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1. O Marketing

A natureza humana é criativa e ao longo da Histéria tem manifestado a
sua criatividade de formas muito variadas. Uma delas é a sua
canalizagao para actividades destinadas a producao de algo que possa
satisfazer necessidades de um grupo social, proporcionando
contrapartidas de varia ordem (financeiras, de reconhecimento social ou
de auto-realizacao, por exemplo) ao empreendedor dessa actividade.

Na Histéria recente, a Revolugao Industrial provocou uma mudanca
radical no mundo empresarial, levando a criagao de grandes empresas
industriais, com sofisticados métodos produtivos e de organizacao do
trabalho. Deste modo, as empresas criadas pela Revolucao industrial
preocupavam-se em produzir rapida e eficientemente, dado que existiam
mercados imensos para satisfazer e os novos produtos que as
tecnologias permitiam que se produzissem, como automoveis,
electrodomésticos, mobiliario, roupa ou acessérios de moda, tinham
clientes avidos de adquiri-los. Assistiu-se entdao a uma tremenda
abertura de mercados, constituindo a industrializacao uma premissa
essencial de riqueza social e desenvolvimento econdmico.
Simultaneamente, foram surgindo muitas solucbes novas na area dos
Servicos, como Bancos, Seguradoras e servicos de apoio a industria.
Assim se expandiram os mercados e a actividade empresarial na primeira
metade do século XX, tendo as empresas o foco na actividade produtiva
e na logistica da distribuicdo. Eta foi a chama época da Producao em
massa.

Porém, se no inicio da era industrial o escoamento da producao era facil,
tudo ficou mais dificil quando os mercados comegaram a ficar saturados.
Os stocks acumularam-se e as muitas dificuldades na venda provocaram
0 surgimento de agressivas técnicas de vendas, formando vendedores
habilidosos que tentavam conseguir o escoamento da oferta perante a
resisténcia de uma procura ja desejosa de novas solucoes e farta das
pressoes da publicidade. Esta foi a fase do foco na Venda, coadjuvada
pelas técnicas de Comunicagdo, essencialmente Publicidade, e
promocionais.

Gradualmente, as empresas foram tomando consciéncia de que se
tornava necessario inverter a abordagem a actividade produtiva: ou seja,
investigar as necessidades do mercado para produzir de acordo com as
informagbes encontradas, ao invés de produzir aquilo que era possivel
produzir eficiente e rapidamente e tentar depois vender com persuasao,
“esmagando” habilmente as objeccdes do cliente.

Desta mudanca de paradigma nasceu o Marketing, o qual marca a
actividade empresarial na segunda metade do século XX.



1.1 Como aplicar o conceito de Marketing

O Marketing encontra a justificagdo para a sua existéncia na grande
diversidade de necessidades e desejos do ser humano.

Uma necessidade nasce de um sentimento de caréncia: as pessoas tém
fome ou sede e precisam de comer ou beber, tém frio e necessitam de
roupa para se cobrirem, tém vontade de saber e precisam de livros e
escolas. O estudo das necessidades é bastante complexo, pois elas
variam consoante as pessoas € 0s seus niveis culturais, os paises, as
épocas, etc. Uma abordagem interessante relativamente a analise das
necessidades foi feita pelo psicdlogo norte-americano Abraham Maslow?,
que as dividiu em 3 grandes niveis: Individuais, Sociais e Espirituais.

Espirituais

Auto
realizacao

Sociais Reconhecimento

Pertencga e afecto

Individuais Segurancga

Fisiologicas

A representacao em piramide pretende significar que a medida que as
necessidades se vao sofisticando, menos pessoas as possuem. Assim,
num primeiro patamar temos as necessidades Individuais, que
praticamente todos possuem e que sao as fisioldgicas (fome, sede, frio,
calor, etc) e as de seguranca. O segundo patamar refere-se as
necessidades de integracao num grupo social; o sentimento de pertenca
a0 grupo e as trocas afectivas com outros elementos do grupo
representam um primeiro nivel, encontrando-se num segundo nivel as de
reconhecimento pelo grupo do papel e valor individuais. Finalmente, no

! Viveu de 1908 a 1970.



terceiro patamar encontram-se as necessidades de conhecimento e
saber, bem como as de auto-realizagao individual.

As necessidades humanas estao em constante evolugao, pois a
tecnologia permite-nos hoje solugdes antes consideradas utdpicas.
Assim, as necessidades de comunicacao, por exemplo, venderam
telégrafos no passado e telemdveis no presente. As necessidades vao-se
deste modo transformando, criando impulso para a investigacao
tecnolodgica e simultaneamente evoluindo com ela.

A consciéncia de que existem necessidades por satisfazer, combinada
com a convicgao de que é possivel dar-lhes uma resposta, tem sido
desde sempre a grande motivagao para as actividades empresariais.
Deste modo, o Marketing pode ser definido da seguinte maneira:

Processo econdmico e social que se destina a satisfazer as
necessidades de um grupo social (Procura) através de
actividades de producao e troca de produtos (Oferta).

- Processo econdmico e social

O Marketing é uma forma de organizacao humana que se aplica as
actividades econdmicas, tendo um objectivo social de satisfacao de
necessidades. Assim, designa-se por Oferta, o que é disponibilizado para
aquisicao.

- Necessidades de um grupo social

Este é o centro da filosofia de Marketing, pois o Marketing surgiu como
resultado de uma mudanca de paradigma — da producao em massa
evoluiu-se para uma consciencializacao de que a actividade empresarial
devera sempre partir de uma analise das necessidades dos potenciais
clientes e nao de necessidades de eficiéncia interna. Assim, um produto
nao é um fim, mas sim o meio através do qual se satisfazem
necessidades de um conjunto de pessoas, que constituem a Procura.

- Actividades de producao e troca de produtos

Qualquer actividade empresarial se destina a producao de um bem
(roupa, habitagdo, produtos alimentares, electrodomésticos, etc) ou um
servico (restauracdo, actividade bancaria e seguradora, transporte,
cuidados médicos, etc) ou ainda uma ideia (igrejas, associacoes politicas
ou filosoficas, etc). Tudo o que for produzido, é trocado por uma
contrapartida, sendo o dinheiro a mais usual.

Deste modo, o Marketing é o conjunto de actividades que proporciona a
adequada interaccao entre a Oferta e a Procura.

No século XX, o final dos anos 60 e principios dos anos 70 foram
marcados por uma grande contestacao a “sociedade de consumo”,



que simbolizava a aplicacao da filosofia da “producao em massa”, ou
seja, producao eficiente, padronizada e em grandes quantidades,
seguida de grande pressao na venda e na publicidade, a fim de escoar a
producao. Essa visao criou aquilo a que € habitual chamar-se “miopia”,
pois as empresas olhavam essencialmente para si proprias e para os
seus produtos, nao tendo a efectiva visao do cliente e das suas
conveniéncias.

Contudo, a partir dos anos 60/70, a mudanca de paradigma acentuou-
se, surgindo a consciéncia plena de que sao as necessidades humanas
que justificam a actividade empresarial.

Assim, pode ver-se esquematicamente a diferenca entre estes dois
paradigmas:

Conceito de Producao/Venda

Ponto de partida Foco Meios Fim
Fabrica Os Produtos Venda e Lucro pelo
promogao volume de vendas

Conceito de Marketing

Ponto de partida Foco Meios Fim
Mercado Necessidades Marketing integrado Lucros pela
dos clientes satisfacao dos
clientes

1.2. O conceito de Mercado

O conceito de Marketing assenta no pressuposto de que a actividade
humana se desenvolve com base em processos de troca. A “arena” onde
se desenrolam os processos de troca costuma ser designada por
Mercado. Assim, podemos definir mercado como

O espaco geografico e cultural onde se encontram os produtores
e os seus publicos alvo, bem como outras entidades que directa
ou indirectamente estao ligadas a actividade empresarial.

Mercado real e Mercado potencial
O mercado real é medido pelo volume efectivo de vendas de um

produto ou conjunto de produtos num determinado periodo de
referéncia.

O mercado potencial é uma estimativa do volume maximo que as
vendas de um produto ou conjunto de produtos poderiam alcancar num



determinado horizonte temporal e dentro de um conjunto especifico de
condicoes.

Mercado aberto e Mercado fechado

Em termos das posicoes concorrenciais, fala-se de mercados abertos ou
fechados. Um mercado aberto é aquele onde as posicoes dos
concorrentes nao estdo consolidadas e o qual, como consequéncia, nao
esta estruturado. Os mercados dos detergentes ou dos frigorificos, por
exemplo, ja sao fechados, pois estao fortemente estruturados e por
isso a entrada é dificil, devido a existéncia de varias barreiras a entrada
no mercado, de ordem financeira, comercial ou tecnoldgica.

Mercados pouco estruturados sao normalmente caracterizados pela
existéncia de concorrentes que se comportam de forma semelhante. Em
Portugal, antes do aparecimento da FNAC, o mercado das livrarias
estava nestas condicoes. Nestes mercados existem muito mais
oportunidades de entrada, permitindo por exemplo uma especializacao
dos concorrentes em areas especificas ou o surgimento de solucoes
integradas como € o caso da FNAC.

Mercado fragmentado e Mercado concentrado
Também se costuma perspectivar os mercados classificando-os em

fragmentado ou concentrado.

Um mercado é concentrado quando esta largamente dominado por um
numero reduzido de empresas ou marcas, podendo ser no limite apenas
uma, como é o caso dos monopdlios. Um mercado é fragmentado
quando é partilhado por diversas empresas ou marcas, tendo cada uma
delas uma parcela diminuta; se existirem lideres, terao uma quota
absoluta bastante reduzida. Estdao nesta situacao os mercados dos
automoveis ou dos produtos farmacéuticos em geral.

1.2.1 A evolucao dos mercados

1.2.1.1 O ciclo de vida dos mercados

Os mercados nao sao estaticos, como tudo na vida; eles evoluem ao
longo do tempo e por isso se fala do conceito de ciclo de vida do
mercado.

E muito importante conhecer a fase do ciclo de vida em se encontra o
mercado onde actuamos, pois as estratégias e politicas sao diferentes
em cada fase do ciclo de vida.

O ciclo de vida de um mercado representa a sua evolucao ao
longo de um periodo de tempo e compreende 4 fases:
emergéncia, crescimento, maturidade e declinio.




