
depender deles para alguns negdcios, enquanto uma prospeccdo pode nado resultar em nada. Algumas
empresas confiam a abertura de novas contas a uma for¢a de vendas missiondria.” (KOTLER 2000 pg.647)

“Estudos mostram que os melhores profissionais de vendas sdo aqueles que administram seu tempo de
maneira eficaz. Uma ferramenta eficaz de planejamento é um software configurador, um programa que
automatiza o processo e preparagdo de pedidos.” (KOTLER 2000 pg.647)

“Vendedores gastam seu tempo das seguintes maneiras:

® Preparagdo: obtendo informagdes e planejamento a estratégia da visita.

® Viagem: em algumas situacdes, o tempo de viagem chega a 50 por cento do tempo total. O tempo de
viagem pode ser reduzido usando-se meios de transporte mais rapidos, mais isso aumentard os custos.

e Alimentacdo e repouso: certa parte do dia de trabalho é gasta comendo e descansando.

e Espera: tempo gasto no escritdrio do comprador, que € tempo perdido, a menos que o vendedor o use
par planejar ou para preencher relatdrios.

¢ Venda: tempo gasto com o comprador, pessoalmente ou por telefone.

¢ Administracdo: tempo gasto escrevendo relatérios e cobrangas, comparecendo a reunides de vendas e
conversando na empresa com outras pessoas sobre producdo, entrega, cobrancga, desempenho de
vendas e outros assuntos.” (KOTLER 2000 pg.647)

“Ha trés tipos de vendedores internos. H4 o pessoal de suporte técnico, que fornece informacdes técnicas e
respostas as perguntas dos clientes. Eles podem ser encontrados em empresas e informédtica e em servigos on-
line. H4 os assistentes de vendas, que ddo apoio logistico para os vendedores externos. Eles telefonam
confirmando compromissos, efetuam verificacdes de crédito, fazem acompanhamento das entregas e
respondem a perguntas de clientes. H4 o pessoal de telemarketing, que utiliza o telefone para encontrar novas
indicacdes, classificar esses clientes potenciais e vender para eles. Operadores de telemarketing podem
contatar até 50 clientes por dia, enquanto os vendedores externos, apenas 4. Eles podem vender qualquer
produto da empresa, aumentar pedidos, apresentar novos produtos, abrir novos contas e reativar contas
antigas, dar mais atencdo a contas desprezadas e coletar nomes para mala direta.” (KOTLER 2000 pg.648)

“A forca de vendas interna permite aos vendedores externos despender mais tempo com a venda para contas
importantes, identificar e captar novos e importantes negdcios, disponibilizar sistemas eletr Fonicos de
pedidos nas instalagdes do cliente e obter grande pedidos e contratos para sistemas. Os vendedores internos
gastam mais tempo verificando estoque, acompanhando pedidos e telefonando para pequenas contas. Os
vendedores eternos sdo pagos numa base de remunera¢do-comissao, enquanto os internos recebem um saldrio
fixo ou um saldrio fixo mais bonificag¢do.” (KOTLER 2000 pg.648)

“No marketing de relacionamento, um profissional de vendas vende uma parceria de longo prazo na qual
ambas as partes colaboram na identificacdo de necessidades e no desenvolvimento, na manutencdo e na
atualizacdo de produtos e servigos customizados que atendam completamente a essa necessidades.”
(KOTLER 2000 pg.649)

NOTA MINHAS: O autor apresenta as varia¢des das expectativas dos vendedores, onde seja a remuneracao
ou a realizacdo pelo reconhecimento do trabalho, segundo apresentado pela pesquisa mais recente, expdem
um quadro interessante, onde a idade e a formacdo estd ligada nestes pdlos, sendo os mais velhos dados a
recompensas nem tanto o reconhecimento, e os mais jovens e com maior formacao buscam o reconhecimento
além das recompensas.

e “ Recompensa financeiras foram mais valorizadas por pessoas mais velhas, empregadas hd mais
tempo, e por aquelas que tinham familia maior.

e Recompensas ndo-materiais (reconhecimento, simpatia, respeito e realizagdo pessoal) foram mais
valorizadas pelos profissionais de vendas mais jovens, solteiros ou com familia pequena e geralmente
com um nivel de instru¢do maior.” (KOTLER 2000 pg.650)

“A geréncia obtém informacdes sobre seus vendedores de diversas maneiras. A fonte mais importante € o
relatério de vendas. Informagdes adicionais podem ser obtidas por meio de observacdo pessoal, cartas e
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reclamacdes de clientes, pesquisas com clientes e conversas com outros vendedores.” (KOTLER 2000
pg.651)

“Relatérios de vendas sdo divididos em planejamento de atividades e relatérios de resultados das atividades.
O melhor exemplo do primeiro tipo € o plano de trabalho dos vendedores, que eles enviam com uma semana
ou um més de antecedéncia. O plano descreve visitas e itinerdrios planejados. Esse relatdrios obriga os
vendedores a planejar e programar suas atividades, mantém o gerente informado sobre sua localizacdo e
fornece uma base para comparar os planos e resultados de todos. Os vendedores podem ser avaliados por sua
habilidades de “planejar seu trabalho e executar seus planos.”.” (KOTLER 2000 pg.652)

“Muitas empresas solicitam a seus vendedores que elaborem um plano de marketing territorial anual no qual
esbocam seu programa para o desenvolvimentos e novas contas e aumento dos negdcios nas contas
existentes. Esse tipo de relatdrio coloca os vendedores no papel de planejadores de marketing e de centros de
lucros. Os gerentes de vendas estudam esses planos, fazem sugestdes e os utilizam para desenvolver as quotas
de vendas.” (KOTLER 2000 pg.652)

“Esses relatérios fornecem dados brutos de onde os gerentes de vendas podem extrair indicadores chave de
desempenho de vendas: (1) nimero médio de visitas de vendas por vendedor, por dia, (2) tempo médio de
visita de vendas por contato, (3) receita média por visita de vendas, (4) custo médio por visita de vendas, (5)
custo de entretenimento por visita de vendas, (6) porcentagem de pedidos por centena de visitas de vendas, (7)
nimero de novos clientes por periodo, (8) nimero de clientes perdidos por periodo e (9) custo da forca de
vendas como porcentagem do total de vendas.” (KOTLER 2000 pg.652)

“As avaliagdes podem também estimar o conhecimento do vendedor sobre a empresa, o produto os clientes, a
concorréncia, o territorio e as responsabilidades. As caracteristicas da personalidade do profissional de vendas
também podem ser avaliadas, como o comportamento, a aparéncia, o discurso e o temperamento. O gerente
de vendas pode também avaliar quaisquer problemas de motivacdo e adequagdo a politica da empresa.”
(KOTLER 2000 pg.653)

Principios de venda pessoal

“A venda pessoal ¢ uma arte antiga que gerou um grande nimero de publicacdes especializadas e muito
principios. Os vendedores eficazes possuem mais do que instinto: sdo treinadas em métodos de andlise e
gerenciamento de clientes.” (KOTLER 2000 pg.653)

“Existem duas abordagens bésicas para treinar vendedores para serem cagadores de pedidos: uma abordagem
orientada para vendas e uma abordagem orientada para o cliente. A abordagem orientada para vendas treina a
pessoa em técnicas estereotipadas de alta pressdo usadas para vender enciclopédias ou automéveis. Essa
forma de venda pressupde que os clientes provavelmente sé comprardo sob pressdo, que eles sdo
influenciados por uma apresentag@o elegante e que nio se arrependerdo apds assinar o pedido — ou que, caso
se arrependam, isso ndo importa.” (KOTLER 2000 p. 654)

“A abordagem orientada para o cliente treina os vendedores para solucionar os problemas do cliente. O
profissional de vendas aprende a escutar uma pergunta a fim de identificar as necessidades do cliente e
oferecer solugdes seguras de produto. Habilidades de apresentacdo sdo secunddrias as habilidades latentes que
constituem oportunidades, que apreciam sugestdes construtivas e que serdo fiéis aos vendedores que t€m seus
interesses de longo prazo em mente. A orientagdo para a solug¢do de problemas é muito mais congruente para
o vendedor com a orientacdo de marketing do que para o vendedor insistente ou o tomador de pedidos.”
(KOTLER 2000 pg.654)

“A primeira etapa em vendas € identificar e qualificar os clientes potenciais. [...] As empresas podem gerar
indicacdes da seguinte maneira:
e Examinando fontes de dados (jornais, catidlogos, CD-ROMs) em busca de nomes. As empresas
podem adquirir de empresas de catdlogos informagdes sobre empresas e setores.
e (Colocando estandes em feiras setoriais para encorajar visitas.
e Pedindo a clientes atuais nomes de clientes potenciais.
e (ultivando outras fontes de indicagdo, como fornecedores, comerciantes, representantes de vendas
independentes, banqueiros e executivos de associa¢des de comércio.
¢ Contatando organizagdes e associacdes as quais o cliente potencial € afiliado.
¢ Engajando-se em eventos ou atividades que atraiam atencao.
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¢ Usando o telefone, o correio e a Internet para encontrar clientes potenciais.
¢ Fazendo visitas sem aviso prévio a empresas diversas.” (KOTLER 2000 pg.654)

“As empresas podem, a seguir, qualificar as indicagdes contatando-as por correio ou telefone para avaliar seu
nivel de interesse e a capacidade financeira. As indicacdes podem ser categorizadas como clientes potenciais
quentes, clientes potenciais mornos e clientes potenciais frios, sendo os clientes potenciais quentes
direcionados a equipe de vendas de campo e os mornos direcionados a unidades de telemarketing. Mesmo
assim, € necessdrio cerca de quatro visitas a um cliente potencial para concluir uma transa¢do.” (KOTLER
2000 pg.654)

NOTA MINHA: Conhecimento global da cultura sobre a clientela, tem discrepancias diferenciadas, bem
como suas necessidades expectativas e tempo da visita, o envolvimento com o cliente, evitando situacdes
desagraddveis de invasdo a privacidade, respeito intimo e outros. Aprende também a ouvir, e deste ouvir
reconhecendo as necessidades deste cliente especifico. A ética do vendedor para o Marketing deve ser sua
filosofia de trabalho.

“As empresas desenvolveram trés diferentes estilos de apresentagdo em vendas. O mais antigo é a abordagem
enlatada, uma conversa de vendas memorizada que cobre os pontos principais. Ela se baseia na idéia de
estimulo-resposta, isto €, o comprador € passivo e pode ser levado a compra pelo uso dos estimulos corretos:
palavras, imagens, condi¢des e acdes. A abordagem formulada é também baseada na idéia de estimulo-
resposta, mas primeiro identifica as necessidades do comprador e o estilo de compra e depois uso uma
abordagem formulada para esse tipo de comprador.” (KOTLER 2000 pg.655)

“A abordagem de satisfacdo de necessidade comeca com uma busca das necessidades reais do cliente,
encorajando-o a falar. O vendedor faz o papel de consultor de negdcios experiente que espera ajudar o cliente
a economizar ou ganhar mais dinheiro.” (KOTLER 2000 pg.655)

“A resisténcia psicoldgica inclui resisténcia a interferéncia, preferéncia a fontes ou marcas estabelecidas,
apatia, relutdncia em abandonar alguma coisa, associagdes desagraddveis criadas pelo vendedor, idéias
preconcebidas, indisposi¢do para tomar decisdes e atitude neurdtica em relacdo a dinheiro. A resisténcia
16gica pode consistir em objegdes ao preco, ao pleno de entrega ou a certas caracteristicas do produto ou da
empresa. Para lidar com essas objecdes, o vendedor mentem uma abordagem positiva, pede ao comprador
para esclarecer a objecdo, questiona-o de modo que ele tenha de responder a suas préprias objecdes, nega a
validade da objecdo ou transforma a objecdo em uma razio de compra. Lidar com as objecdes e vencé-las é
somente parte de uma grande gama de habilidades de negociac¢do.” (KOTLER 2000 pg.656)

“Os vendedores precisam saber reconhecer sinais de fechamento por parte do comprador, incluindo atitudes
fisicas, declaragdes, comentdrios e perguntas. H4 vérias técnicas de fechamento que os vendedores podem
suar: requisitar o pedido. Recapitular os pontos de concordancia, oferecer ajuda a secretdria para preencher o
pedido, perguntar se o comprador prefere A ou B, deixar o comprador fazer escolhas menores como cor ou
tamanho ou indicar o que ele vai perder se o pedido ndo for feito naquele momento. O vendedor pode oferecer
ao comprador incentivos especificos para fechar a compra, como prego especial, uma quantidade extra ou um
brinde.” (KOTLER 2000 pg.656)

“Imediatamente apds o fechamento, o vendedor deve tratar de quaisquer detalhes necessérios sobre a data de
entrega, as condi¢cdes de compra e outras questdes importantes para o cliente. Ele deve programar um
acompanhamento quando o pedido inicial for recebido para assegurar que haja instalagado, instrugdo e servigo
adequados.” (KOTLER 2000 pg.656)

Quando negociar

“Lee e Dobler relacionaram as seguintes circunstincias em que a negociagdo é um procedimento apropriado
para concluir uma venda:

Quando muitos fatores ndo dependem apenas do preco, mas também da qualidade e do servico.
Quando os riscos do negdcio ndo podem ser predeterminados com precisao.

Quando ¢é necessario um longo periodo para produzir os itens comprados.

Quando a producdo é freqiientemente interrompida por causa de muitos pedidos de mudanca.”
(KOTLER 2000 pg.657)
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“”Existe uma vantagem 6bvia em conhecer o prego de reserva da outra parte e fazer o préprio preco de
reserva parecer mais alto (no caso do vendedor) ou mais baixo (no caso do comprador) do que realmente é. A
sinceridade com que os compradores e vendedores revelam seus precos de reserva depende da personalidade
de ambas as partes, das circunstincia da negociacio e das expectativas sobre as relacdes futuras.” (KOTLER
2000 pg.657)

Elaboracio de uma estratégia de negociacao

“Uma estratégia de negociacdo é um comprometimento com uma abordagem geral que tem boa chance de
alcancgar os objetivos do negociador.” (KOTLER 2000 pg.657)

“Alguns negociadores utilizam uma estratégia ‘pesada’ com a outra parte, enquanto os que mant€ém uma
estratégia ‘leve produzem resultados mais favordveis.” (KOTLER 2000 pg.657)

“A época do vendedor esperto ja passou, € no seu lugar estd o vendedor que sabe como levantar boas
questdes, ouvir e aprender. Neil Rackham ensina os vendedores a fazer quatro tipos de perguntas para o
cliente potencial:
1. Perguntas situacionais: sobre fatos ou a situag¢do presente do comprado. Por exemplo: “Que sistemas
vocé usa para se comunicar com seus clientes?”
2. Perguntas sobre problemas: relacionadas com problemas, dificuldades e insatisfacdes que o
comprador estd experimentando. Por exemplo: “Que partes do sistema geram erros?”
3. Perguntas de implicagdo: sobre as conseqiiéncias ou efeitos dos problemas, dificuldades ou
insatisfacdes do cliente. Por exemplo: “Como este problema afeta a produtividade de sua equipe?”
4. Perguntas de necessidades de retorno: quanto ao valor ou a utilidade de uma solug¢do proposta. Por
exemplo: “quanto vocé€ economizaria se nossa empresa pudesse ajuda-lo a reduzir os erros em 80 por
cento?” (KOTLER 2000 pg.658)

“Os clientes de hoje sdo grandes e geralmente globais. Eles preferem fornecedores que possam vender e
entregar uma série de produtos e servicos coordenados para muitos locais, que possam rapidamente resolver
problemas que surjam em diferentes localidades e que possam trabalhar com as equipes dos clientes para
melhorar seus produtos e processos.” (KOTLER 2000 pg.658)

Negociacio baseada em principios

“Em uma pesquisa conhecida como Harvard Negotiation Project, Roger Fisher e William Ury chegaram a
quatro pontos para conduzir negociacdes com base em principios:

1. Separar as pessoas do problema: cada parte deve compreender o ponto de vista da outra parte e o
nivel de emoc¢do com que ela o sustenta, mas o foco deve estar nos interesses das partes e ndo em suas
diferencgas pessoas. Ouvir atentamente argumentos contrdrios e abordar o problema com base nesses
argumentos melhora a chance de se chegar a uma conclusao satisfatéria.

2. Focalizar interesses, ndo posicdes: a distingdo entre posicdes e interesses € similar aquela entre
solugdes e resultados desejados, ou significado e fim. Ao focalizar interesses, em vez de posi¢des, as
negociacdes tém mais possibilidade de encontrar um meio de acordo mutuo para alcancar os
interesses comuns.

3. Inventar opc¢des para ganhos mutuos: procurar um bolo maior, em vez de discutir o tamanho de cada
fatia. Buscar op¢des que oferecam ganho mutuo ajuda a identificar interesses comuns.

4. Insistir em critérios objetivos: insistir para que o acordo reflita os critérios de maneira objetiva,
independentemente das posi¢des de cada lado. Essa abordagem evita uma situacdo em que um lado
deve ceder ao outro. Em vez disso, ambos os lados estdo cedendo a uma solug@o justa com base em
critérios que ambos aceitam.” (KOTLER 2000 pg.658)

“O marketing de relacionamento baseia-se na premissa de que contas importantes precisam de atencio
continua e concentrada. Os vendedores que trabalham com cliente-chave devem fazer mais do que lhes
telefonar quando acham que eles estardo prontos para fazer pedidos. Devem lhes telefonar ou visitar em
outras ocasides, convidd-los para jantar e fazer sugestdes Uteis sobre seus negdcios. Devem monitorar
clientes-chave, conhecer os problemas deles e estar prontos para servi-los de diversas maneiras.” (KOTLER
2000 pg.659)
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Taticas classicas de barganhas

Agir apaixonadamente

Faca uma boa apresentacdio demonstrando seu compromisso
emocional com sua posi¢do. Isso aumenta sua credibilidade e pode dar
a outra parte uma justificativa para concordar com suas condigdes.

Apostar alto

Permita-se bastante espago para negociar. Faca grandes exigéncias no
comeco. Apds fazer concessdes, voc€ ainda contard com um retorno
maior do que se tivesse comegado muito baixo.

Ter um aliado poderoso

O aliado pode ser uma pessoa ou um projeto que tenha prestigio. Vocé
pode tentar fazer a outra parte aceitar menos, devido ao prestigio da
pessoa ou do projeto com o qual ela estard envolvida.

A fonte secou

Mantenha-se firme e diga que vocé ndo tem ais concessdes a fazer.

Autoridade limitada

Negocie com honestidade com a outra parte e, quando estiver pronto
para assinar o acordo, diga: “Tenho que consultar meu chefe”.

Competicao/Leildo

Permita que diversos concorrentes saibam que vocé estd negociando
com eles ao mesmo tempo. Agende as reunides dos concorrentes para
a mesma hora e mantenha todos esperando-o.

Dividir e conquistar

Se vocé estiver negociando com uma equipe, convenca um dos
componentes de que sua proposta € boa. Essa pessoa o ajudard a
vender para 0s outros componentes.

Sumir/Ganhar tempo

Abandone completamente a negociagdo por um tempo. Volte quando
as coisas estiverem melhores e tente uma renegocia¢do. O periodo
pode ser longo (diga que estara fora da cidade) ou curto (va ao toalete
para pensar).

Mostrar-se frio e distante

Nao dé nenhuma resposta verbal ou emocional a outra parte. Nao
reaja a sua pressdo. Sente-se calmamente e mantenha-se impassivel.

Ser paciente

Se vocé puder esperar mais que a outra parte, provavelmente fard o
melhor negdécio.

Dividir a diferenca

A pessoa que primeiro sugere isso tem menos a perder.

Baldo-de-ensaio

Voce divulga a decisdo que estd pensando em tomar por meio de uma
fonte supostamente segura antes de ela ser realmente tomada. Isso lhe
possibilita testar as reagdes a sua decisao.

Surpresas

Desconcerte a outra parte com uma mudanga dréstica e repentina em
suas taticas. Nunca seja previsivel — ndo permita que ela antecipe suas
acgoes.

(Kotler, 2000, pg.660)

GERENCIA DE MARKETING DIRETO E DE E-MARKETING

“A maior parte do marketing de hoje esta se mudando do mercado para o ciberespaco.”

(Kotler, 2000, pg.667)

“atualmente, com o surgimento de novos meios de comunica¢do, muito mais empresas podem vender seus
produtos e servigos aos clientes sem intermedidrios. A midia existente — impressa, radio e televisao,
catdlogos, mala direta e telemarketing — foi completada por aparelhos de fax, e-mail, Internet e servigos on-
line. As empresas estdo usando cada vez mais esses meios eletronicos para fazer ofertas diretamente aos
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clientes e identificar clientes potenciais. O marketing direto permite as empresas direcionar suas ofertas e
medir seus resultados com mais precisdo.” (Kotler, 2000, pg.668)

O Crescimento e os beneficios do marketing direto

“O marketing direto é um sistema de marketing interativo que usa um ou mais meios de propaganda para
obter uma resposta mensuravel e/ou uma transacao em qualquer local.” (Kotler, 2000, pg.668)

“O maior acesso aos computadores e aos bancos de dados de clientes permitiu aos profissionais de marketing
direto selecionarem os melhores clientes potenciais para qualquer produto qye queriam vender. Empresas que
atuam no mercado empresarial estdo cada vez mais se voltando para a mala direta e o telemarketing devido
aos altos e crescentes custos para se atingir os mercados empresariais por meio de uma equipe de vendas.”
(Kotler, 2000, pg.668)

“A criagdo da ‘superestrada da informacdo’ estd revolucionando o comércio. E-business é o termo geral para
compradores e vendedores que usam os meios eletronicos para pesquisar, comunicar-se e fazer negécios. Os
mercados eletronicos sdo sites Web patrocinados que (1) descrevem os produtos e servigos oferecidos pelos
fornecedores e (2) permitem aos compradores pesquisar informacgdes, identificar o que eles precisam ou
querem e fazer pedidos usando um cartdo de crédito. O produto € entdo entregue diretamente na casa ou no
escritério do comprador ou por meios eletronicos (os softwares podem ser transferidos para o computador do
cliente).” (Kotler, 2000, pg.668)

Vantagens do marketing direto

“O marketing direto traz muitas vantagens aos clientes. A compra em casa € divertida, convenientes e prética.
Economiza tempo e apresenta aos clientes uma variedade maior de produtos. Os clientes podem fazer
comparacdes entre os produtos, analisando catdlogos eletronicos e procurando os servigos de compras on-line.
Podem ainda comprar bens para si e para outros. Os clientes empresas também se beneficiam conhecendo
produtos e servigos disponiveis sem gastar tempo com visitas de vendedores.” (Kotler, 2000, pg.669)

“O marketing direto pode ser sincronizado para atingir os clientes potenciais no momento certo, o que
ocasiona uma maior eficiéncia porque o material € enviado para clientes potenciais mais interessados. O
marketing direto permite testar meios e mensagens alternativos em busca da abordagem de custo mais eficaz.
Ele também torna a oferta e a estratégia dos profissionais de marketing direto menos visivel a concorréncia.
Por fim, os profissionais de marketing direto podem medir as respostas a suas campanhas para identificar as
mais rentaveis.” (Kotler, 2000, pg.669)