N )

Vol. vendas

v

Emergéncia Crescimento Maturidade Declinio
Representacao grafica de um ciclo de vida tipico

A fase de emergéncia caracteriza-se pelo aparecimento de novas
competéncias ou oportunidades que permitem o surgimento de
empresas ou a entrada em novos negdcios de empresas ja existentes.
Aquelas que mais rapidamente conseguirem dominar essas
competéncias e aproveitarem as oportunidades, adquirirdo vantagens
competitivas sobre 0s seus concorrentes. Surgem assim novos produtos
e novas respostas a necessidades. Actualmente tém-se desenvolvido
novas tendéncias em varias areas, como no mercado do fitness, da
restauracdo ou das viagens. Nesta fase torna-se necessario realizar
investimentos e por isso a rendibilidade nao costuma ser muito elevada,
comecando a aumentar na fase de crescimento, a qual é caracterizada
por uma taxa de expansao mais elevada, fazendo aumentar a
atractividade do negdcio, chamando assim mais concorrentes. O factor
chave de sucesso nesta fase é dotar-se de meios que permitam que a
empresa cresca mais rapidamente do que os seus concorrentes.

A fase de maturidade é caracterizada por uma estabilizacdo dos
factores de evolucao do jogo concorrencial. A fidelizacao dos clientes, a
estabilidade das tecnologias e a fraca atractividade para novos
concorrentes, concorrem para fixar as posicdes no mercado e estrutura-
lo. Nesta fase € normal o desaparecimento de empresas, bem como
fusOes e aquisicoes entre os concorrentes, o que € visivel na industria
farmacéutica, nas tecnologias de informagdo ou nos fabricantes de
automoveis. O factor chave de sucesso nesta fase reside na adopgao de
uma estrutura que permita o melhoramento da produtividade e a
reducgdo de custos, pois as margens tém tendéncia a diminuir.



A fase de declinio € acompanhada por uma modificacao progressiva da
estrutura da concorréncia, na linha de evolugdo anunciada na fase de
maturidade. Os principais concorrentes que se mantém, repartem entre
si 0 mercado, cujo volume vai decrescendo a um ritmo mais ou menos
acelerado. E normal darem-se reestruturacdes nas empresas e, se as
barreiras a saida ndao sao muito elevadas, os concorrentes poderao ir
desaparecendo. O factor chave de sucesso nesta fase é a reducao de
custos. O mercado do tabaco é normalmente apresentado como estando
em declinio.

1.2.1.2 Factores de evolucao dos mercados

Todos os mercados evoluem no tempo, sob o efeito de factores
variados:

Factores de evolucao a curto/ médio prazos:

- Conjuntura econdémica, politica e social

As variagdes conjunturais reflectem-se nas decisdes de consumo, quer
por parte das pessoas individualmente, quer por parte das empresas.

- Variagoes sazonais

O consumo de muitos produtos varia ao longo do ano - a venda de
chocolates aumenta no Inverno e o consumo de gelados sofre
significativo acréscimo no Verao. Existe assim uma certa fragilidade
destes mercados, pois um Verao chuvoso e pouco quente pode provocar
uma quebra nas vendas de gelados, apenas recuperavel num proximo
Verao quente.

Factores de evolugao a longo prazo:

- O tempo

Muitos mercados evoluem naturalmente ao longo do tempo, a medida
que o0 consumo desses produtos se vai expandindo e entrando nos
habitos das pessoas, como por exemplo o dos telemodveis.

- Efeito de substituicao de produtos

A substituicao de muitos produtos por novos — com desaparecimento ou
nao dos antigos — provoca alteragcdes qualitativas e quantitativas nos
mercados. Por exemplo, o desaparecimento dos candeeiros de petrdleo
deu lugar a criacao de um espantoso mercado da iluminacao eléctrica e
0 surgimento das maquinas de barbear eléctricas permitiu, ndo so a
criagdo desse mesmo mercado, mas também a expansao do proprio
mercado concorrente — o das laminas de barbear.

- A inovacgao tecnoldgica como geradora de novos mercados

As Empresas procuram actualmente na tecnologia grandes fontes de
inspiracao para novos produtos e também para a criacdo de vantagens



competitivas. Muitos mercados novos tém sido gerados por esta via,

como o dos DVD.

- Grau de concorréncia

O aparecimento de novos concorrentes no mercado leva a dindmica de

desenvolvimento desses mercados, como tem sido o da grande

distribuicdo em Portugal (hipermercados, cash & carrie’s, grandes

grossistas).

- Mercados condicionados

Existem mercados que estao condicionados pelo desenvolvimento de

outros, como foi o caso do mercado da TV por cabo, o qual estava

condicionado pelo mercado dos televisores.

- Envolventes politica, econdémica, cultural, demografica,
tecnoldgica e social

De uma forma geral, os mercados sao influenciados pelas condigdes

gerais envolventes, o que, alidss é de facil constatacdao quando

apreciamos as cotacdes nas Bolsas de Valores, altamente sensiveis a

acontecimentos externos da mais variada ordem.

As alteragdes demograficas no mundo tém criado grupos que receberam

designacgdes proprias nos mercados, como “Geragao X", “Millenials” ou a

actual “Geracao Z".

Estes factores de evolugao podem ser objecto de algum controlo e
influéncia por parte dos agentes economicos, pois as empresas sao
forcas activas e actuantes nos seus mercados.

1.2.1.3 As Forgcas de mercado

Nos processos de troca que ocorrem nos mercados existem varios

intervenientes, os quais constituem o chamado mercado do negdcio.

Assim, para cada actividade, as principais forcas em jogo, que de algum

modo constituem uma cadeia de valor sao:

- os fornecedores de matérias primas, equipamentos, etc;

- 0s produtores concorrentes directos ou semi directos, ou seja,
todas as empresas que produzem o mesmo tipo de produto e
satisfazem por isso as mesmas necessidades.

- os intermediarios, que constituem os canais que possibilitam a
chegada dos produtos ao cliente final

- 0s clientes, sejam individuais ou empresariais

Produtores o Clientes
Fornecedores concorrentes Intermediarios Finais




Para compreender uma actividade é necessario identificar as forcas em

jogo e entender as suas formas de relacionamento.

Outras forcas tém influéncia no mercado, enquadrando o mercado do

negocio, tais como:

- 0s concorrentes indirectos, ou seja, todos os concorrentes que
fornecem solucdes alternativas, embora de caracter diferente. Por
exemplo, um fabricante de automodveis, tendo como concorrentes
directos os outros fabricantes de automdveis e semi directos os
vendedores de carros usados, defronta-se com uma concorréncia
indirecta constituida por todas as outras formas de transporte;

- 0Ss governos, sejam os do proprio pais ou outras entidades
supranacionais como por exemplo a Comunidade Europeia e a sua
legislacao;

- 0s meios de comunicacao, designados frequentemente por
media, os quais constituem uma poderosa influéncia nas as decisoes
de compra;

- grupos de pressao, como por exemplo sindicatos ou associacoes
sectoriais, grupos ecologistas e outros.

- publicos de vario tipo, como por exemplo as todas poderosas
instituicoes financeiras ou o chamado “publico em geral”, que
representa uma opinido publica generalizada sobre actividades ou
produtos.

Alargando ainda mais o conceito de mercado, poderemos ainda falar de
forcas politicas, sociais, demograficas, culturais e tecnoldgicas,
as quais enquadram os negocios de forma macro delineando as grandes
tendéncias mundiais e que por isso normalmente é designado como
macroambiente.

1.2.1.4 Estudos de mercado

Os estudos de mercado destinam-se a recolher informacdes pertinentes
e relevantes para a tomada de decisdes de marketing.

De uma forma geral, as empresas vao recolhendo informacao do exterior
através da sua actuagdo no negocio por meio de variadas fontes de
informacao. A organizacao de toda esta informacao costuma dar-se a
designacao de Sistema de Informacao de Marketing.

Existem fontes abertas, acessiveis a todos, e fontes fechadas
(situacao designada por “Marketing Intelligence” e praticada por
grandes grupos a nivel mundial).

Podemos também falar de fontes internas e fontes externas.
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Fontes Internas:

- Forca de vendas

- Pessoal ingressando nos quadros e vindo de outras empresas

- Dados internos sobre o negocio

Fontes externas:

- Meios de comunicagao em geral

- Congressos, Exposicoes, Feiras, Conferéncias e Seminarios

- Organizacdes profissionais ou sectoriais

- Bases de dados e redes de comunicacao (Internet e redes especiais)

- Publicagbes especializadas (de organismos publicos, associacoes
profissionais, etc)

- Sondagens de mercado

E fundamental que as actividades sejam geridas com base em

informacao fidvel e organizada; manter-se informado do que se passa

dentro da empresa e a sua volta ndao € apenas uma necessidade das

grandes empresas. O Marketing é a antitese da gestao virada para o seu

proprio umbigo, pressupondo a existéncia de uma grande abertura para

o exterior.

Deste modo, a medida que a sua actividade vai decorrendo, as empresas

deverao sistematizar e organizar a informacao que vai sendo recolhida

do exterior e a que resulta do seu préprio negdcio.

Existem empresas especializadas em recolha de informagao ao mercado,

que a disponibilizam ja organizada e sistematizada.

Em situagdes especificas, existem também empresas especializadas em

sondagens ao mercado, através de inquéritos por correio (convencional

ou electronico), por telefone, on /ine, contactos pessoais ou ainda por

observacao.

Existe actualmente uma capacidade computacional que permite facil e

rapidamente um tratamento dos dados recolhidos em inquéritos

efectuados.

A esmagadora maioria destes estudos e sondagens tem por base na

técnica de amostragem, ou seja, apenas uma parte do mercado é

estudada e nao a sua totalidade, sendo os resultados posteriormente

extrapolados para o universo em estudo. O segredo da real eficacia

deste método reside na correcta identificacao do perfil dos inquiridos e

na formulacao das questoes a colocar-lhes, para que o estudo fornega

resultados nao enviesados, ou seja, fiaveis.
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1.3 A Segmentacao de mercado

Qualquer empresa que decida actuar num mercado tem certamente a
percepcao que precisa definir qual o perfil de cliente que pretende servir,
para que possa assim identificar as suas necessidades e decidir de que
forma as satisfara.

Surge assim um enorme numero de critérios de escolha de clientes tipo,
0s quais podem combinar-se entre si, proporcionando um caleidoscopio
de perspectivas diferentes do mercado dos clientes potenciais.