“[...] as empresas estdo cada vez mais reconhecendo a importincia de integrar suas comunicagdes de
marketing. Algumas delas estdo designando um diretor de comunicagdes, além de um diretor de informagdes.
O primeiro supervisiona os especialistas em propaganda, promog¢do de vendas, relagcdes publicas, marketing
direto e on-line. O objetivo é estabelecer o orcamento geral de comunicagdes ideal e a aplicagdo correta de
recursos para cada ferramenta de comunicagdo. Essa tendéncia tem sido chamada de comunicagdo integrada
de marketing, marketing direto integrado e maximarketing.” (Kotler, 2000, pg.669)

Bancos de dados de clientes e marketing direto

“Um banco de dados de cientes ¢ um conjunto organizado de dados abrangentes sobre os clientes existentes
ou potenciais que seja atual, acessivel e pratico para atividades de marketing como a geracdo de indicagdes, a
qualificacdo das indicagdes, a venda de um produto ou servico ou a manutencio de relacionamentos como o
cliente. O database marketing (DBM — marketing de banco de dados) € o processo de construir, manter e usar
os bancos de dados dos clientes e outros registros (produtos, revendedores) para efetuar contatos e
transacdes.” (Kotler, 2000, pg.670)

“O database marketing é mais freqiientemente usado por profissionais de marketing empresarial e por
varejistas de servicos (hotéis, bancos e empresas). E utilizado em menor escala por varejistas de bens de
consumo e por empresas de bens de consumo embalados, embora algumas estejam ainda experimentando.
Um 6timo banco de dados dos clientes é um bem de propriedade da empresa que pode dar a ela uma
vantagem competitiva.” (Kotler, 2000, pg.671)

O modelo de ‘maximarketing’ para o marketing integrado
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“O modelo de maximarketing de Rapp e Collins consiste em nove passos:

1.

O foco maximizado requer que o profissional de marketing defina e identifique os melhores clientes
potenciais para a oferta. O profissional de marketing adquire listas de mala direta ou busca bancos de
dados dos clientes com caracteristicas que indiquem o alto interesse, o por aquisitivo e a disposicao
para comprar. Os ‘melhores clientes’ sdo aqueles que compram com alguma freqiiéncia, ndo
devolvem muitos pedidos, ndo reclamam e pagam em dia. Os profissionais de marketing de massa
podem ir buscar clientes potenciais com propaganda de resposta imediata em certos meios de massa
como televisdo, jornal suplementos e cartdes inseridos em revistas.

A midia maximizada leva o profissional de marketing direto a examinar as varias op¢des de midia e
escolher aquelas que permitem comunica¢do convenientes em duas vias e avaliacdo de resultados.

A responsabilidade maximizada requer avaliar campanhas em termos do custo de resposta por cliente
potencial no lugar do custo por mil exposicdes.

A conscientizacdo maximizada envolve a busca por mensagens que rompam a saturacdo da
comunicacdo e atinjam diretamente os clientes potenciais por meio de propaganda que apele para o
lado emocional e racional das pessoas.

A ativacdo maximizada significa que a propaganda deve encorajar a compra ou pelo menos levar os
clientes potenciais a um estdgio mensuravelmente mais alto de disposicao de compra. Os dispositivos
de ativacdo incluem declara¢des como “Envie o cupom para receber mais informacdes” e “A carta-
resposta deve ser enviada até 30 de setembro”.

A sinergia maximizada envolve maneiras de executar funcdes duplas com a propaganda — por
exemplo, combinar o desenvolvimento da conscientizagdo de marca com a resposta direta,
promovendo outros canais de distribuicao e dividindo os custos com outros anunciantes.

A conexdo maximizada requer ligar a propaganda a venda, concentrando-se nos melhores clientes
potenciais e gastando a maior parte do orcamento total para converté-los em clientes.

As vendas maximizadas por meio da construcdo de bancos de dados exigem que o profissional de
marketing continue a fazer marketing diretamente aos clientes conhecidos por meio de vendas
cruzadas, do aperfeicoamento e do lancamento de novos produtos. O profissional de marketing
continua alimentando o banco de dados com mais informagdes sobre o cliente e termina com um rico
e exclusivo meio de publicidade.

A distribuicdo maximizada envolve criar canais adicionais para atingir os clientes atuais e potenciais
— por exemplo, quando um promotor de marketing direto abre lojas ou obtém espacgo de prateleira em
lojas existentes, ou quando um fabricante como a General Foods decide vender uma marca de café de
primeira linha diretamente para o consumidor.” (Kotler, 2000, pg.671)

“Dispondo de informacdes em seu banco de dados, uma empresa pode definir seu mercado-alvo com mito
mais precisdo que poderia com marketing de massa, marketing de segmento ou marketing de nicho. A
empresa € capaz de identificacdo que poderia com marketing de massa, marketing de segmento ou marketing
de nicho. A empresa é capaz de identificar pequenos grupos de consumidores que recebem ofertas de
marketing e comunicacdes adequadas a suas necessidades.” (Kotler, 2000, pg.671)

Marketing de massa versus marketing customizado

Cliente médio

Cliente individual

Anonimato do cliente

Perfil do cliente

Produto-padrao

Oferta customizada ao mercado

Produto em massa

Producdo customizada

Distribui¢do em massa

Distribui¢@o personalizada

Propaganda macica

Mensagem personalizada

Promocio em massa

Incentivos personalizados

Mensagem s6 de ida

Mensagens de ida e volta

Economias de escala

Economias de escopo

Participag¢do de mercado

Participagdo no cliente

Todos os clientes

Clientes rentaveis

Atragdo de clientes

Retencdo de clientes

(Kotler, 2000, pg.672)

“As empresas usam seus bancos de dados em quatro situacoes:
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1. Para identificar clientes potenciais: muitas empresas geram indicacdes de vendas anunciando seus
produtos ou ofertas. Os comerciais contém um recurso de resposta, como um formuldrio ou linha
telefonica gratuita. O banco de dados € construido a partir dessas respostas. A empresa seleciona do
banco de dados os melhores clientes potenciais e em seguida entra em contato com eles por correio,
telefone ou visita pessoal, em uma tentativa de converté-los em clientes.

2. Para decidir que clientes devem receber uma oferta em particular: as empresas estabelecem critérios
descrevendo o cliente-alvo ideal para uma oferta. Em seguida, vasculham os bancos de dados atrds
daqueles que mais se aproximam do tipo ideal.

3. Para aprofundar a fidelidade do cliente: as empresas podem desenvolver interesse e entusiasmo
relembrando as preferéncias do cliente, enviando os brindes apropriados, cupons de desconto e
literatura de interesse.

4. Para reativar compras de clientes: as empresas podem implementar programas de postagem
automdtica (marketing automadtico) que enviam cartdes de aniversario, ofertas de Natal ou promog¢des
de fim de estacdo. O banco de dados ajuda a empresa a fazer ofertas atraentes e na época.” (Kotler,
2000, pg.672)

“O database marketing requer um grande investimento. As empresas devem investir em hardware, software
de banco de dados, programas analiticos, links de comunicac¢do e pessoal habilitado em informética. O
sistema de banco de dados deve ser facil de usar e disponivel a grupos-chave de marketing. Um banco de
dados bem gerenciado significa ganhos em vendas que cobrem em muito custos.” (Kotler, 2000, pg.673)

“A privacidade do cliente € outra preocupacdo importante para os profissionais de database marketing.”
(Kotler, 2000, pg.671)673)

Principais canais de marketing direto
Venda pessoal

“A maneira mais antiga e original do marketing direto € a visita a clientes. Hoje, a maioria das empresas
industriais confia numa for¢a de vendas profissional para localizar os clientes potenciais, transforma-los em
clientes e aumentar os negdcios. Podem também contratar representantes de vendas do fabricante para
cumprir a tarefa da venda direta.” (Kotler, 2000, pg.674)

Mala direta

“O marketing de mala direta consiste em enviar uma oferta, anincio, lembrete ou outro item a uma pessoa
num enderego especifico. Usando listas de malas diretas altamente seletivas, as empresas de marketing direto
enviam milhdes de malas diretas — cartas, folhetos,folders e outros impressos. Alguns promotores de
marketing direto enviam fitas de dudio, fitas de video, CDs e disquetes de computador para os clientes atuais
e potenciais.” (Kotler, 2000, pg.674)

“A mala direta ¢ um meio popular porque permite seletividade no direcionamento de mercado pode ser
personalizada, é flexivel e permite testagem prévia e mensuracdo das respostas. Embora o custo para cada mil
pessoas seja maior do que com o meio de massa, as pessoas contatadas sdo clientes com muito mais
potencial.” (Kotler, 2000, pg.674)

NOTA MINHA: Os meios tecnoldgicos da comunicagdo t€m servido ao profissional de marketing na
utilizacdo do contato com clientes. A utilizagdo destes meios visam agilidades no cumprimento do
cronograma de metas, ainda € preciso analisar, segundo exposto em outros capitulos de Kotler (2000), o
nimero de envio com o nimero de retorno, o tipo deste meio de comunicag@o para o perfil do cliente, se de
massa ou personalizado. A utilizacdo dos meios da comunicagdo tem algo de singular em sua caracteristica,
havendo uma preparacao discriminatdria deste interesse.

“Ao desenvolverem uma boa campanha de mala direta, os profissionais de marketing direto devem decidir se
seus objetivos, mercados-alvo e clientes potenciais-alvo oferecem elementos, meios de testar a campanha e

avaliar o sucesso dela.” (Kotler, 2000, pg.675)

Mercados-alvo e clientes potenciais
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“Os profissionais de marketing direto precisam identificar as caracteristicas dos clientes atuais e potenciais
que estdo mais dispostos e podem comprar. Bob Stone recomenda aplicar a férmula R-F-M (recentidade,
freqiiéncia, montante) para classificar e selecionar os clientes: os melhores clientes-alvo sdo aqueles que
compram com mais freqiiéncia e gastam mais. Estabelecem-se pontos para niveis R-F-M e a cada clientes é
atribuida uma pontuacdo. Quanto mais alta a pontuagdo, mais atraente € o cliente.” (Kotler, 2000, pg.675)

“No marketing empresarial direto, o ‘cliente potencial’ geralmente ndo ¢ um individuo mas um grupo de
pessoas ou um comité que inclui aqueles que tomam decisdes e os que influem nelas.” (Kotler, 2000, pg.675)

“Quando o seu cliente € um comité...[...] Aqui vao algumas dicas para aumentar o sucesso ao vender para

comité-cliente:

1. Ao criar uma lista de indica¢des e acompanhar o envio de malote, lembra-se de que a maior parte da
correspondéncia comercial € filtrada uma, duas ou mais vezes antes de atingir seu publico-alvo.
Escreva e crie material para correspondéncia tendo isto em mente.

2. Planeje e calcule o orcamento para uma série de correspondéncias para cada um dos membros do
comité-cliente. O timing e a repeticdo sdo cruciais para alcancgar esses publicos. Quanto mais a
compra tiver que ser ‘considerada’, mais tempo voc€ deve dedicar aos clientes, mantendo contatos
repetidos.

3. Sempre que possivel, inclua nas cartas nome e titulo ou cargo. Incluir o cargo ajuda o secretdrio-
leitor a redirecionar sua mala direta se o destinatdrio tiver mudado de emprego.

4. Niao use necessariamente o mesmo formato e tamanho para atingir todos os publicos-alvos. Um
envelope mais caro pode sensibilizar o presidente ou diretor, mas pode ser igualmente eficaz usar um
formato menos caro e menos pessoal para atingir ouros influenciadores de decisao.

Informe seu comité-cliente de que vocé estd se comunicando com outros na organizagao.

6. Faca com que os influenciadores de decisdo sintam-se importantes. Eles podem ser seus maiores
aliados.

7. Quando for se comunicar com diferentes audiéncias, certifique-se de antever e observar — seus
objetivos e objecdes de compra individuais.

8. Quando seu banco de dados ou lista de mala direta ndo puderem ajudé-lo a atingir todas as pessoas-
chave, peca ajuda. Peca a quem vocé estd enderecando para passar adiante sua informagdo para as
pessoas certas. Vocé€ pode inclusive anexar um envelope separado com um folheto de instrucdes e
mensagem de venda sob medida para o publico que o receberd.

9. Quando fizer uma mala direta para a lista de indicagdes, certifique-se de perguntar os nomes e cargos
daqueles eu possam estar interessados e envolvidos na decisdo de compra. Coloque no seu banco de
dados e esteja certo de entrar em contato com essas pessoas de algum modo.

10. Mesmo se parecer muito trabalhoso (e caro), escrever diferentes versdes da mesma carta e criar
diferentes ofertas ddo um grande retorno. Uma vez que aqueles que toma a decisdo final Poe estar
interessado em ter um retorno calculado, outros podem estar mais interessados em beneficios
rotineiros como seguranga conveniéncia e economia de tempo. Customize sua oferta para seus
alvos.” (Kotler, 2000, pg.677)

W

NOTA MINHA: Andlise do autor referente aos “elementos da oferta” com relacdo aos envios de
comunicacio, deve ter algo de singular, pessoal, referente, atrativo, criativo, demonstrativo. Algumas técnicas
sdo expressivamente utilizadas por muito profissionais de marketing. No entanto construindo pontes em
outros estudos, € preciso conhecer a cultura base da clientela, onde alguns sdo mais préticos, outros levados
pelo emocional, o estado racional de alguns elementos do mercado, certos condicionantes quando analisando,
o retorno serd expressivamente maior, a utilizagdo do marketing direto, consiste certas medidas criteriosas de
atencdo, tais como: Focar no cliente-alvo, formacdo, especializacdo, producgdo, efeitos reagidos com a
concorréncia, histérico profissional, necessidades etc. Tudo isso depende do direcionamento e objetivos de
um planejamento especifico em dreas de mercado, cada elemento tem uma correspondéncia a ser levada em
consideragdo com mais precisdo. Todo este estudo da trabalho, com certeza, mais o esforco serd compensado
com os resultados.

“Apds avaliar o valor do cliente ao longo do tempo, a empresa pode concentrar seus esfor¢os de comunicac¢io
em clientes mais atraentes. Esses esfor¢os incluem enviar informativos podem incluir cartas com noticias,
livretos e folhetos gratis. Todos esses itens constroem um relacionamento mais forte com o cliente.” (Kotler,
2000, pg.677)

Telemarketing
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NOTA MINHA: O telemarketing deve ser usado com cautela, certas recomendacdes do autor sugerem um
desempenho maior se utilizar um 0800, e deste fazer um acompanhamento do produto com a procura do
cliente. A invasao a privacidade do cliente estd sendo muito questionado, no entanto a falta de oportunidade
perdida com o mau funcionamento com o 0800 gera custos miopes e ndo trds retorno efetivo, pelo contrario.
Logo, o telemarketing quando utilizado na coleta de pedidos € positiva, quando utilizado pelo préprio cliente
e uma boa preparagdo dos profissionais da drea, trard resultados surpreendentes. A mulheres segundo o autor
tem demonstrado melhor efic4cia nos resultados, devido ao fato serem mais envolventes que os homens.

Outros meios

NOTA MINHA: A televisao como meio de entretenimento vem sendo utilizada pelo Marketing direto como
um dos meio mais interessante de resposta, nela a demonstracao do produto, a qualidade da apresentagdo, os
videos apresentando, cores, fatores positivos, tem uma percep¢do ainda maior, principalmente quando o efeito
passa para telemarketing no recebimento de ligacdes gratuitas. A evolugdo tecnoldgica ja coloca em alguns
aparelhos formas interativas com os telespectadores, fazendo desta utilizagdo um tributo maior de retorno.
Este canal direto devera ser o mais utilizado no futuro segundo alguns autores em andlise de mercado.

“Algumas empresas projetaram ‘maquinas selecionadoras de pedidos ‘chamadas terminais multimidia (em
comparacao a maquinas de vendas, que oferecem produtos reais) e as colocaram em lojas, aeroportos e outros
lugares.” (Kotler, 2000, pg.680)

NOTA MINHA: O e-commerce retine inimeras oportunidades apresentada pelo autor, essa nova leitura do
processo de transagdo econdmica é demonstrada cada vez mais agressiva pelos meios de comunicacio
interativa, reunindo indmeras possibilidade de se trabalhar. Este campo vasto da tecnologia propicia uma
andlise e aplicagdes no planejamento de marketing mais operante e rdpido devido a estes sistemas, a toda
negociacdo €& possivel pelo dinheiro eletronico, a capacidade interativa no mundo real pelo meio virtual do
comércio mundial, deixam claras oportunidades a serem adaptadas e utilizadas, por muitas empresas entrantes
no mercado global.

“Os compradores tém as seguintes vantagens, com a abundancia de informagdes:
1. Podem obter informacdes objetivas sobre vérias marcas, incluindo custos, pregos, atributos e
qualidade, sem depender do fabricante ou de varejistas.
2. Podem requisitar propaganda e informagdes dos fabricantes.
Podem especificar o produto ou servi¢co que desejam.
4. Podem usar agentes de software para procurar e solicitar ofertas de vendedores.” (Kotler, 2000,
pg.682)

(9}

“Mesmo depois profissionais de marketing entrarem no processo, sdo os clientes que ditam as regras e se
isolam com ajuda de agentes e intermedidrios. Os clientes definem de quais informacdes necessitam, em que
ofertas, estdo interessados e que precos estdo disposta a pagar. Portanto, esse marketing iniciado e controlado
pelo cliente reverte completamente as préticas de marketing ao longo do tempo.” (Kotler, 2000, pg.682)

“O e-marketing tem pelo menos cinco grandes vantagens: a primeira delas é que tanto as grandes empresas
quanto as pequenas podem pagar. Além disso, ndo ha limite real do espaco publicitdrio, comparado aos
meios impresso e de radiotransmissdo. Outra vantagem € a rapidez do acesso a informag¢des em comparagio
com o correio e com o fax. O site pode, ainda, ser visitado por qualquer um, em qualquer lugar do mundo e a
qualquer hora. Por fim, a compra pode ser feita com e rapidez e privacidade.” (Kotler, 2000, pg.683)

“Contudo, o e-marketing ndo € para qualquer empresa e nem para qualquer produto.” (Kotler, 2000, pg.683)

NOTA MINHA: E preciso deixar claro, e o Kotler(2000) faz muito bem isso em todo estudo de mercado, de
que ndo sendo para qualquer produto ou empresa, este feliz e utilizado meio ainda encontra algumas
restricdes, ndo toco o produto que vou comprar, ndo me apercebo de certas leituras deste produto em sua
realidade, nem ‘examino’. Para alguns clientes mais exigentes, ainda ir a fonte é o melhor negécio. Desta
feita, o mercado € para todos, principalmente para os mais exigentes, afinal, entramos numa época dpice da
humanidade, o cliente dita as regras e faz o seu jogo, o marketing sé tem a estuda-los e se preparar para
recebé-los.
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“[...] milhares de empresas criam seus préprios sites Web, normalmente ajudadas por um agéncia de design
Web. Esses sites assumem duas formas bdsicas:

1. Site Web corporativo: uma empresa oferece informacdes bdsicas sobre sua histdria, missdo e
filosofia, produto e servicos e localizacdo. [...] a licdo para os profissionais de marketing: prestar
atencdo aos fundamentos bdsicos, como fornecer nomes, nimeros de telefone e datas, e facilitar a
compra de produto on-line.

2. Site Web de marketing: esse tipo de marketing é projetado para atrair os clientes atuais € potenciais
para uma compra ou outro resultado de marketing.” (Kotler, 2000, pg.685)

“O marketing de negécios € realmente a forca propulsora do e-commerce.” (Kotler, 2000, pg.685)

“Agora, outras empresas estdo desenvolvendo microsites para as seguintes situagdes: langamento de produtos,
campanha promocionais, concursos, recrutamento, comunicagdo de crises, informagdes especificas sobre
produtos para aqueles que clicam em banners e relagdes com a midia. As empresas devem considerar o
desenvolvimento de um microsite para qualquer situacdes na qual seja necessdrio oferecer informacdes
detalhadas e especificas com rapidez e facilidade.” (Kotler, 2000, pg.686)

NOTA MINHA: A publicidade on-line, ainda é questionada a sua mensuragdo de resultados, clicagem em
banners ndo demonstra muita eficdcia, a publicidade nesta drea estd ainda sendo analisada, sua forma de
aplicagdo para obter melhores resultados. O autor revela algumas tdticas a serem utilizadas para atrair melhor
a clientela, tais como féruns, debates sobre os produtos, atrair com algum foco de questdo e ali fazer sua
pesquisa de opinido junto a esses futuros conquistados clientes. Certas titicas sutis deveram ser empregadas.
A utiliza¢do de spam estd sendo radicalmente condenada, tanto por inimeros 6rgdos governamentais como
por intmeros clientes insatisfeito com essa invasdo. Quando buscamos atingir um cliente, ¢ necessario
consideré-lo eticamente e moralmente, seus atributos e anseios podem refugiar a sua maneira de procurar o
que precisa no concorrente, se € conquistar nao € repulsa-lo, nem sempre o que € interessante a nés € para o
outro, suas vantagens e desvantagens sdo valores proprios e pessoais, a de outrem deve ser investigada e
tratada com louvor.

“A capacidade dos consumidores de comprar diretamente afetard seriamente certos grupos, particularmente
agentes de viagens, corretores do mercado de acdes, vendedores de seguros, revendedores de carros e
livreiros. Esses intermedidrios serdo desalojados pelos servicos on-line. Ao mesmo tempo, alguma
reintermediacdo ocorrerd na forma de novos intermedidrios on-line, chamados infomediarios, que ajudam os
consumidores a comprar com amais facilidade e obter melhores precos.” (Kotler, 2000, pg.687)

“O marketing baseado em permissdo fornece o remédio perfeito, aproveitando a interatividade da Internet
para deixar os consumidores dizerem o que eles querem receber.” (Kotler, 2000, pg.688)

“Contudo, pedir permissdo e fornecer opcdo de cancelamento é apenas uma faceta da constru¢do de uma
campanha de marketing por e-mail. Voe deve ter algo de valor para oferecer. Eis outras importantes diretrizes
seguidas por profissionais de marketing pioneiros: D€ ao consumidor uma razdo para responder [...].
Personalize o contelddo de seus e-mails [...]. Ofereca ao cliente algo que ndo poderia chegar por mala direta
[...].” (Kotler, 2000, pg.689)

NOTA MINHA: E preciso, como citado pelo autor, certas andlises negativas do comércio on-line, reconhecer
as limitacdes do acesso ao produto, andlise geodemogréfica ndao sdo confidveis, as intimeras op¢des dos
concorrentes que se instalam buscando espaco, deixando a procura uma busca frustrante, a seguranca com
cartdes de crédito j4 demonstrados em noticidrios vérios furos de reportagens a sua utilizagdo por fraudadores
que enganam com paginas falsas e invasoras, a ética sem a menor privacidade, os cookies invasores da
privacidade para estudar uma pesquisa deste usudrio, como potencial ou ndo cliente. Toda essas
demonstracdes negativas, devem ser estudadas e capacitadas por profissionais especialistas em marketing on-
line.