A este trabalho chama-se Segmentacao de mercado.

Segmentar um mercado consiste em dividi-lo em distintos
subconjuntos de clientes, podendo cada um desses
subconjuntos, homogéneo no seu interior, ser escolhido como
um alvo de mercado especifico.

Este € um conceito muito poderoso, pois a visao segmentada do
mercado abre uma imensidade de oportunidades de negdcio, ja que
permite a identificacao de conjuntos de clientes com necessidades
especificas.

1.3.1 Critérios de segmentacao

Os critérios de segmentacao representam as formas possiveis de olhar
para os clientes. Alguns critérios de segmentacao estdo ja bastante
trabalhados, embora novos critérios tém vindo a surgir a medida que os
olhares atentos dos gestores de marketing analisam os mercados.
Existem trés grandes critérios, que podem ser usados separadamente ou
em conjunto, e que se baseiam nas caracteristicas gerais dos
Consumidores:

- Geograficos

O mercado é dividido em unidades territoriais (paises, regides, cidades,
bairros, etc.) Ainda em termos geograficos, é possivel fazer segmentacao
por zonas climaticas, proximidade ou afastamento do mar, tipo de
relevo, zonas urbanas ou rurais, etc. Mesmo as grandes empresas que
actuam no mercado global praticam alguma segmentacao deste tipo,
pois encontram situagcdes em que é necessario realizar adaptacdoes aos
seus produtos.

- Socio-Demograficos

Este tipo de segmentacao consiste em decompor o mercado com base
em critérios de idade, género, dimensao da familia, tipo de casa,
rendimento, nivel de estudos, profissao, nacionalidade, religido, etc.

Esta segmentacdo tem sido fonte de muitas oportunidades de negdcio,
como por exemplo o turismo sénior.
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- Psicograficos

Este critério tem a ver com a classe social, o estilo de vida e a
personalidade. As grandes mudancas no estilo de vida das populagoes
tém dado origem a criacao de novas ofertas, como o mercado do
fitness.

Existem outros critérios de segmentacdo que se baseiam no
comportamento do consumidor perante o produto. Encontramos 4
critérios principais:

- Ocasiao de Compra

Como exemplo, tomemos a distingao entre as chamadas viagens de
trabalho e viagens de lazer, pois o comportamento do consumidor é
obviamente diferente; quando se viaja em trabalho privilegia-se nas
escolhas de hotel a proximidade do local de trabalho e em muitos casos
a imagem que a estadia em determinado hotel proporciona, mas ao
viajar em lazer o prego ira certamente ditar a escolha. Isto levou nao
apenas ao surgimento de especializacdao das agéncias de viagem, mas
também a criacdao de pacotes de viagem especificos.

- Beneficios procurados

Para um mesmo produto as motivacoes de compra dos consumidores
poderao apresentar muitas diferencas; por exemplo na compra de um
dentifrico, os beneficios procurados poderao ser o tratamento do
tartaro, a brancura, o sabor, um preco baixo, etc. Estas diferentes
motivacoes deram lugar a criacdo de produtos especificamente
destinados ao grupo que apresenta cada uma destas preocupacoes e a
combinacao de algumas delas.

- Utilizacao

O volume de utilizagdo/compra pode ser um critério que dé origem a
identificacdo de grupos de clientes especificos; € muito normal,
sobretudo nos negdcios entre empresas, que os clientes com maior
volume de compras beneficiem de condicdes especiais. Igualmente se
tornou muito comum o “prémio de fidelidade” para consumidores
individuais, incluindo a emissao de “cartdoes de fidelidade”, na maioria
personalizados.

- Atitudes

Relativamente a um produto existem sempre atitudes diferentes por
parte dos potenciais consumidores; assim, existem aqueles que
desconhecem o produto, outros que estao bem informados mas a quem
o produto nao interessa, os que estao bem informados e a quem o
produto interessa, aqueles que estao desejosos de o adquirir ou ainda
aqueles que tém intencao de o adquirir oportunamente.
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Cada uma destas atitudes podera dar origem a programas de marketing
especificos.

1.3.2 A escolha de segmentos alvo

Sempre que se segmenta 0 mercado, as empresas sao confrontadas com
a necessidade de avaliar os diferentes segmentos identificados como
possiveis.

Os principais factores de avaliacao sao:

- Mensurabilidade do segmento

Um segmento de mercado cuja dimensao seja impossivel ou dificilmente
mensuravel nao é aconselhavel como escolha para segmento alvo, pois
as estimativas de venda que possam fazer-se nao sao fiaveis.

- Substancialidade do segmento

Esta caracteristica diz respeito ao poder de compra que o segmento alvo
potencialmente terd; apenas vale a pena considerar um segmento de
mercado como alvo de um programa de marketing se ele possuir
contelldo em termos de resposta econdmica, seja ho momento actual
ou no futuro.

- Diferenciabilidade do segmento

S6 interessa trabalhar um segmento alvo que tenha resposta especifica
a um programa de marketing, mostrando assim que tem identidade
propria.

- Atingibilidade do segmento

Esta condicao significa que so interessa trabalhar um segmento se for
possivel chegar até ele em termos de comunicacao e de venda.

- Accionabilidade do segmento

Finalmente, interessa perceber se o segmento podera estar interessado
na oferta ou se estard desatento ou desinteressado; nessa situagao,
sera necessario avaliar se o investimento a fazer para acciona-lo tera ou
nao retorno em resultados financeiros.

A partir da andlise destes aspectos, a empresa ira tomar a decisao sobre
0os segmentos de mercado onde a sua acgao ira incidir, sendo muito
comum encontrar-se uma empresa servindo em simultaneo varios
clientes alvo.

Mercado (ou segmento) alvo é qualquer segmento de mercado
identificado como objectivo especifico de um programa de
marketing.

A partir da identificacao dos segmentos considerados como
alvo, sera elaborada a Oferta da Empresa (Marketing mix).
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2. O Marketing mix: A Oferta da Empresa

A Oferta da empresa constitui a sua resposta a satisfacdo das
necessidades da Procura. Uma designacao comum para a Oferta é a de
Marketing mix.

O Marketing mix é constituido por 4 variaveis:
Produto, Comunicacao, Distribuicao e Preco.

Dado que a origem deste conceito se encontra nos Estados Unidos, ao
Marketing mix € frequente dar a designacao de 4 P’s, com base na
lingua inglesa de Product, Price, Place e Promotion.

2.1 O Produto

Produto é tudo aquilo que possa ser oferecido ao mercado
para aquisicao, utilizacao ou consumo e que satisfaca uma
necessidade ou um desejo.

Quando se fala de Produto, é costume distinguir entre Bens e Servicos.
Um Bem é um tipo de produto tangivel, do qual é possivel constituirem-
se stocks e cuja existéncia fisica antecede a sua aquisicao pelo cliente.
Um Servigo nao possui tangibilidade e por isso ndo é possivel constituir
stocks nem experimenta-lo antes da aquisicdo; a sua existéncia real
pressupOe a intervencao directa do cliente.

A producao de produtos tangiveis (bens) estd relacionada com a
industria e com a agricultura; estes dois sectores de actividade,
normalmente chamados respectivamente Secundario e Primario,
constituem o suporte fisico de muitos servicos, como por exemplo o
comércio. O comércio, restauracao incluida, é tipicamente uma area de
servigos e juntamente com as instituicdes financeiras, os Seguros e 0s
Transportes constituem a maior fatia desta area de actividade,
normalmente designada como Sector Terciario.

Todavia, um Produto em Marketing pode também ser um evento, como
um espectaculo, uma pessoa, como um artista ou um politico, um
local, como por exemplo um destino de férias, uma organizacao de
qualquer tipo, uma ideia, de tipo filoséfico ou religioso ou uma
combinagao destes conceitos.
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2.1.1 Como se define um produto

A base para a definicdao de um Produto, seja de que tipo for, é aquilo a
que se chama o Conceito de Produto. No Conceito é necessario que
estejam explicitos trés vectores:

Caracteristicas Técnicas
Beneficios para o segmento alvo
Posicionamento no mercado

- Caracteristicas Técnicas

Elas tém a ver com a definicao objectiva do produto e para que ele
esteja bem definido é necessario que as suas principais caracteristicas
estejam bem explicitadas, a fim de que se perceba de que tipo de
produto se trata.

Todavia, é necessario ter em atencao que na perspectiva de Marketing,
muitas apenas serao importantes a nivel interno e nao para o cliente.

Se tomarmos como exemplo um automovel, na descrigao técnica de um
determinado modelo poderao estar incluidas caracteristicas como
cilindrada, n° de lugares, n° de portas, sistema de travoes, tipo de
combustivel, velocidade de ponta, consumo médio, tipo de fardis, etc.
Destas caracteristicas, nem todas terdao a mesma importancia para os
clientes, pois alguns colocarao em primeiro lugar o consumo ou o tipo de
combustivel, outros a cilindrada e a velocidade de ponta, etc.

Assim, a listagem completa das caracteristicas técnicas seria inatil em
termos de Marketing, pois nao sao valorizadas da mesma forma e
intensidade por todos os segmentos de mercado.

Assim nos aproximamos do segundo vector de definicao de um produto:
- Beneficios para o segmento alvo

A utilidade de um Produto é medida pelos beneficios que estdo
associados as suas caracteristicas técnicas, pelo que um conceito de
Produto nao fica completo se o(s) segmento(s) alvo(s) nao estiver(em)
devidamente identificado(s).

Na verdade, o cliente compra realmente o beneficio ou conjunto de
beneficios que associa ao produto e as suas caracteristicas. Por
exemplo, o sistema de travoes ABS é uma caracteristica técnica a qual é
relevante pela seguranca que lhe esta associada.

Deste modo, um bom produto é aquele que proporciona a quem o
adquire os beneficios que correspondem a satisfacdo das suas
necessidades.

Daqui decorre uma nocao extremamente importante em Marketing, que
é a de Valor e que pode definir-se, do ponto de vista do cliente, como a
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sua apreciacao relativamente a comparacao entre aquilo que deseja ou
necessita e o que lhe é disponibilizado.

Assim, as Empresas, ao apresentarem a sua Oferta ao mercado, deverao
dar énfase a sua Proposta de Valor, que resume os beneficios que
pretendem disponibilizar aos seus clientes alvo; s6 dessa forma um
conceito de produto fica correctamente definido no que respeita a este
segundo vector.

Como exemplos de propostas de valor, pode apontar-se o IKEA, que
proporciona design a preco baixo, a Easyjet que disponibiliza voos de
baixo preco com racionalizacao e simplificacao de procedimentos e a
Emirates que oferece uma vasta rede de destinos, conforto e
entretenimento a bordo, gastronomia inspirada regionalmente e servico
global de apoio aos clientes.

- Posicionamento no mercado

O Posicionamento é o terceiro vector que completa a definicdo de um
produto e pode ser descrito como sendo o conjunto dos elementos
distintivos da imagem de um produto, marca ou empresa em
comparagao com os concorrentes, constituindo um conceito chave no
que diz respeito a posicao face a concorréncia.

A Imagem é o retrato que os clientes fazem de um produto, ou seja, é
0 conjunto de conhecimentos e evocacdes que lhes sao associadas por
um ou varios segmentos de mercado ou outros publicos.

A titulo exemplificativo, pode pensar-se que a imagem dos automdveis
alemaes é de seguranca e fiabilidade, imagem essa que esta associada a
imagem genérica dos produtos alemaes.

As empresas trabalham a imagem dos seus produtos através das
caracteristicas do produto, nas quais podera estar incluida a embalagem
quando aplicavel, bem como através do preco que praticam, das suas
campanhas de comunicagao e dos pontos de venda que escolhem.

E através do posicionamento que as empresas projectam a sua imagem
no mercado e por isso este trabalho € de grande importancia. As
Empresas deverao decidir qual o posicionamento que desejam ter no
mercado, pois se nao o fizerem, correm o risco de que os concorrentes
as empurrem para um lugar nao desejado ou que os clientes as
coloquem onde lhes pareca ser o lugar mais adequado.

Pode definir-se o Posicionamento como o lugar claro e distinto que um
produto, marca ou empresa ocupa no mercado em relacao aos seus
concorrentes e que sera transmitido aos clientes através das variaveis do
marketing mix.
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Ele compreende dois aspectos:

- A identificacdao (universo de referéncia onde o produto se
enquadra)

- As caracteristicas distintivas do produto (aquilo que o
distingue dos outros produtos do mesmo tipo)

Relativamente ao primeiro aspecto, é fundamental que seja perceptivel
na mente do segmento alvo qual o tipo de produto de que se trata, ou
seja, a categoria na qual se pretende que o produto se enquadre no
mercado, para que assim possam existir referéncias na mente do cliente.
Quanto as caracteristicas distintivas do produto, elas tém a designacao
de atributos, sendo a escolha dos principais um trabalho de grande
responsabilidade para um gestor de marketing. Os atributos constituem
a base das propostas de valor dos produtos e vao servir de referéncia
para os clientes compararem as varias propostas de valor dos produtos
que concorrem no mercado. Nao € recomendavel escolher um nimero
elevado de atributos, pois isso podera ser confuso para os clientes e
dificil de comunicar; o maximo recomendado € de trés.

E a partir dos atributos que podem fazer-se comparacoes entre os varios
concorrentes no mercado, criando mapas perceptuais que permitem
comparar varios concorrentes no mesmo referencial. Para criar esse
mapa é recomendavel trabalhar numa base bidimensional, por ser de
mais facil visualizacao, pelo que teremos de escolher 2 atributos para
cada mapa.

Vejamos como exemplo a distribuicao alimentar em Portugal,
considerando varios concorrentes que sao referenciados com base nos
atributos preco e variedade de oferta. Cada concorrente devera ser
classificado de acordo com a sua posicao no mercado em relacao a cada
atributo, sendo apresentados como extremos relativamente ao atributo
preco, alto e baixo e a variedade de oferta, limitada e ampla.

E também possivel exprimir a participacago no mercado de cada
concorrente, sendo a dimensdo do circulo que os representa
proporcional a sua quota de mercado. Assim se constréi um mapa
perceptual, que apresenta os posicionamentos relativos dos principais
concorrentes. Existem aplicacbes de computador muito simples de
utilizar que permitem construir muito rapida e facilmente um mapa
perceptual.

Quando se desenha um mapa como este, obviamente deveremos
basear-nos em dados fidedignos, o que nao acontece no exemplo aqui
apresentado, pois trata-se apenas de um retrato exemplificativo.
Poderiamos assim obter um mapa perceptual como o seguinte:
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Mapa Perceptual da Distribui¢do alimentar em Portugal

Preco alto

El Ies

Su de

Lojas éncia

Variedade de
oferta limitada
Variedade de
oferta ampla

Preco baixo

Nas decisoes de Posicionamento, a empresa tem cinco grandes opgoes
relativamente a concorréncia:

- Oferecer mais por mais

Este tipo de posicionamento envolve a disponibilizacao de qualidade
superior em relacdo a concorréncia mas praticando um preco mais
elevado, a fim de cobrir os custos inerentes ao esforco de qualidade. O
prestigio que esta estratégia confere, tem contudo a vulnerabilidade de
atrair imitagdes que manifestem o mesmo nivel de qualidade cobrando
precos mais baixos.

- Oferecer o mesmo pelo mesmo

Esta estratégia pode ser dificil de operacionalizar, pois pode implicar
uma tentativa de “desfidelizar” clientes.

- Oferecer 0o mesmo por menos

Esta € uma estratégia de ataque a concorréncia que pode resultar muito
bem, pois os clientes serao claramente atraidos pela possibilidade de
pagar menos por uma qualidade idéntica.
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- Oferecer menos por muito menos

Existem sempre oportunidades para este tipo de estratégia, que as
primeiras lojas chinesas que apareceram no mercado portugués
claramente disponibilizavam.

- Oferecer mais por menos

Esta sera certamente a proposta de valor ganhadora em termos
competitivos, se bem que seja dificil de colocar em pratica, a ndo ser
que a empresa consiga baixar custos de forma a que nao perca
dinheiro.

Ainda relativamente a diferenciacao, podem apontar-se algumas outras

ideias, como as seguintes trés formas alternativas de consegui-la:

- Através das qualidades objectivas ou funcionais do produto (por
exemplo um modelo de automdvel com menor consumo);

- Por uma adequacao especial para certo tipo de utilizadores, como por
exemplo “para pessoas de elevada exigéncia de qualidade”.

- Através da associacdo a caracteristicas simbdlicas como o espirito de
aventura ou o desejo de seguranca.

Quando um novo produto é lancado no mercado ou uma nova marca
surge, a empresa devera levar em consideracao trés aspectos em
simultaneo, a fim de criar um posicionamento para esse novo produto
ou marca:

- Expectativas e Necessidades do segmento alvo

Para que uma caracteristica distintiva seja relevante, € necessario que
ela corresponda a uma necessidade efectiva dos clientes potenciais.

- Posicionamento dos Concorrentes

A percepcao de um produto pelos segmentos alvo é sempre feita através
da comparagao com 0s concorrentes.

- Caracteristicas do Produto

E conveniente que, com todo o realismo, sejam identificadas as
caracteristicas existentes ou a desenvolver no produto, as quais
permitam criar eixos de diferenciacao para os produtos.

2.1.2. Ciclo de vida dos produtos

Todos os produtos, seja de que tipo forem, bem como as marcas,
possuem sempre um ciclo de vida, que mostra as diferentes fases na sua
historia comercial, as quais correspondem oportunidades e desafios
especificos, no que diz respeito a estratégia e a rendibilidade.

Existem quatro pressupostos basicos que sustentam este conceito:

- Todos os produtos e marcas tém uma vida limitada;
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- As vendas de qualquer produto ou marca passam por diferentes
estagios de evolugdo;

- O nivel de rendibilidade varia em funcao de cada fase;

- As estratégias de gestao mais apropriadas sao diferentes em cada
fase.

Se bem que este conceito se aplique a negocios e marcas, para
simplificar ele vai ser referido relativamente a um produto. Assim, as
fases do ciclo de vida de um produto sao:

Lancamento
Crescimento
Maturidade
Declinio

- Lancamento
Esta fase é normalmente de fraco crescimento, correspondendo a

progressiva difusao do produto no mercado. A rendibilidade é baixa dada
a necessidade de custos de lancamento.

Estratégia recomendada: Investir para conquistar notoriedade
de mercado e induzir experimentacao por parte dos clientes
potenciais.

- Crescimento

Se o produto for bem aceite, esta fase € caracterizada por uma
penetracao rapida no mercado e por um crescimento substancial dos
resultados financeiros.

Estratégia recomendada: Investir para conquistar quota de
mercado e melhorar a adaptacao do produto as necessidades
dos clientes, com a finalidade de garantir a sua fidelizacao.

- Maturidade

Esta € uma fase de abrandamento das vendas; se a estratégia de
marketing foi bem conseguida até entdo, o produto devera estar bem
aceite pelo mercado. A rendibilidade costuma atingir nesta fase o seu
valor maximo, comegando a evidenciar sinais de uma baixa a medida
gue aumentem eventuais despesas de marketing para defesa em relacao
a concorréncia.

Estratégia recomendada: Praticar uma estratégia de
manutencao, investindo eventualmente em novos modelos e
versoes do produto inicial.
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- Declinio

A fase de declinio é o periodo durante o qual as vendas diminuem, bem
como os resultados financeiros. Podera ser demasiado caro manter um
produto que entrou nesta fase e normalmente a acaba por ser retirado
do mercado, eventualmente sendo substituido por outro, ou relangado.
Estratégia recomendada: Reduzir custos e ndo investir,
preparando a substituicao do produto no mercado, excepto se a
opcao for de relancar o produto.

A duracdo do ciclo de vida de um produto é variavel, pois depende dos
mercados onde esses produtos se encontram.

De uma forma geral, assistimos actualmente a uma diminuicao
progressiva dos ciclos de vida médios dos produtos em geral, sendo
excepgoes muito destacadas a Aspirina, com mais de 100 anos de
existéncia, ou a Coca-Cola. Nos produtos de moda (roupa e outros), o
ciclo de vida é bastante curto, durando normalmente apenas uma época.
Os gestores de marketing deverao acompanhar atentamente o ciclo de
vida dos seus produtos, gerindo cuidadosamente a situacao de mercado
e a sua rendibilidade.