GERENCIA DO ESFORCO TOTAL DE MARKETING

“A organizacido de marketing tera de redefinir seu papel: em vez de administrar as interacoes com os
clientes, devera integrar todos os processos de interface com os clientes.”” (Kotler, 2000, pg.697)
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Tendéncias na organizacio das empresas

“As empresas freqlientemente precisam reestruturar suas praticas de negdcios e de marketing em resposta a
mudancas significativas no ambiente de negécios, como por exemplo a globalizacdo, a desregulamentacio, os
avancos na informaética e nas telecomunicagdes e a fragmentacao do mercado. Entre as respostas das empresas
a esse ambiente em rapida alteracio estdo:

e Reengenharia: indicacio de equipes para gerenciar os processos que agregam valor para os cliente e

tentativa de derrubar as barreiras interdepartamentais entre funcoes.

e Terceirizagdo: maior disposi¢do para adquirir bens e servigos de fornecedores externos, caso possam

ser obtidos com maior qualidade e a um custo menor.

e Benchmarketing: estudo das ‘empresas com as melhores praticas’ para melhoria do desempenho da

propria empresa.

e Parcerias com fornecedores: aumento das parcerias com um nimero menor de fornecedores, porém

escolhidos entre aqueles com maior agregacdo de valor.

e Parcerias com clientes: trabalho mais préximo com os clientes para agregar valor as operagdes deles.
Fusdes: aquisi¢do de empresas do mesmo setor ou fusdo com elas para obtencdo de economias de
escala ou de escopo.

Globalizacao: aumento dos esforcos tanto para ‘pensar globalmente’ como para ‘agir localmente’.
Achatamento: redugdo do nimero de niveis organizacionais para se aproximar mais do cliente.
Focalizagdo: determinacdo dos negdcios e clientes mais lucrativos e maior concentracio neles.
Empowerment: Capacitacdo e delegacdo de poder aos funciondrios para que produzam mais idéias e
tomem mais iniciativas.” (Kotler, 2000, pg.698)

“O marketing nio detém mais a posse exclusiva das interacdes com os clientes; pelo contrério, ele precisa
integrar todos os processos que tém interface com os clientes, de modo que estes vejam um tnico ‘rosto’ e
oucam uma Unica ‘voz’ ao interagir com a empresa.” (Kotler, 2000, pg.698)

“A tarefa do gerente de marketing € identificar as oportunidades e preparar as estratégias e programas de
marketing. A equipe de vendas é responsavel pela implementacdo desses programas. Os profissionais de
marketing baseiam-se em pesquisas de marketing, tentam identificar e compreender os segmentos de
mercado, gastam tempo com o planejamento, pensam no longo prazo e tentam produzir lucros e aumentos na
participacdo de mercado. A equipe de vendas, por outro lado, baseia-se na experiéncia de campo, tenta atingir
suas quotas de venda.” (Kotler, 2000, pg.700)

“Se houver muito atrito entre vendas e marketing, o presidente da empresa pode voltar a colocar as atividades
de marketing sob o diretor comercial, instruir o diretor-presidente a lidar com os conflitos ou colocar tudo,
inclusive a forga de vendas, sob a responsabilidade do diretor de marketing. Essa tltima solucdo é a base do
moderno departamento de marketing, um departamento chefiado pelo diretor de marketing e vendas, com
gerentes para cada funcdo de marketing, inclusive a geréncia de vendas, que a ele se reportam.” (Kotler, 2000,
pg.700)

“Muitas empresas estdo agora reorganizando sua estrutura em processos-chave e ndo em departamentos. A
organizacdo departamental é, cada vez mais, vista como uma barreira ao desempenho ideal dos processos
fundamentais de negécios, como o desenvolvimento de novos produtos, a conquista e a retengdo dos clientes,
o processamento de pedidos e ao atendimento ao cliente.” (Kotler, 2000, pg.700)

“A principal vantagem de uma organizacdo de marketing é a simplicidade administrativa. Essa forma, no
entanto, perde sua eficicia a medida que os produtos e os mercados aumentam. Primeiro, uma organizacao
funcional freqiientemente leva a um planejamento inadequado para produtos e mercados especificos. Produtos
que nao sejam favorecidos por ninguém sdo negligenciados. Em segundo lugar, cada grupo funcional compete
com as outras fungdes por or¢gamento e status. O diretor de marketing tem constantemente que ponderar as
queixas dos especialistas funcionais que concorrem um s com os outros e enfrenta um dificil problema de
coordenacgdo.” (Kotler, 2000, pg.701)

“Uma empresa que atende ao mercado nacional freqiientemente organiza sua for¢a de vendas (e as vezes
outras funcdes, incluindo o marketing) de acordo com subdivisdes geogréficas. O gerente nacional de vendas
pode supervisionar quatro gerentes regionais de vendas, cada um deles supervisionando seis gerentes de zona,
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que supervisionam oito gerentes distritais de vendas cada, que por sua vez supervisionam dez vendedores
cada.” (Kotler, 2000, pg.701)

“A regionalizac@o pode ser acompanhada por um movimento na direcdo do ‘branchising’. Branchising (de
branch, filial + franchising, franquia) significa dar autonomia as divisdes da empresa ou aos escritdrios locais
para que funcionem de maneira mais similar a franquias.” (Kotler, 2000, pg.702)

“As tarefas dos gerentes de produto e marca sdo:
e Desenvolver uma estratégia competitiva de longo prazo para o produto.
Preparar um plano anual de marketing e previsdes anuais de vendas.
Trabalhar com agéncias de propaganda para desenvolver textos, programas e campanhas.
Estimular o apoio ao produto entre a for¢a de vendas e os distribuidores.
Reunir continuamente informagdes sobre o desempenho do produto, sobre o comportamento dos
clientes e dos intermedidrios e sobre novos problemas e oportunidades.

e Comecar a aperfeicoar os produtos para atender a novas necessidades do mercado.” (Kotler, 2000,
pg.702)

“Pearson e Wilson sugerem cinco etapas para fazer o sistema de gerenciamento por produtos funcionar
melhor:
1. Delinear claramente os limites do papel e da responsabilidade do gerente de produto.
Construir um processo de desenvolvimento e andlise de estratégias para fornecer uma
estrutura para o trabalho do gerente de produto.
3. Levar em consideracdo as dreas de conflitos potenciais entre os gerentes de produto e os
especialistas ao definir seus respectivos papéis.
4. Estabelecer um processo formal que passe para os niveis superiores todas as situacdes de
conflito de interesses entre o gerenciamento de produtos e a geréncia funcional da linha.
5. Estabelecer um sistema para avaliar resultados coerente com as responsabilidades do gerente
de produto.” (Kotler, 2000, pg.704)

“Uma segunda alternativa € usar equipes de produtos em vez de gerentes de produto. Ha trés tipos de
estruturas de equipes de produto na geréncia por produto:
1. Equipe vertical de produtos: o gerente de produto o gerente assistente de produto e o assistente de
produto [...] O gerente de produto € o lider e lida com os outros gerentes para obter sua cooperagdo. O
gerente assistente de produto ajuda nessa tarefa e também cuida de parte do servigo burocrético. O
assistente de produto cuida da maior parte da burocracia e das andlises rotineiras.
2. Equipe triangular de produtos: é composta por um gerente de produto e dois assistentes de produto
[...].
3. Equipe horizontal de produtos: consiste em um gerente de produto e varios especialistas de marketing
e de outras funcdes [...].”(Kotler, 2000, pg.704)

“A responsabilidade do gerente de marca é conhecer o mercado da marca e garantir que todo o esforco de
marketing — engenharia e design de produtos, propaganda, exposi¢ao e precos — seja direcionado para o alvo.
O executivo da linha de veiculos supervisiona o desenvolvimento de uma linha de automéveis que atenda as
necessidades dos clientes.” (Kotler, 2000, pg.705)

Organizacao por geréncia de mercados

“Quando os consumidores pertencem a diferentes grupos de usudrios, com preferéncias e préticas de compra
distintas, é desejavel dispor de uma organizacdo de gerenciamento por mercados. Um gerente de mercados
supervisiona vdrios gerentes de mercado (também denominados gerentes de desenvolvimento de mercado,
especialistas de mercado ou especialistas setoriais). Os gerentes de mercado utilizam os servigos de
departamentos especificos da empresa quando necessdrio, e aqueles de mercados importantes podem até
mesmo ter especialistas reportando a eles.” (Kotler, 2000, pg.705)

“Vidrios estudos confirmaram o valor da organiza¢do centrada em mercados, Slater e Narver criaram uma
avaliagdo da orienta¢do ao mercado e entdo analisaram seu efeito na rentabilidade dos negdcios. Descobriram
que h4 um efeito positivo substancial da orientacdo para o mercado, quer os negécios sejam de commodities
ou ndo.” (Kotler, 2000, pg.706)

Organizacao matricial (por geréncia de produto/mercado)
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“A principal diferenca é que as empresas fornecem hoje o contexto adequado para uma matriz ter sucesso —
uma €nfase em organizacdes com equipes achatadas e enxutas focalizadas nos processos de negécios que
atravessam horizontalmente muitas funcdes.” (Kotler, 2000, pg.707)

Organizacio Corporativa/Divisional

“A medida que empresas com multiplos produtos servindo a mdltiplos mercados crescem, freqiientemente
convertem seus maiores grupos de produtos ou de mercado em divisdes separadas. As divisdes criam seus
proprios departamentos e servigos, o que levanta a questdo de quais servicos e atividades de marketing
deveriam ser mantidos na sede corporativa.

As empresas que usam essa abordagem t€m obtido diferentes respostas para essa pergunta:

e Nenhum marketing corporativo: algumas empresas nio t€m uma equipe de marketing corporativo.
Nao consideram a funcdo marketing util no admbito corporativo. Cada divisdo tem seu proprio
departamento de marketing.

e Marketing corporativo moderado: algumas empresas t€ém uma pequena equipe de marketing
corporativo responsdvel por algumas funcgdes, principalmente (1) assessor a alta administracdo com a
avalia¢do de oportunidades globais, (2) fornecer consultoria as divisdes quando solicitada, (3) ajuda
as divisdes que tém uma atividade de marketing pequena ou inexistente e (4) promover a orientacao
de marketing em toda a empresa.

e Marketing corporativo forte: algumas empresas tém uma equipe de marketing corporativo que, além
de realizar as atividades mencionadas anteriormente, fornece também varias servicos de marketing
para as divisdes, como servicos de propaganda especializada, servicos de promog¢do de vendas,
servigos de gerenciamento de vendas e outros.” (Kotler, 2000, pg.707)

“A contribuicdo potencial de uma equipe de marketing corporativo varia nos diferentes estidgios da evolucao
de uma empresa. A maioria das empresas come¢a com uma atuacdo pequena de marketing em suas divisdes
por meio de treinamento e de outros servicos. Alguns membros da equipe de marketing corporativo podem
ser transferidos para chefiar departamentos de marketing de divisdes. A medida que as divisdes reforcam seu
marketing, o marketing corporativo tem menos a lhes oferecer. Algumas empresas decidem entdo que o
marketing corporativo cumpriu sua missao e entdo eliminam o departamento.” (Kotler, 2000, pg.707)