E comum que as empresas trabalhem a sua carteira de produtos,
negdcios ou marcas com base em representacoes de conjunto, pois se
torna mais facil criar estratégias a partir de uma visao global. A
representacdao mais conhecida é a matriz BCG (Boston Consulting
Group), que propoe uma representacao num referencial onde possa ser

perceptivel a fase em que cada produto/negdcio/marca se encontra.
/
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Nesta matriz, no eixo dos YY esta a escala da Taxa de crescimento do
mercado, sendo escolhida uma taxa de referéncia que é colocada a meio
do eixo, separando o quadrante das Estrelas e das Vacas Leiteiras.

No eixo dos XX encontra-se a escala da Quota de mercado para cada
produto, marca ou negocio relativamente ao seu principal concorrente,
pelo que no seu centro se encontra a posicao de igualdade.

Cada quadrante representa uma fase do ciclo de vida e quando os
produtos sao colocados na matriz, eles irao ocupar o lugar
correspondente na fase em que se encontram. Tal como no mapa
perceptual, cada produto é representado por um circulo, cuja dimensao
pode ser proporcional a participagao do produto nos resultados da
empresa.

Existem solucOes de software que permitem desenhar esta matriz com
bastante facilidade; claramente o mais dificil é obter informacao
fidedigna sobre as quotas de mercado, bem como decidir sobre a taxa
de referéncia a utilizar.

2.1.3 Criacao e gestao de Marcas

ApoOs a Revolugdo Industrial comecaram a surgir marcas, com o duplo
objectivo de identificar e diferenciar os produtos. Deste modo, produtos
sem marca’ sdo actualmente cada vez mais raros, verificando-se que
produtos tradicionalmente indiferenciados, como manteiga, aclcar ou
leite, sao hoje em dia comercializados sob uma enorme diversidade de
marcas, inclusivamente marcas de distribuidores.

Uma marca € um nome, um sinal, um simbolo, um desenho,
uma cor ou uma combinacao destes elementos e eventualmente
de outros, os quais identificam uma empresa, um produto ou
um conjunto de produtos.

Os elementos que constituem uma Marca sao os seguintes:
Nome da marca — o elemento da marca que pode ser pronunciado
verbalmente, como Tide, Nestlé, ou Renault.
Existem varios tipos de Nomes de Marca:
- Patronimicos, referentes ao nome do fundador como

<z

2 Produtos sem marca sdo chamados Produtos brancos.

LOUIS VUITTON
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- Sigla, resultantes da denominacao da empresa transformada em sigla

74

C

- Evocativo, como um nome associado ao produto

G,

Microsoft
- Fantasia, sendo nomes que nada tém a ver com o produto

como Apple

- Onomatopeia, imitando sons ligados ao produto como
o

- Somatorio, resultando de juncdo de nomes, frequentemente
por aquisicoes ou fusdes entre empresas

€ MsD

MERCK SHARP & DOHME

- Familia, com prefixo ou sufixo retirado da marca institucional

O nome de uma marca devera ser curto (ndo mais de trés silabas) e facil
de memorizar, sendo muito importante verificar se ele nao possui
conotac0es indesejaveis.

Logotipo — constitui a “bandeira” da marca e destina-se a tornar a
marca reconhecivel visualmente.

I}
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Simbolo de marca - incorporado ou nao no logotipo, pode ser
constituido por personagens, figuras, animais ou outros objectos
associados a marca, como o crocodilo da Lacoste.

1!
il
7“‘

®
LACOSTE
Jingle — trecho musical, instrumental ou cantado, associado a marca de
forma definitiva ou apenas numa campanha de comunicacao.
Assinatura — Uma frase que acompanha a marca e que pode ajudar na
construgao do posicionamento, como a frase no logétipo da Nestlé

)
Nestle

Good Food, Good Life

Através da utilizacao de uma marca pode acrescentar-se muito valor a
um produto, pois a marca cria valor para o cliente e para a empresa.
Para o cliente:

- @ garantia de qualidade

- ajuda no processo de decisao

- pode conceder prestigio e estatuto a quem a escolhe.

Para a empresa:

- a marca é activo negociavel

- tem efeito alavanca sobre os produtos com a mesma marca

- ajuda a fidelizar clientes

- tem efeito motivador de pertenca nos colaboradores da empresa

- ajuda a posicionar os produtos no mercado

- associa uma histdria e uma imagem ao produto, conferindo-lhe forca
- permite diferenciacdes de preco.

2.1.3.1 Tipos de marca

Tradicionalmente, as marcas comecaram a ser utilizadas pelos
fabricantes de produtos tangiveis (bens) a fim de diferencia-los dos seus
concorrentes. Mais recentemente, os distribuidores (supermercados,
hipermercados, grandes cadeias de distribuicao) comecaram a utilizar
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em muitos produtos a sua propria marca através de acordos com os
produtores.

Os principais tipos de marca sao:

- Marca institucional

E a razao social da Empresa tornada marca da prépria empresa e/ou dos
seus produtos.

Ex: Microsoft, IBM, SONY.

- Marca produto

Identifica um produto especifico ou uma gama de produtos,
correspondendo-lhe um posicionamento especifico.

Grandes Empresas na area do grande consumo, como a Procter &
Gamble e a Lever optaram por esta solucao, nao usando marca
institucional.

Ex: Tide (P&G), Presto, Skip, (Lever), etc

- Marca umbrella

Cobre varios produtos ou negdcios, como Cartier ou Mitsubishi.

Pode ainda falar-se de marcas globais ou marcas locais. A Coca-Cola é
um exemplo de uma marca global, pois ela é usada em todos os paises
onde a empresa opera, cOm O Mesmo posicionamento e a mesma
estratégia de comunicacao. As economias que esta situacao proporciona
sao dbvias.

Existem, porém, situacOes em que se torna necessario fazer algumas
adaptacodes locais, quer no nome da marca (por conotacoes linguisticas
indesejaveis, por exemplo) ou noutros componentes.

Em caso de aquisicao de uma empresa local, pode acontecer que uma
marca global seja substituida por uma marca local, como foi o caso dos
gelados “0la", usada em Portugal em substituicdo da marca internacional
“Frigo”; a empresa internacional ao comprar a empresa portuguesa
detentora da marca “Ola” manteve a marca local, dada a notoriedade
que ela ja possuia.

Como consequéncia do seu sucesso, certas marcas passaram a
identificar o tipo de produto que ela designa; € o caso da Gillette
(Iaminas de barbear), da Kispo (blusdes), da BIC (esferograficas) ou da
Chiclets (pastilhas elasticas).

2.1.3.2 Estratégias de marca
A gestdo de uma Marca € muito importante e as empresas poderao
definir varios tipos de estratégias:
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- Extensao de Linha

Esta situacao ocorre quando a empresa lanca novos produtos sob a
mesma marca, com novas formas, modelos, tamanhos ou sabores. Veja-
se por exemplo quantos tipos de sumos existem sob a marca Compal.

- Extensao da Marca

Esta decisao consiste em utilizar a mesma marca para produtos
diferentes, numa evidente economia de marketing e aproveitamento da
notoriedade conseguida, como o tém feito a NIKE ou a Adidas.

Todavia, é necessario ter bastante cuidado nestas decisoes, pois uma
extensao mal compreendida e deficientemente aceite pelo mercado,
pode comprometer largamente a marca inicial.

- Multimarca

Esta € a estratégia do grupo Inditex, que tem varias marcas na mesma
categoria de produtos: Zara, Uterque, Bershka, Massimo Dutti, Pull &
Bear, Stradivarius, para citar apenas algumas.

- Novas marcas para novas categorias de produtos

Algumas empresas, como a Nestlé, preferem gerir um universo de
marcas muito alargado e vao criando marcas novas quando entram em
novos negocios:
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- Revitalizacao de marcas

Algumas marcas, embora tendo entrado em declinio, podem ser
revitalizadas, como por exemplo as motas “Harley Davidson”.

- Licenciamento de marcas

Este tipo de decisdo diz respeito a rentabilizagdo de uma marca atraves
um acordo contratual pela sua utilizacao, criando sinergias. E o caso da
utilizagao de figuras Disney pela Nestlé.

2.2 Marketing de Servicos

Os Servicos comecaram a ganhar importancia na segunda metade do
século XX, pois até entao apenas a Industria era vista como fonte de
desenvolvimento econdmico e criadora de riqueza.
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Bancos, Seguradoras, Transportadoras e outros servicos de apoio a
Industria comecaram a surgir, seguidos por outros mais Iudicos, como o
Turismo, a Hotelaria, Divertimento e Lazer.

Actualmente, o sector dos Servicos movimenta muito dinheiro, emprega
milhdes de pessoas e tem peso significativo nos PIB de todos os paises.
Assim, o Marketing de Servicos comegou a surgir, transformando e
adaptando os conceitos ja estabelecidos para o Marketing Industrial.

2.2.1 Tipologia dos Servicos

Os servicos podem ser dirigidos as pessoas, como um hospital, formacao
profissional, cabeleireiro ou ginasio ou a algo que seja sua “propriedade”
como os servicos de vigilancia, de limpeza, veterinaria ou educagao para
os filhos.

Os servicos podem ser fornecidos por pessoas, que € 0 caso mais
habitual, ou por maquinas, como as ATM, as maquinas vending
(bilhetes, bebidas, tabaco, etc) ou as de um ginasio.

Podem ainda distinguir-se os Servicos Publicos e os Privados.

2.2.2 Caracteristicas dos Servicos e seus desafios

Os Servicos possuem quatro caracteristicas que os distinguem dos bens
industriais:

- Intangibilidade

Os Servicos sao por natureza intangiveis, ou seja, nao possuem forma
fisica, o que significa que ndo podem ser testados e que € impossivel ter
contacto sensorial com eles antes de consumi-los. E possivel testar um
automovel (bem tangivel e industrial) mas ndao € possivel testar uma
viagem de férias antes de realiza-la. Assim, a incerteza na compra de um
servico € muito maior do que na de um bem e as empresas de servicos
tém de procurar fornecer ao cliente sinais de qualidade inequivocos a fim
de Ihe criar tranquilidade na decisdo de compra. Isso podera ser feito
através das condicoes do local de prestacdao, das pessoas e
equipamentos utilizados, da comunicagdo que é feita, dos pregos que
sao praticados ou dos simbolos que usam. Uma Agéncia de viagens, por
exemplo, tem de recorrer a fotografias ou filmes para mostrar aos
clientes com algum realismo os lugares que lhes propde visitar.

- Inseparabilidade

Os Servicos possuem uma interessante caracteristica que os diferencia
dos bens, que é o facto de o consumo e a producao serem simultaneos,
0 que ndo acontece na industria, pois os bens tém existéncia real antes
de existirem clientes para os comprarem.
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Isto pode levar a que os clientes tenham preferéncia por um prestador
especifico, como um cabeleireiro, um médico ou um empregado de mesa
num restaurante, o que podera ser dificil de gerir, pois os clientes podem
nao se importar de estar a espera de serem atendidos por um
profissional especifico enquanto os outros profissionais estao a espera de
ter clientes. As empresas tém por isso de procurar incutir confianca no
cliente, a fim de minimizar esta situacao e fazé-lo aceitar prestadores
diversificados.

- Perecibilidade

Os servicos sao pereciveis, o que significa que se nao forem consumidos
no momento, perder-se-dao para sempre. Dada esta caracteristica, os
servicos nao podem ser guardados em stock, o que significa que um
bilhete ndao vendido para um espectaculo num dado dia e para uma
sessao nunca mais podera ser vendido. Por esta razao as companhias
aéreas preferem saldar viagens a deixar que os avides voem vazios,
dados os elevados custos de um voo.

Assim, é fundamental gerir o equilibrio entre a procura e a oferta e é
uma pratica corrente ter precos diferenciados entre épocas altas e
épocas baixas, bem como efectuar reservas, para garantir ajustamento
entre os recursos afectados e a procura real.

A pratica de turnos reforcados ou de colaboradores em part time para
alturas de ponta podera ser também uma solucao.

- Heterogeneidade

Esta caracteristica diz respeito a dificuldade de padronizacao da
prestacao dos servicos, pois ela varia com:

- Quem presta 0 servico — no mesmo restaurante os tratamentos
poderao ser diferenciados conforme o empregado que serve.

- Quando é fornecido — no mesmo restaurante, o tratamento dado ao
cliente num dia de semana tranquilo sera certamente muito diferente do
prestado num atarefado almogo de domingo.

- Onde é fornecido — ainda no mesmo restaurante, o servico pode ser
significativamente diferente quando é prestado nas mesas ou ao balcao.

Deste modo, as empresas deverdao tentar garantir um nivel equilibrado
de qualidade e dar formacao ao seu pessoal, desenhar regras de
prestacao que uniformizem o desempenho e controlar activamente a
qualidade.

Além disso, se houver diferenciacdo de tratamento, o cliente tem de
perceber e aceitar esse facto. Por exemplo, é pacifico aceitar que o
tratamento em classe executiva nos avioes é significativamente diferente
do tratamento em classe turistica.
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2.2.3 A Gestao do Marketing de Servigos

O Marketing de Servicos tem como base a gestao de trés aspectos em
simultaneo: o suporte fisico, ou seja, aquilo que permite que o servigo
assuma forma material, o comportamento do pessoal em contacto com o
cliente e a participacao do cliente na elaboracao do servico.

Suporte Fisico
Pessoal em contacto com o cliente
Participacao do cliente

2.2.3.1 Gestao do Suporte Fisico

O suporte fisico pode ser definidko como tudo aquilo que suporta
materialmente a prestacao do servico, como maquinas, mobiliario,
ambiente em geral e outros suportes.

Existe um suporte fisico que interage com os clientes e com a producao
directa do servico, ao qual se chama suporte fisico do front office.
Igualmente existe um suporte fisico do back office, que o cliente
normalmente nao vé e com o qual ndo interage directamente; € o caso
dos computadores que gerem o servigo das ATM.

O suporte fisico tem um duplo papel: o de montra e o de fabrica. O
primeiro refere-se a apreciacao estética e sensorial feita pelos clientes,
ou seja, o0 aspecto do local e dos objectos nele incluidos é extremamente
importante para a nocao de qualidade associada ao servico. Quanto ao
segundo, tem a ver com a funcionalidade e o desempenho de todo o
suporte fisico, quer na utilizacdo pelo pessoal em contacto, quer pelos
clientes.

Relativamente a questdo espacial, € importante levar em consideracao
0S seguintes aspectos:

- Localizacao do suporte fisico em geral

A escolha dos locais de instalacdo das ATM, por exemplo, é
extremamente importante para o sucesso do servico; se as maquinas
estivessem instaladas em locais de fraca acessibilidade certamente que a
adesao a este tipo de servico seria muito reduzida.

- RAacio Front office/ Back office

Este racio é muito importante e requer muita ponderacao. O back office,
pela sua prépria definicao, devera estar oculto aos olhos do cliente, sob
pena de criar confusao e desagrado aos clientes. Imaginemos um cliente
a um balcdo de uma Reparticao publica a espera de que alguém o
atenda e tendo a visdo de uma imensidao de funcionarios conversando
entre si, trabalhando no computador ou falando ao telefone. Essa visao
de um back office é criadora de impaciéncia e incompreensao, pois a

30



sensacao de ser ignorado € muito desagradavel. Esses funcionarios nao
estao ignorando o cliente, estao simplesmente a trabalhar nas suas
tarefas, pois ndo tém como tarefa atender ao balcdo. Assim, a ocultagao
do back office seria muito mais sensata.

Todavia, num restaurante, por exemplo, a visao da cozinha ou do forno
das “pizzas” podera ser importante para dar garantia de qualidade. Os
restaurantes japoneses de comida cozinhada em chapa, englobam na
refeicao o espectaculo do cozinhado, que constitui um verdadeiro ritual.
- Espaco disponivel para o cliente

E importante pensar no espaco reservado aos clientes, quer para espera,
quer para a propria prestacao do servico, sob pena de criar desagrado,
incédmodo e protestos. Sempre que os clientes tenham de interagir com
0 suporte fisico é preciso garantir que sabem como usa-lo, colocando
instrucdes em local bem visivel ou dando formacao especifica para o
uso.

- Espaco disponivel para o pessoal em contacto com o cliente

O préprio pessoal em contacto com o cliente e portanto prestador do
servico, precisa de ter espaco para que a prestacao decorra confortavel
e eficazmente.

- Taxa e volume de utilizacao

O espaco tem de ser pensado relativamente a sua taxa e volume de
utilizacao para evitar que esteja subutilizado ou sobrelotado. Isto pode
ser dificil, mas acontece frequentemente em hipermercados quando
algumas caixas estdo fechadas em horas de menos frequéncia e em
horas de maior afluéncia todas estdo em funcionamento.

2.2.3.2 Gestao do Pessoal em contacto com o cliente

O pessoal em contacto com o cliente no front office tem um papel de
interface entre a empresa e o cliente; para que seja dada uma imagem
de qualidade, tem de ser eficaz, simpatico e saber gerir conflitos. Assim,
pode dizer-se que desempenha um triplo papel:

- Operacional

O pessoal em contacto desempenha tarefas que tém a ver com a
prestacao de um servico especifico.

- Relacional

Como a prestacao de servico envolve contacto directo com os clientes,
pessoalmente ou através de um meio de comunicacdo, as questOes
relacionais colocam-se sempre.

- Comercial (Venda)

Em muitas situacOes existe também um envolvimento comercial, agindo
o pessoal em contacto com o cliente como vendedor.
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Existe assim muita necessidade de que o pessoal em contacto com o
cliente receba formacao, quer técnica, quer de relacionamento
interpessoal e eventualmente também formacgao em técnica de vendas.
O papel do pessoal em contacto com o cliente é muito importante, o que
causa uma contradicao interessante, pois o seu estatuto normalmente é
baixo, o seu trabalho é repetitivo, cansativo e nem sempre bem
remunerado. Imaginemos um/a recepcionista, por exemplo. A sua
presenca € a imagem inicial da empresa, o que nao corresponde nem ao
seu estatuto nem a sua remuneracao. Assim, € importante valorizar
essas pessoas, dar-lhes possibilidades de carreira, definir claramente as
suas funcbes e os seus papéis, bem como dar-lhes capacidade
decisional, pois elas sao muito mais importantes do que possa parecer.
Quanto ao pessoal do back office, em principio ele devera estar oculto, a
nao ser que seja importante mostra-lo e po-lo em contacto com o
cliente, como um/a cozinheiro/a num restaurante, por exemplo.

Todavia, sempre que haja uma hipotese de que pessoal do back office
tenha contacto com os clientes, como os arrumadores de quartos em
hotéis, é importante que receba formacao adequada.

2.2.3.3 Gestao da Participacao do cliente

A participacao do cliente num servigo pode ser classificada nas seguintes
opcoes limite:

- Cliente Dominante

Nos restaurantes e hotéis de luxo o cliente assume automaticamente
uma posicao dominante e a sua vontade € lei.

- Cliente Dominado

Existe em oposicao o papel de dominado, como nos hospitais ou outros
locais em que o cliente é obrigado a cumprir regras rigorosas, nao lhe
sendo permitido afastar-se delas.

Entre uma situacdao e outra existe obviamente um sem numero de
possibilidades.

Outra forma de classificar o papel do cliente é entre:

- Cliente Activo

Trata-se do papel actualmente muito comum do cliente que chega a
estacao de servigo para abastecer o seu carro e faz tudo sozinho, desde
0 abastecimento ao pagamento sem interagir com ninguém.

- Cliente Passivo

Este papel é desempenhado pelo cliente em situagdbes como num
cabeleireiro ou num dentista.
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Assim, algures entre cada um destes extremos se situara para cada caso
o papel do cliente, pois existem claramente muitas situagdes
intermédias.

Combinando o papel do cliente com o papel do pessoal em contacto
encontram-se as formulas de atendimento que actualmente existem.
Assim, num hipermercado a férmula é composta por uma elevada
participacao do cliente e uma fraca implicacao do pessoal em contacto,
enquanto numa sapataria o papel do pessoal em contacto € mais activo
do que o do cliente.

A tendéncia actual nos Servicos centra-se em dois vectores principais:

- Automatizacao do suporte fisico

- Aumento da participacao do cliente

O primeiro vector leva automaticamente ao segundo, pois sendo 0s
servicos automatizados, dispensam claramente outra intervencao que
nao a de quem pretende adquirir ou utilizar o servico.

Assim, é importante que sejam levados em consideragdo os seguintes
aspectos:

- A comunicacao com o cliente tem de ser clara

- A produtividade tem de estar assegurada

- Tem de haver garantia de disciplina por parte do cliente

Ao ser chamado a participacao activa em muitos servicos, o cliente
aumenta o seu poder e torna-se co-responsavel na qualidade, o que
representa um desafio para as empresas, pois é-lhes muito dificil
controlar a parte da qualidade que resulta da participacao do cliente.
Assim, se um cliente utiliza mal um equipamento, pode levar uma
imagem de ma qualidade, sem que a responsabilidade disso seja
efectivamente da empresa.