“Em uma organizacdo tipica, cada funcdo ou departamento tem um impacto potencial sobre a satisfacdo do
cliente. Sob a orientagdo de marketing, todos os departamentos precisam ‘ pensar no cliente’ e trabalhar em
conjunto para satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes, O departamento de marketing tem de
fazer com que isso acontega. O diretor de marketing tem duas tarefas: (1) coordenar as atividades internas de
marketing da empresa e (2) coordenar o marketing com os departamentos financeiros, operacional e outros,
para o objetivo de servir ao cliente.” (Kotler, 2000, pg.708)

“H4, no entanto, pouca concordancia sobre quanta influéncia e autoridade o marketing deve ter sobre os
outros departamentos. Em geral, o diretor de marketing deve alcangar seus objetivos utilizando a persuasao, e
ndo a autoridade. Os outros departamentos freqiientemente resistem a dirigir seus esforgcos para a satisfacio
dos interesses dos clientes. Os conflitos de interesse, como resultado, sdo inevitaveis.” (Kotler, 2000, pg.708)

“Em uma empresa bem equilibrada, o P&D e o marketing compartilham a responsabilidade pelas inovagdes
bem-sucedidas orientadas para o mercado. A equipe de P&D deve assumir a responsabilidade ndo apenas pela
inovagdo, mas também pelo lancamento de um produto bem-sucedido. A equipe de marketing deve assumir a
responsabilidade ndo apenas pelas novas vendas, mas também pela identificacdo correta das necessidades e
preferéncias dos clientes.” (Kotler, 2000, pg.708)

“Gupta, Raj e Wilemon concliram que o sucesso de uma inovagdo esta diretamente ligada a uma coordenagdo
bem equilibrada entre P&D e marketing. A cooperagdo entre P&D e marketing. A cooperagdo entre P& e
marketing pode ser facilitada de varias maneiras:
¢ Organizacdo de semindrios conjuntos para aumentar a compreensdo e o respeito pelas metas, pelos
etilos de trabalho e pelos problemas das duas partes.
e Atribui¢do de cada novo projeto a equipes interdepartamentais, incluindo um profissional de P&D e
um de marketing, que trabalhardo em conjunto por toda a duracido do projeto. Os departamentos de
P&D e de marketing estabelecerdo em conjunto as metas de desenvolvimento e o plano de marketing.
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¢ Incentivo da participagdo de P&D no processo de vendas, incluindo o envolvimento na preparagdo de
manuais técnicos, a participagdo em feiras setoriais, a realizacdo de pesquisa de marketing pds-
lancamento com os clientes e até mesmo o fechamento de algumas vendas.

e Fliminacdo de conflitos mediante relatérios a alta geréncia, de acordo com um procedimento claro.
Em uma empresa, tanto o departamento de P&D como o de marketing se reportam ao mesmo
diretor.” (Kotler, 2000, pg.708)

NOTA MINHA: Os conflitos existentes dentro dos departamentos de uma empresa, segundo o autor, sao
inevitdveis, mais certo estd na falta de informacdo adequada dos trabalhos existentes em cada setor, e
principalmente de um didlogo mais interpretativo das reais situagdes existente na empresa. Os conflitos
geradores de problemas, € a falta do cruzamento de dados e de chegar a uma solucdo satisfatéria aos
interesses da empresa como um todo. E inadmissivel crer que um dos departamentos seja um hiato satisfatério
da solucdo para uma empresa como desenvolvimento e crescimento econdmico, € preciso ser coerente com 0
conjunto dos valores correspondente do todo. Certos conflitos podem e devem ser mediados na especializagio
do outro, é como aprender uma nova lingua, a lingua do conhecimento do outro, sabendo ouvir, procurar
entender como o outro pensa, € um principio de solucdo. A lingua da informagdo, do treinamento
especializado dard condi¢des satisfatdrias para resolver, e desenvolver adicionalmente as metas de todas as
empresas.

NOTA MINHA: Segue alguns exemplos do autor sobre o pensamento de cada departamento sobre o
marketing, o que dard uma idéia de como se pode responder a estes conflitos.

Engenharia:

“Para os engenheiros, o pessoal de marketing quer ‘enfeites’ nos produtos em vez da qualidade intrinseca. E
comum acharem que o pessoal de marketing é tecnicamente inapto, muda continuamente as prioridades e ndao
¢ completamente confidvel. Esses problemas sdo menos pronunciados em empresas em que os executivos de
marketing tém conhecimentos de engenharia e podem se comunicar eficazmente com os engenheiros.”
(Kotler, 2000, pg.709)

Compras

“Os executivos de compras sdo responsaveis pela obten¢do dos materiais e componentes nas quantidades
corretas, com a qualidade ideal e a0 menor custo possivel. Para eles, os executivos de marketing forcam a
reducdo de varios modelos diferences em uma linha de produtos, o que exigem a compra de menores
quantidades de muitos itens em vez de grandes quantidades de poucos itens. Eles acham que o marketing
insiste em uma qualidade alta demais para os materiais e componentes encomendados. Também nio gostam
da imprecisdao das previsdes do marketing, que os obriga a fazer encomendas as pressas com precos
desfavordveis ou a manter estoques excessivos.” (Kotler, 2000, pg.709)

Producao

“Os profissionais de marketing ndo enxergam os problemas da fadbrica, mas sim os de seus clientes, que
precisam receber os produtos rapidamente, que recebem mercadorias defeituosas e que ndo conseguem
servicos da fabrica. O problema ndo é apenas falta de comunicacdo, mas um verdadeiro conflito de
interesses.” (Kotler, 2000, pg.709)

“Em empresas orientadas para o mercado, faz-se tudo o que for necessdrio para satisfazer os clientes. Em uma
grande empresa de produtos de uso pessoal, o marketing da as cartas e o pessoal de producao tem que fazer o
que ¢é solicitado, independentemente dos custos de horas extras ou da producdo em pequenos lotes, o que
resulta em custos de fabricacdo altos e flutuantes, assim como em uma qualidade de produtos varidvel.”
(Kotler, 2000, pg.709)

“As empresas precisam desenvolver uma orientacdo equilibrada em que a producdo e o marketing
determinem em conjunto o que € melhor para os interesses da empresa. As solugdes incluem seminarios
conjuntos para que um compreenda os pontos de vista do outro, comités mistos, programas de intercAmbio de
funciondrios e métodos analiticos para determinar o curso de a¢do mais lucrativo.” (Kotler, 2000, pg.710)

“A rentabilidade de uma empresa depende da obtencdo de relacdes de trabalho eficazes. Os profissionais de
marketing precisam compreender os potenciais de marketing das novas estratégias de fabricacdo — a fébrica, a
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automacdo e a robotizacdo flexiveis, a producdo just-in-time e a gestdo da qualidade total. A estratégia de
fabricacdo depende da possibilidade de a empresa desejar vencer por meio de baixos custos, de alta qualidade,
de alta variedade ou de atendimento rdpido. A fabricagdo é também uma ferramenta de marketing no caso de
clientes potenciais querem visitar a fdbrica para avaliar a qualidade de sua administragdo.” (Kotler, 2000,

pg.710)

“O pessoal de marketing deve conhecer plenamente a capacidade e a mentalidade de quem fornece o servico e
tenta melhorar continuamente o comportamento e a capacidade dessas pessoas.” (Kotler, 2000, pg.710)

“A solug@o reside em dar ao pessoal de marketing mais treinamento em financas e ao pessoal de finangas
mais treinamento em marketing. Os executivos de finangas precisam adaptar suas ferramentas e teorias
financeiras para dar apoio ao marketing estratégico.” (Kotler, 2000, pg.710)

Auditoria: caracteristica dos departamento de uma empresa que sido realmente orientados para o
cliente

P&D e Gastar tempo reunindo-e com cliente e ouvindo seus problemas.

e Recebe bem o envolvimento do marketing, da produgdao e de outros
departamentos em cada novo projeto.

¢ Compra seus produtos com os da concorréncia e procura as ‘melhores solugoes
da classe’.

¢ Solicita reacOes e sugestdes dos clientes a medida que o projeto avanga

e Aperfeicoa continuamente o produto com base no feedback do mercado.

Compras ¢ Busca ativamente os melhores fornecedores em vez de escolher apenas entre
aqueles que procuram seu negdécio.

e Constréi relacionamentos de longo prazo com menos fornecedores, porém de
alta qualidade e confidveis.

e Nio compromete a qualidade buscando menores precos.

Producéo e (Convida os clientes a visitar suas fabricas.

® Visita as fabricas dos clientes para ver como os produtos da empresa sdo usados.

e Faz horas extras de boa vontade € preciso para cumprir programacdes de entrega
prometidas.

¢ Procura continuamente formas de produg@o mais ripidas ou mais baratas.

¢ Melhora continuamente a qualidade do produto, visando a auséncia de defeitos.

e Atende as exigéncias dos clientes de ‘customizacido’ quando isso pode ser feito
de maneira lucrativa.

Marketing ¢ Estuda as necessidades e desejos dos clientes em segmentos de mercado bem
definidos.

e Aloca esforcos de marketing em relagdo ao potencial de lucros no longo prazo
dos segmentos-alvo.

¢ Desenvolve ofertas vantajosas para cada segmento de mercado.

¢ Avalia continuamente a imagem da empresa e a satisfacdo dos clientes.

¢ Retne e avalia continuamente idéias para novos produtos, aperfeicoamentos de
produtos e sérvios para atender as necessidades dos clientes.

¢ Influencia todos os departamentos e funciondrios da empresa a concentrarem
seus pensamentos e praticas nos clientes.

Vendas Tem conhecimento especializado sobre o setor de atuacio do cliente.

Esforca-se para dar ao cliente ‘a melhor solugdo’.

Faz apenas promessas que podem ser cumpridas.

Fornece feedback das necessidades dos clientes e idéias aos encarregados do
desenvolvimento de produtos.

e Atende aos mesmos clientes por um longo periodo.

Logistica e Estabelece um alto padrdo de prazo de entrega e atende consistentemente a esse
padrdo.

e Opera um competente e amigdvel departamento de servigos ao cliente e
responde as queixas dos clientes com cortesia e rapidez.

Contabilidade e Prepara relatérios periddicos de ‘rentabilidade’ por produto, segmento de
mercado, dreas geogréficas (regides, territérios de vendas), tamanhos de pedidos
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e clientes individuais.
e Prepara faturas customizadas para as necessidades dos clientes e responde as
queixas dos clientes com cortesia e rapidez.

Finangas e Compreende e da apoio as despesas de marketing (por exemplo, propaganda de
imagem) que representam investimentos de longo prazo do marketing para obter
a preferéncia e a fidelidade dos clientes no longo prazo.

Relacdes publicas ¢ Dissemina noticias favordveis a respeito da empresa e ‘controla os danos’ de
noticias desfavoraveis.

e Atua como cliente interno e como defensor ptiblico de melhores politicas e
préticas da empresa.

Relacdes e Sdo competentes, corteses, alegres, confidveis e sensiveis.
profissionais em

contato com

clientes

(Kotler, 2000, pg.710)

“Os profissionais de marketing, por sua vez, freqiientemente sentem que os padrdes para concessao de crédito
sdo muito rigorosos. Acham que se a empresa ndo tem maus-pagadores isso significa que ela perdeu muitas
vendas e lucros. Acham que trabalham demais para encontrar clientes para depois ouvir que eles niao sdo bons
o suficiente para comprar da empresa.” (Kotler, 2000, pg.711)

Estratégia para desenvolver uma orientacio de marketing para toda a empresa

“Que passos deve dar um diretor-presidente para criar uma empresa focalizada no mercado e no cliente?

1. Convencer a alta administracdo da necessidade do foco no cliente: o diretor-presidente exemplifica
pessoalmente um forte compromisso com o cliente e recompensa os integrantes da organizacdo que
atuam de maneira similar.

2. Nomear um alto executivo de marketing e uma forca-tarefa de marketing: a forga-tarefa deve incluir o
diretor-presidente, os diretores comerciais, de P&D, de compras, de producdo, de finangas e de
recursos humanos e outras pessoas-chave.

3. Obter ajuda e orientacdo externas: empresas de consultoria t€ém experiéncia considerdvel em ajudar
empresas a migrar para uma orienta¢do de marketing.

4. Alterar o sistema e a avaliacdo de recompensas da empresa: enquanto os departamentos de compras e
de producdo forem recompensados por manterem os custos baixos, resistirdo a aceitar alguns custos
exigidos para atender melhor os clientes. Enquanto o departamento de financas se concentrar em
lucros de curto prazo, fard oposicdo a grandes investimentos projetados para o desenvolvimento da
satisfacdo e da fidelidade dos clientes.

5. Contratar grandes talentos de marketing: a empresa precisa de um bom diretor de marketing que néo
apenas gerencie seu departamento, mas que também ganhe o respeito de outros diretores e os
influencie. Uma empresa com muitas divisdes se beneficiard com a criagdo de um influente
departamento de marketing corporativo.

6. Desenvolver vigorosos programas internos de treinamento em marketing: a empresa deveria delinear
bem elaborados programas de treinamento em marketing para a administragdo corporativa, para os
gerentes de divisdo e para o pessoal de marketing e vendas, de producio, de P&D e outros.|...]

7. Instalar um sistema moderno de planejamento de marketing: o planejamento exigird que os gerentes
pensem sobre o ambiente de mercado, as oportunidades, as tendéncias competitiva e outras forgas.
Esses gerentes preparam entdo estratégias e previsdes de vendas e lucros para produtos e segmentos
especificos e sdo responsdveis pelo desempenho.

8. Estabelecer um programa anual de reconhecimento da exceléncia em marketing: as unidades de
negdcios que acreditam ter desenvolvido planos de marketing exemplares deveriam apresentar um
descricdo de seus planos e resultados. As equipes vencedoras seriam recompensadas em uma
cerimdnia especial. Os planos seriam disseminados por outras unidades de negécio como ‘modelos do
pensamento de marketing’.[...]

9. Verificar a necessidade de mudar a orientacdo da empresa, de centrada em produto para centrada no
mercado: tornar-se centrada no mercado significa estabelecer uma organizacdo que focalizard as
necessidades de mercados especificos e coordenard o planejamento e o fornecimento dos produtos da
empresa necessdrio para cada segmenta e clientes principal.

10. Mudar de foco departamental para foco em processos e resultados: apds definir os processos
fundamentais do negécio que determinam seu sucesso, a empresa deveria indicar lideres de processo
e equipes interdisciplinares para redefinir e implementar esses processos.” (Kotler, 2000, pg.712)
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Implementaciao do marketing

“A implementacdo do marketing é o processo que transforma os planos de marketing em agdes e assegura que
estas sejam executadas de uma maneira em que se realizem os objetivos declarados no plano.” (Kotler, 2000,

pg.713)

“Bonoma identificou quatro conjuntos de habilidades para a implementagdo de programas de marketing:

1.

Habilidade de diagndstico: quando os programas de marketing ndo atendem as expectativas, o baixo
indice de vendas deveu-se a uma estratégia ruim ou a uma implementacdo inadequada? Se o motivo
foi a implementacio, o que deu errado?

Identificag¢do do nivel da empresa: os problemas de implementacdo podem ocorrer em trés niveis — na
funcdo de marketing, no programa de marketing e no nivel de politicas de marketing.

habilidades de implementacdo: para implementar programas com sucesso, 0s profissionais de
marketing precisam de outras habilidades — habilidades de alocacdo apara recursos orgamentarios,
habilidades de organizac¢do para desenvolver uma organizacdo eficaz e habilidades de interacdo para
motivar as pessoas a fazer o que precisa ser feito.

Habilidades de avaliagdo: os profissionais de marketing também precisam de habilidades de
monitoracio para avaliar os resultados das a¢des de marketing.” (Kotler, 2000, pg.713)

Avaliacao e controle

“Para lidar com as muitas surpresas que ocorrem durante a implementacdo de planos de marketing, esse
departamento tem de monitorar e controlar continuamente suas atividades. Apesar dessa necessidade, muitas
empresas tém procedimentos inadequados de controle. Essa foi a conclusdo de um estudo que abrangeu 75
empresas de variadas portes em diferentes setores. As principais conclusdes foram:

Empresas pequenas tém dificuldades para definir objetivos claros e estabelecer sistemas para avaliar o
desempenho.

Menos da metade das empresas analisadas conhecia a rentabilidade de seus produtos. Cerca de um
terco das empresas ndo tinham procedimentos regulares de andlise para detectar e abandonar produtos
pouco rentéveis.

Quase a metade das empresas deixa de comparar seus pre¢os com os da concorréncia, de avaliar seus
custos de armazenagem e distribuicdo, de estudar as causas de devolugdo de produtos, de realizar
avaliacdes formais da eficdcia da propaganda e de analisar os relatérios de visitas de suas forcas de
vendas.

Muitas empresas levam de quatro a oito semanas para desenvolver relatérios de controle, que
ocasionalmente sdo imprecisos.” (Kotler, 2000, pg.714)

“As conclusdes da andlise da participacdo de mercado, no entanto, sdo sujeitas a algumas qualificacdes:

A hipétese de que forcas externas afetam todas as empresas da mesma maneira nem sempre é
verdadeira:|...]

A hipotese de que o desempenho de uma empresa deveria ser comparada com o desempenho
médio de todas as empresas nem sempre é valido: o desempenho de uma empresa deveria ser
comparada com o desempenho de seus concorrentes mais proximos.

Se uma nova empresa entrar no setor, entdo a participacio de mercado de todas as empresas
existentes deve cair: uma reducdo na participagdo de mercado pode ndo significar que a empresa
tenha um desempenho pior que o das outras empresas. A perda de participacdo dela depende do grau
em que a nova empresa atinge seus mercados especificos.

Uma reducio na participacio de mercado algumas vezes é deliberadamente planejada para
aumentar os lucros: a geréncia pode, por exemplo, abandonar clientes ou produtos nao-lucrativos
para melhorar seus lucros.

A participacao de mercado pode flutuar por muitas razoes menos importantes: a participacio de
mercado pode, por exemplo, ser afetada se uma grande liquidag¢do acontecer no dltimo dia do més ou
no inicio do més seguinte. Nem todas as mudancas na participagcdo de mercado t€ém importancia para
o marketing.” (Kotler, 2000, pg.715)
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“Os gerentes devem interpretar cuidadosamente os movimentos na participagdo de mercado por linha de
produtos, tipo de cliente, regido e outros fatores. Um modo ttil de analisar os movimentos na participagio de
mercado é em relacdo aos quatro componentes:

Participacao Penetragcdo Fidelidade Seletividade Seletividade
De mercado global nos clientes dos clientes quanto a clientes quanto a precos

“Suponhamos agora que a participagdo de mercado da empresa em termos de faturamento caia durante o
periodo. A equacdo da participagdo de mercado global fornece quatro explicacdes possiveis: a empresa perdeu
alguns de seus clientes (menor penetracio nos clientes) , os clientes remanescentes da empresa sdo de menor
porte (menor seletividade quanto a clientes) ou o preco da empresa caiu em relagdo ao dos concorrentes
(menor seletividade quanto a precos).” (Kotler, 2000, pg.717)

Tipo de controle | Responsabilidade Propésito do controle Abordagens
principal
I. Controle do Alta geréncia Média | Verificar se os resultados ® Andlise de vendas
plano anual geréncia planejados estdo sendo e Anilise da participacio de
obtidos mercado

e Andlise das despesas de
marketing em relagdo as
vendas

® Andlise financeira
Andlise do desempenho em
relagdo ao mercado

II. Controle da Controle de Examinar onde a Rentabilidade por:
lucratividade marketing empresa estd ganhando e e  Produto
perdendo dinheiro e Territério
e (liente
e Segmento
e (Canal comercial
e Tamanho dos pedidos
III. Controle da Gerentes de linha e Avaliar e aperfeigoar a Eficiéncia da:
eficiéncia assessores controle eficiéncia dos gastos e o e Forca de vendas
de marketing impacto das despesas de e Propaganda
marketing e Promogio de vendas
e Distribui¢do
IV. Controle Alta administracio Examinar se a empresa e Andlise da eficicia do
estratégico Auditor de marketing | estd perseguindo suas marketing
melhores oportunidades e Auditoria de marketing
em termos de mercados, e Andlise da exceléncia em
produtos e canais marketing

e Andlise da responsabilidade
ética e social da empresa.

(Kotler, 2000, pg.716)
Analise financeira

“As razdes despesas/vendas deveriam ser analisadas dentro de uma 6tica financeira global para se determinar
como e onde a empresa estd ganhando dinheiro. Os profissionais de marketing estdo cada vez mais utilizando
a andlise financeira para descobrir outras estratégias lucrativas além do aumento das vendas.” (Kotler, 2000,

pe.717)

“O retorno sobre o patrimonio liquido é o produto de duas razdes, o retorno sobre os ativos da empresa e sua
alavancagem financeira. Para melhorar seu retorno sobre o patrimonio liquido, a empresa precisa aumentar a
razdo entre seus lucros liquidos e seus ativos ou aumentar a razao entre seus ativos e seu patriménio liquido.
Ela deveria analisar a composi¢do de seus ativos (ou seja, caixa, contas a receber, estoques, fibricas e
equipamentos) e ver se pode melhorar o gerenciamento deles.” (Kotler, 2000, pg.718)
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“O retorno sobre os ativos € o produto de duas razdes, a margem de lucros e o giro dos ativos.[...] O executivo
de marketing pode procurar melhorar o desempenho de duas maneiras: (1) aumentar a margem de lucros
melhorando as vendas ou cortando os custos e (2) aumentar o giro dos ativos melhorando as vendas ou
reduzindo os ativos [...].”(Kotler, 2000, pg.718)

Analise de desempenho em relacio ao mercado

“A maioria dos sistemas de avaliacdo das empresas limita-se ao preparo de uma andlise de desempenho
financeiro a custa de avaliagdes mais qualitativas. Seria melhor que as empresas preparassem duas andlises
baseadas em mercado que refletissem o desempenho e fornecessem possiveis sinais antecipados de
adverténcia.” (Kotler, 2000, pg.718)

“Uma andlise de desempenho para os clientes registra o desempenho da empresa ano apds ano em algumas
avaliagdes que t€m como base os clientes, como por exemplo:

® Novos clientes ® Conscientizacdo do mercado-alvo
¢ C(Clientes insatisfeitos e (Qualidade relativa dos produtos

e Preferéncia do mercado-alvo e (Qualidade relativa dos servicos

[ ]

Clientes perdidos” (Kotler, 2000, pg.718)

“A segunda avaliacdo € denominada andlise de desempenho para os interessados. As empresas precisam rastrear
a satisfacdo das varias entidades que t€m interesse critico e impacto no desempenho da empresa: funciondrios,
fornecedores, bancos, distribuidores, varejistas, acionistas. Mais uma vez, deveriam ser estabelecidas normas
para cada grupo, e a geréncia deveria empreender acdes quando um ou mais grupos registrassem maiores niveis
de insatisfacdo.” (Kotler, 2000, pg.718)

Controle da lucratividade

“As empresas claramente precisam avaliar a rentabilidade de seus produtos, territérios, grupos de clientes,
segmentos, canais comerciais ¢ tamanhos de pedidos. Essa informacdo ajudard a geréncia a determinar se
alguns produtos ou atividades de marketing deveriam ser expandidos, reduzidos ou eliminados.” (Kotler, 2000,

pg.719)

“Em geral, a andlise da lucratividade do marketing indica a rentabilidade relativa dos diferentes canais,
produtos, territérios ou outros entidades de marketing. Ela ndo prova que a melhor atitude € abandonar as
entidades de marketing nao-lucrativas, nem indica a probabilidade de aumenta dos lucros se essas entidades
forem abandonadas.” (Kotler, 2000, pg.721)

Custeio direto versus custeio total

“Ha trés tipos de custos que tém que ser distinguidos:

1. Custos diretos: sdo custos que podem ser atribuidos diretamente as préprias entidades de marketing. As
comissdes sobre as vendas sdo um custo direto em uma andlise de lucratividade propaganda sdo um
custo direto na andlise de lucratividade dos produtos na medida em que cada aniincio promova apenas
um produto. Outros custos diretos para propdsitos especifico sdo os saldrios da forca de vendas e seus
despesas de viagem.