2.2.3.4 Gestao da carteira de servicos

Normalmente uma empresa nao presta apenas um tipo de servicos, mas
sim varios; assim, por exemplo num hotel encontram-se facilmente
varios servicos além da hospedagem, como a restauragdo, por vezes até
com escolha variada de tipo de restaurante, servico de bar, lavandaria,
cabeleireiro, ginasio, etc.

Assim, costuma distinguir-se entre:

Servico base
Servicos periféricos
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O conjunto destes servigos constitui aquilo a que costuma chamar-se o
Servico Global, o qual proporciona ao cliente uma visao global da
qualidade proporcionada pela empresa.

O que acontece actualmente é que a maior diferenciacao entre as
empresas se faz nos servicos periféricos € ndo no servico base, pois este
€ muito dificilmente diferenciavel. Assim, uma transportadora aérea tem
como servigo base o transporte do ponto A para o B, 0 que nao permite
muita diferenciacao; contrariamente, o servico a bordo, as condigoes de
check in ou de tratamento das bagagens ja permitem criar linhas
diferenciadoras.

A carteira de servicos de uma empresa deve ser:

- Coerente

Deve haver sinergia entre os varios servicos prestados pela empresa, de
modo a permitir uma venda cruzada, por exemplo a venda de um
tratamento de estética a quem entrou num cabeleireiro para cortar o
cabelo.

- Gerivel

A carteira de servicos nao deve ser demasiado grande de modo a causar
dificuldades de gestdao; quando a transportadora aérea SAS criou uma
rede de hotéis para os seus clientes, aumentou incomensuravelmente a
complexidade da oferta, o que causou muitos problemas de gestao.

- Nao criar problemas de mistura de clientes

Ao criar uma carteira mais alargada de servicos, é conveniente perceber
se a mistura de clientes que isso causa nao ira trazer problemas, como
por exemplo num hotel onde se realizem festas de casamento, garantir
que os hospedes que queiram usufruir de tranquilidade a beira da
piscina nao sejam perturbados pela confusao de uma multidao de
convidados.

2.3 A Comunicagao

Uma empresa € um agente de comunicacao pela sua propria natureza,
pois a sua actividade nao pode limitar-se a criacao e producao, visto que
tem também de conceber e transmitir informacdes sobre os produtos e
suas caracteristicas, beneficios e vantagens em relagao a concorréncia.
Qualquer empresa esta envolvida em sistemas de comunicagdo mais ou
menos complexos, com fornecedores, clientes, distribuidores e outros
intervenientes no mercado.

As instalacoes da empresa, o logdtipo e outra simbologia de
identificacao, bem como o comportamento dos seus colaboradores no
contacto com o exterior, sao alguns dos aspectos que contribuem de
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forma decisiva na comunicacao com o exterior para a formacao de uma
imagem.

O comportamento da empresa em relacao a Responsabilidade Social ou
a Qualidade representa também um importante aspecto da sua
comunicagao com o exterior.

Além destes aspectos gerais, € costume distinguirem-se varias formas
operacionais de comunicagao.

2.3.1 As vertentes operacionais da Comunicacao

A escolha feita pelas empresas relativamente a escolha entre as varias
formas de comunicacdao € reveladora do seu posicionamento no
mercado, retirando ou acrescentando valor a sua oferta em produto.

As principais vertentes que a Comunicagao pode assumir sao:

Publicidade
Marketing directo
Relacoes Publicas

Venda Pessoal
Promogoes de Vendas

2.3.1.1 A Publicidade

Define-se Publicidade como uma forma de apresentacao e
divulgacao nao personalizada de ideias, bens ou servicos
emanando de um emissor identificado.

Os suportes deste tipo de comunicacao podem ser variados:

Imprensa
Radio
Televisao
Cinema
Publicidade de rua
Publicidade em transportes publicos
Folhetos
Catalogos
Listas / Anuarios
Publicidade nos locais de venda (PLV)
Internet

A Publicidade foi durante muitos anos a rainha da Comunicacao, dando
lugar ao nascimento de muitas empresas prestadoras de servigos nesta
area. Todavia, os resultados da Publicidade tém vindo a diminuir, e por
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isso as Empresas tém procurado novos meios de comunicacdao com o
exterior. Uma das maiores dificuldades relativamente a Publicidade diz
respeito a falta de interaccao directa com os seus alvos.

Costuma distinguir-se a Publicidade de Produto, referindo-se a um
produto especifico, da Publicidade Institucional, a qual se refere a
uma empresa ou organizacao na sua globalidade.

As vantagens da Publicidade sao o baixo custo por contacto, a facilidade
de repeticao, a flexibilidade criativa e a associacao de prestigio que a
acompanha. As desvantagens residem no facto de ser muito cara, nao
fornecer feedback directo e ser muito dificil de personalizar.

2.3.1.2 Marketing Directo

Tem vindo a sentir-se uma cada vez maior necessidade de desenvolver

meios interactivos de comunicacao, pois a Publicidade nao satisfaz este

requisito e a capacidade de memorizacao dos publicos alvo é limitada.

O Marketing Directo € uma forma de comunicacao interactiva, que

recorre a meios que permitam alcancar clientes reais e

potenciais, encorajando os destinatarios a responder a

comunicacao e tendo como objectivo Ultimo a construcao de

relacoes mais fortes e duradouras com os clientes.

Este tipo de comunicagao pretende ser mais eficaz do que a tradicional

Publicidade a dois niveis:

- suscitar a resposta imediata (compra ou encomenda)

- provocar respostas mensuraveis (conhecendo-se a partida o nimero
de destinatarios é facil calcular a taxa de sucesso da accao)

As principais aplicacoes do Marketing Directo verificam-se em:
- Vendas directas

- Prospeccao de Mercado

- Geracgao de consultas e pedidos de propostas

- Venda Cruzada °

- Apresentacao de novos produtos

- Estimulo ao uso de um produto

- Servigo ao cliente

- Estimulo a fidelizacao

- Criacao de notoriedade de um produto, marca ou empresa
- Geragdo de trafego em pontos de venda

As principais formas do Marketing Directo sao:

3 Em inglés Cross Selling; trata-se da venda de produtos complementares (Ex: venda de um seguro a
partir de um pedido de crédito bancario)
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Correio Directo (Mailing)
Correio Electronico (E-mailing)
Telemarketing
Resposta directa

Correio Directo (Direct mail ou mailing)

Trata-se do envio de correspondéncia postal personalizada, normalmente
uma carta, acompanhada de material variado (catalogo, folheto, etc) e
incluindo normalmente um cupao para uma accao de compra,
permitindo assim que a o cliente possa responder cdmoda e
rapidamente.

Correio Electronico (E-Mailing)

Esta actualmente a vulgarizar-se o envio de comunicacao deste tipo
através da Internet, utilizando os enderecos de Correio Electrénico,
sugerindo uma accao de compra através de meios variados. Esta forma
de Marketing Directo tem vindo a tornar-se muito popular, substituindo
com largas vantagens de custos os tradicionais correios directos. Ela
permite uma maior personalizacao dos conteldos, dada a flexibilidade
do suporte e facilita o didlogo, pois para os clientes também se torna
mais facil dar uma resposta.

Telemarketing

Esta também muito em voga a utilizacdo de Centros de Atendimento
Telefénico (em inglés conhecidos como Call Centres), proprios ou em
subcontratacao, que efectuam contactos telefonicos com clientes actuais
e potenciais. Esse tipo de trabalho obedece normalmente a campanhas
especificas e é chamado outbound.?

Estas trés formas de Marketing Directo pressupdem a existéncia de uma
Base de Dados contendo a informacao necessaria para que os contactos
sejam efectuados.

Resposta directa (Direct Response)

Consiste em apresentar produtos através de meios de comunicacao de
massa (Televisao, radio, imprensa, publicidade de rua, etc), indicando o
meio de comunicacdo através do qual o contacto imediato possa ser
estabelecido.

A utilizacdo de redes sociais comega também a ser uma forma cada vez
mais utilizada para realizar Marketing Directo.

* Ao trabalho de Outbound contrapde-se o de Inbound, o qual diz respeito ao atendimento de
chamadas vindas de clientes ou potenciais clientes com pedidos de informagdo ou solicitagdao de
servigos.
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De forma geral, a grande vantagem do Marketing Directo em relacao a
outras forma de comunicacao como a Publicidade, é a possibilidade de
controlo das respostas, sendo a maior desvantagem a necessidade de
uma base de dados actualizada.

2.3.1.3 Relagoes Publicas

Pode definir-se Relacbes Publicas como a estimulacdo nao
personalizada em favor de um produto ou empresa, obtida
gracas a informagdes na imprensa, radio, televisao, ou outras
realizacoes destinadas a esse fim, como por exemplo accoes
directas sobre os clientes nao relacionadas directamente com a
venda de produtos.

Em relagdao aos clientes, € comum proporcionar-lhes beneficios como
viagens ou outras prendas, em troca de uma promessa de fidelizagao ou
como prémio de uma fidelizacao ja existente.

Quanto as acgOes dirigidas a outras entidades que nao os clientes,
podem assumir formas variadas:

- Comunicagdes aos meios de comunicacao social

- Conferéncias de Imprensa

- Realizagdo ou participacao em Seminarios e Conferéncias

- Relatorios anuais

- Congressos

- Patrocinios ou acgoes de Mecenato

- Festas ou outras manifestagdes sociais

As vantagens deste tipo de Comunicacao residem essencialmente na
percepcao de objectividade que é conseguida e no custo baixo quando
comparado com a Publicidade; as desvantagens estao na falta de
controlo nos resultados e na curta duracao destas accdes, pois elas sao
pontuais e de muito dificil repeticao.

2.3.1.4 Venda pessoal

A Venda Pessoal possui uma forte vertente de comunicacao e pode ser
definida como qualquer apresentacao (de produto ou
institucional) feita no contexto de uma comunicacao directa
com um ou varios clientes potenciais, no sentido de obter uma
venda.