2. Custo indiretos comuns: sdo custos que s6 podem ser alocados indiretamente, mas em uma base
plausivel as entidades de marketing. No exemplo, o aluguel foi analisado dessa maneira.

3. Custos ndo-rastredveis comuns: sdo custos cuja alocacdo as entidades de marketing € altamente
arbitriria. Alocar gastos com a ‘imagem corporativa’ igualmente para todos os produtos seria arbitrério,
porque nem todos os produtos se beneficiam dessas despesas. Alocéd-los proporcionalmente as vendas
dos varios produtos seria arbitrario, porque as vendas relativas de produtos refletem muitos fatores além
da construcio da imagem da empresa. Outros exemplos sdo os saldrios da alta geréncia, os impostos, 0s
juros e outros despesas indiretas.E” (Kotler, 2000, pg.722)

“O custo total tem trés grandes pontos fracos:
1. A lucratividade relativa de diferentes entidades de marketing pode mudar radicalmente quando uma
forma arbitraria de alocar os custos ndo-rastredveis comuns for substituida por outra.
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2. A arbitrariedade desmoraliza os gerentes, que sentem que seu desempenho é mal avaliado.

3. A inclusdo dos custos indiretos comuns enfraquece os esforcos de controle de custos reais. O
gerenciamento operacional é mais eficaz para controlar os custos diretos e os custos indiretos comuns.
As atribui¢Oes arbitrdrias de custos ndo-rastredveis comuns pode fazer com que se gasta tempo lutando
contra alocagdes arbitrdrias de custos, em vez de gerenciar bem os custos controldveis.” (Kotler, 2000,
pg.722)

Controle da eficiéncia
Eficiéncia da forca de vendas

“Os gerentes de vendas precisam monitorar os seguintes indicadores principais da eficiéncia em seu territério:
¢ Nuimero médio de visitas por
vendedor por dia
e Duracio média de uma visita por
contato
e (Custo médio por visita
e Receita média por visita
e (Custo de representacdo por visita

e Porcentagem de pedidos para cada
cem visitas

¢ Numero de novos clientes por periodo

e Numero de clientes perdidos por
periodo

e Custo da forca de vendas como

percentual das vendas totais.” (Kotler,
2000, pg.723)
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“Quando uma empresa comeca a investigar a eficiéncia da forca de vendas, freqiientemente
descobre dreas em que pode realizar melhorias.” (Kotler, 2000, pg.723)

Eficiéncia da propaganda

“Muitos gerentes acreditam que é quase impossivel avaliar o que estdo obtendo a partir das
despesas de propaganda, mas deveriam acompanhar pelo menos as seguintes estatisticas:
e O custo de propaganda por cada mil compradores-alvo atingidos pelo veiculo de
comunicagao.
e A porcentagem do publico que percebeu, viu ou associou e leu a maior parte de cada
andncio impresso.
A opinido dos consumidores sobre o contetido e a eficicia dos antincios.
A atitude em relacdo ao produto medida antes e depois da exposi¢ao ao anuncio.
O ndmero de consultas estimuladas pelos antincios.
O custo por consulta.” (Kotler, 2000, pg.724)

“Um gerente de promocao de vendas pode analisar os resultados de diferentes promocdes de vendas
e aconselhar os gerentes de produto sobre as promocdes mais eficazes a utilizar.” (Kotler, 2000,
pg.724)

Controle estratégico

“De tempos em tempos as empresas precisam empreender uma andlise critica das metas globais e
da eficdcia de marketing. Cada empresa deveria periodicamente reavaliar sua abordagem estratégica
para o mercado com andlise de eficdcia e auditorias de marketing. As empresas também podem
realizar andlises de exceléncia em marketing e de responsabilidade ético-social.” (Kotler, 2000,
pg.724)

MARKETING
Instrumento de analise da eficacia de marketing

“(Marque uma resposta para cada)
Filosofia voltada para o cliente

1. A geréncia reconhece a importincia de estruturar a empresa para a satisfacdo das

necessidades e dos desejos de mercados escolhidos?

0 ___ A geréncia visa principalmente vender os produtos atuais e os novos produtos para qualquer
um que 0s compre
1____ A geréncia visa atender a uma grande gama de mercados e necessidades com a mesma
eficécia.
2_____ A geréncia visa atender as necessidades e desejos de mercados e segmentos de mercados
bem definidos e escolhidos por seu crescimento e potencial de lucros no longo prazo a empresa.

2. A geréncia desenvolve diferentes ofertas e planos de marketing para os diferentes
segmentos do mercado?
0 Nao. 1 __ Um pouco. 2 Muito

3. A geréncia assume uma visdo de sistema integral de marketing (fornecedores, canais,

concorrentes, clientes, ambiente) ao planejar seus negdcios?
0 Nao. A geréncia se concentra em vender e em atender a seus clientes imediatos.
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1 ___ Um pouco. A geréncia tem uma visdo de longo prazo de seus canais, embora a maior
parte de seus esforgos va para as vendas e para o atendimento aos clientes imediatos.

2___ Sim. A geréncia tem um a visdo sistémica completa de marketing, reconhecendo as
ameacas e as oportunidades criadas para a empresa por mudangas em qualquer parte do sistema.

Organizacio integrada de marketing

4. Ha uma integracdo e um controle de alta nivel das principais fun¢des de marketing?
0____ Vendas e outras funcdes de marketing ndo s@o integradas nos altos escaldes e hd certo
conflito improdutivo.
1____ Um pouco. H4 uma integracio e controle formais das principais fun¢des de marketing, mas a
coordenacgdo e cooperagdo nio sdo satisfatorias.
2____ Sim. As principais fun¢des de marketing sdo eficazmente integradas.

5. A geréncia de marketing trabalha bem com as geréncias de pesquisa, fabricacdo, compras,
logistica e finangas?

0____ Nao. Ha queixas de que o marketing ndo é razodvel nas exigéncias e custos que impdem a
outros departamentos.
1___ Um pouco. As relacdes sdo amistosas, embora cada departamento aja em grande parte para
atender seus préprios interesses.
2____ Sim. Os departamentos cooperam eficazmente e resolvem as questdes tendo em vista o
interesse da empresa como um todo.

6. O processo de desenvolvimento de novos produtos € bem organizado?

0 Nao. O sistema é mal definido e mal administrado.

1 Um pouco. O sistema existe formalmente, mas falta-lhe sofisticacdo.

2 Sim. O sistema € bem estruturado e funciona de acordo com os principios do trabalho em
equipe.

Informacao adequada de marketing

7. Quando foram realizados os tultimos estudos de pesquisa de marketing sobre clientes,
influéncias de compra, canais e concorrentes?
0 H4 varios anos 1 H4 poucos anos. 2 Recentemente

8. A geréncia conhece bem o potencial de vendas e a lucratividade dos diferentes segmentos
de mercado, clientes, territérios, produto, canais e tamanhos de pedidos?
0 Nao. Nao conhece 1 Conhece um pouco 2 Sim, conhece muito
bem

9. Que esforcos sdo despendidos para avaliar e melhorar a relacdo custo/beneficio das
diferentes despesas de marketing?
0 Pouco ou nenhum esforco 1 Algum esforco. 2 Esfor¢os substanciais.

Orientacao estratégica

10. Qual € a extensdo do planejamento formal de marketing?

0 A geréncia realiza pouco ou nenhum planejamento formal de marketing
1 A geréncia desenvolve um plano de marketing anual.
2 A geréncia desenvolve um plano detalhado de marketing anual e um planejamento

estratégico de longo prazo que é anualmente.
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11. A atual estratégia de marketing é notavel?

0 A estratégia atual ndo € clara.
1 A geréncia desenvolve um plano de marketing anual.
2 A geréncia desenvolve um plano detalhado de marketing anual e um planejamento

estratégico de longo prazo que é atualizado anualmente.

12. Existe preocupacdo com eventualidades e um bom planejamento para contingéncias?

0____ A geréncia tem pouco ou nenhuma preocupagdo com eventualidades.

1____ A geréncia preocupa-se com eventualidades, mas tem pouco planejamento formal para o
caso de acontecerem.

2____ A geréncia identifica formalmente as eventualidades mais importantes e elabora planos para

enfrenta-las.
Eficiéncia operacional
13. A estratégia de marketing € bem comunicada e implantada?

0 N3o. 1 Mais ou menos. 2 Sim, com sucesso.

14. A geréncia emprega seus recursos de marketing de maneira eficaz?

0____ Na&o. Os recursos de marketing sdo inadequados para o trabalho a ser feito.

1___ Mais ou menos. Os recursos de marketing sdo adequados, mas ndo sdo empregados da
maneira ideal.

2___ Sim. Os recursos de marketing sdo adequados e empregados de modo eficiente.

15. A geréncia mostra uma boa capacidade de reagir com rapidez e eficicia a eventos

repentinos?
0___ Nao. As informacdes de vendas e de mercado razoavelmente atualizadas; o tempo de reagdo
da geréncia varia.
1___ Um pouco. A geréncia recebe informacdes de vendas e de mercado razoavelmente
atualizadas; o tempo de reacdo da geréncia varia.
2____ Sim. A geréncia instalou sistemas que geram informagdes altamente atualizadas e de reagdes

répidas.

Pontuacio total

Este instrumento € utilizado da seguinte maneira: verifica-se a resposta adequada para cada
pergunta e somam-se os resultados — o total ficard entre o e 30. A seguinte escala mostra o nivel da
eficacia de marketing:

a.0-5 =Nenhum

b.6-10 =Ruim

c. 11- 15 = Média

d. 16 - 20 = Boa

e. 21- 25 = Muito boa

f. 26 — 30 = Excelente” (Kotler, 2000, pg.725)

“A eficdcia de marketing de uma divisdo ou de uma empresa € refletida no grau em que exibe os
cinco principais atributos de uma orientacdo de marketing: a filosofia voltada para o cliente, a
organizacao integrada de marketing, a informacdo adequada de marketing, a orientacdo estratégica e
a eficiéncia operacional [...]. A maioria das empresas e das divisdes recebe pontuacdes na faixa
entre média e boa.”
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"A leitura em todos os meios da midia, deve ser considerada como um canal estratégico,
oportunizando, qualificando e quantificando melhores resultados, em todas as areas do
conhecimento, como informagao seletiva e propicia para a produgado e desenvolvimento na
formac@o continuada." Marisa Viana Pereira

“Quem ndo 1€ ndo pensa, quem ndo pensa serd para sempre um servo.”
Paulo Francis

“Aguardo que este trabalho venha colaborar . Porém, néo se restringem em espacos oportunos
quando o universo ndo lhes impde limites.”
Marisa Viana Pereira
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