Uma empresa que possua uma forca de vendas nunca podera descurar a
vertente Comunicacdo que é veiculada pelos seus vendedores no
decorrer das acgoes normais de venda.
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As principais formas que esta comunicacao pode revestir sao as
seguintes:

Demonstracoes
Reunioes de Venda
Televenda
Feiras e Exposicoes
Testes

A Venda pessoal tem vantagens em trazer feedback imediato, permitir
adaptacao no momento, bem como experimentacao do produto, se ele a
puder proporcionar. As desvantagens, sao 0s custos elevados e a
dificuldade em garantir consisténcia na accao de cada agente de vendas,
exigindo muita formacao para garantir um minimo de coeréncia de
discurso e desempenho.

2.3.1.5 Promocoes de vendas

Actualmente muito comuns, as promogoes de vendas constituem toda a
estimulacao a curto prazo e num periodo limitado de tempo,
destinada a encorajar a compra de um produto ou conjunto de
produtos.

Este tipo de actividade tem, portanto, uma dupla fungao — a de estimular
a venda e a de dar forca a imagem de um produto — tendo-se tornado
pratica comum em muitas lojas e sobretudo nas grandes superficies de
distribuicao.

A promocao de vendas pode revestir varias formas:

Jogos e Concursos
Prémios e Ofertas
Amostras
Senhas de desconto
Descontos

As promogoes de vendas permitem criar notoriedade e geram interesse e
dindmica, embora nao fidelizem clientes nem permitam criar uma
imagem ou posicionamento no mercado.

2.3.1.6 Comunicacao através da Internet

Uma das formas mais comuns de actualmente comunicar pela Internet é
através de um site, sendo rara a empresa que nao possui 0 seu site
institucional, pois existem beneficios significativos nesta utilizacdo, tais
como:
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- Facilidade de actualizacao

Qualquer alteracao relativamente aos produtos, condicoes de compra ou
outras, é facilmente colocada no site.

- Obtencao de estatisticas

O numero de visitantes e a sua linha de pesquisa no site sao
informagOes facilmente recolhidas, fornecendo informacao Util aos
gestores de marketing.

- Custos de manutencao baixos

Manter um site tem custos incomparavelmente mais baixos do que
imprimir catalogos e manté-los actualizados.

- Facilidade criativa

Num site pode actualmente colocar-se tudo o que se quiser, dada a
enorme flexibilidade de programacao.

A maior desvantagem que a utilizacdo de um site coloca, diz respeito a
possibilidade de consulta por parte de concorrentes, pois tal acesso nao
é possivel de ser impedido.

Existem alguns requisitos que deverao ser cumpridos para que um site
cumpra aquilo que verdadeiramente se espera dele e que costumam ser
designados como os 7 C’s de um sjte atractivo:

- Contexto

Trata-se do aspecto do site e do seu desenho de visita, englobando nao
apenas o lado estético mas também a facilidade de deslocacdao no seu
interior.

- Conteldo

Neste aspecto estdo incluidos o texto, as imagens e eventualmente o
som.

- Comunidade

E interessante que um site permita a criagao de uma pequena
comunidade através da possibilidade de comunicacao inter-utilizadores.

- Customizacao

O site ndo deve ser rigido, mas permitir que o utilizador se movimente
de acordo com a sua vontade, permitindo-lhe desenhar a sua visita e a
sua utilizagao.

- Comunicacao

Um bom site deve permitir que o utilizador estabeleca contacto com a
empresa, se nao directo e no momento, pelo menos por e-mail.

- Conexao

Um bom site deve ter ligagdes (/inks) com outros sites que estejam de
algum modo associados.
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- Comércio
Um bom site deve permitir o desencadear de um processo de comércio
electronico.

O Facebook tem vindo também a conquistar espaco na Comunicacao
empresarial, bem como a comunicacao através de pop up s e outras
formas que tém vindo a surgir.

2.4 A Distribuicao: Como colocar os produtos no mercado

A Distribuicao é a variavel do Marketing mix que diz respeito a criacao de
meios para fazer chegar os produtos ao cliente final. Na economia
moderna, € muito raro que um produtor venda directamente os seus
produtos ao cliente final, embora o surgimento da Internet tenha
permitido que essa solucao fosse mais facilmente utilizada. Porém, a
situacdo mais habitual € que exista um elevado numero de
intermediarios entre o produtor e o cliente final, com designacoes
variadas e desempenhando um grande leque de fungoes.

Alguns, como os grossistas e os retalhistas, compram os produtos
aos fabricantes em seu préprio nome; sao os intermediarios
comerciais. Outros, fazem prospeccao de mercado, assinam contratos
em nome do produtor, mas o seu envolvimento acaba ai; sao os
agentes. Outros ainda, como as empresas transportadoras, os bancos,
ou os entrepostos, facilitam as operacoes de distribuicao, mas nao se
envolvem na negociacao comercial; sao os prestadores de servicos.
Todos os produtores de bens ou servigos procuram criar ou utilizar um
sistema que l|hes permita disponibilizar os seus produtos aos seus
publicos alvo. Os diferentes intermediarios constituem o circuito ou
canal de distribuicao e fazem claramente parte de uma cadeia de
valor.

Circuito ou Canal de Distribuicao é o conjunto de
intervenientes nas actividades de distribuicao, ou seja, nas
actividades que fazem passar um produto (bem ou servico) do
estado de producao ao de consumo.

A utilizacao de intermediarios tem a sua justificacao em varios aspectos:
Especializacao de funcoes

No circuito de distribuicao cada interveniente desempenha a funcao para
a qual esta mais preparado e podera haver intermediarios especializados
nesta ou naquela area; assim, um distribuidor de uma marca de
computadores pode especializar-se por exemplo na elaboragao de
software especializado.
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Economia de esforcos
Cada intermediario possui o seu perimetro de acgao, concentrando ai os

seus esforcos. Na época actual seria impensavel que um produtor
conseguisse alcancar directamente todos os seus clientes potenciais,
visto que as empresas trabalham para uma comunidade
geograficamente muito alargada.

Melhor coeréncia na oferta

Estando os intermediarios colocados mais perto do cliente final, € mais
facil a constituicdo de uma oferta melhor adequada as suas
necessidades; um hipermercado apresenta uma oferta coerentemente
estruturada e organizada, muito melhor do que qualquer um dos seus
fornecedores o faria isoladamente.

2.4.1 Funcoes dos Intermediarios

Um circuito de distribuicdo € um modo de organizacao que permite a
realizacao de actividades que tém como objectivo final a disponibilizacao
dos produtos no local adequado, no enquadramento temporal certo e
nas condicOes e quantidades necessarias.

Estas actividades desenvolvem-se ao redor de dez fungdes principais:
Recolha de informacao - Sobre os clientes, sobre a concorréncia e
sobre o mercado em geral.

Comunicacao e promocgao - Accoes de comunicacao aos clientes,
PLV°, promocdo de produtos, etc

Prospeccao - Levantamento de potenciais clientes e estabelecimentos
de contactos directos.

Recolha de encomendas - Levantamento e recepcao de encomendas
de clientes

Armazenamento — Aceitacao de produtos para armazenamento (stock)
Negociacao / Venda - Negociacao e venda efectiva junto dos clientes
Distribuicao fisica — Fornecimento fisico dos produtos aos clientes
Gestdo de clientes — Gestao de carteiras de clientes préprias
Financiamentos e Riscos — Financiamentos aos clientes e partilha de
riscos comerciais com os produtores

Manutencao e servico pos venda — Prestacao de servicos aos clientes
sem intervengao do produtor

> PLV — Publicidade no local de venda
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2.4.2 Niveis de um circuito de distribuicao

Um circuito de distribuicao pode ser caracterizado pelo seu
comprimento, ou seja, pelo numero de niveis que comporta,
correspondendo aos diversos intervenientes.

Venda Directa

Situagao cada vez menos usada, dados os elevados custos que acarreta
para o produtor, sobretudo quando se trata de clientes finais com alta
dispersao geografica e em numero elevado. Nesses casos & normal
recorrer a intermediarios.

No entanto, existem empresas que possuem uma forca de vendas
propria que vende directamente ao cliente final; esses casos sao
relativamente vulgares quando esses clientes finais sao empresas, ou em
situacOes especiais como a Tupperware ou a Avon, que optaram por
praticar a Venda directa através de delegados comerciais.

Podem existir ainda situacdes em que a empresa produtora possui lojas
proprias para venda ao cliente final ou um site de venda na Internet.

v

Produtor Cliente Final

Circuito de distribuicao de um nivel

Esta situacao consiste em um produtor vender o seu produto a
intermedidrios que o revendem (retalhistas ou outro tipo de revendedor
especializado). Opgdes deste tipo tém sido tomadas por empresas que
estabelecem ligacbes com franchisados, retalhistas independentes que
estabelecem uma relacao contratual com um produtor, vendendo em
exclusivo os seus produtos.

Produtor |____, |Revendedor | ___ | | Cliente Final

Circuito de distribuicao de dois niveis

Este tipo de circuito consiste na utilizacdo de dois intermediarios. O
grossista € uma figura tipica dos mercados de grande consumo e
nalguns negdcios pode ser também designado por Agente.

Produtor Grossista Retalhista Cliente
Final
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Os circuitos de distribuicao podem tornar-se ainda mais complexos,
aumentando os niveis pela introducao de outros intermediarios, o que
coloca obvios desafios de logistica e de sincronizacao, bem como de
controlo.

Paralelamente ao circuito fisico, corre em sentido inverso um fluxo
financeiro, acompanhado por negociacdes de prazos de pagamento.
Existe actualmente uma grande tendéncia para a utilizacao de circuitos
de distribuicao paralelos, como por exemplo um produtor vender os seus
produtos em lojas proprias e simultaneamente a grossistas ou
directamente a grandes retalhistas, e ainda através da Internet, canal de
comunicacao e venda cada vez mais usado. Assim, hoje & possivel
comprar um bilhete de avido em Agéncias de viagens (retalhistas),
directamente nos balcOes das Companhias aéreas ou pela Internet.

A tendéncia é para as empresas disponibilizarem cada vez mais opgoes
de compra aos seus clientes, escolhendo estes a forma que corresponde
melhor as suas conveniéncias.

2.4.3 Escolha de alternativas de canais de distribuicao

Do ponto de vista de um produtor, seja de bens ou de servicos, a
escolha de um circuito de distribuicdo é uma decisdo complexa e
determinante para o sucesso da sua oferta.

Assim, a escolha do circuito de distribuicdo mais adequado é feita com
base num conjunto de critérios, os quais representam as principais
questdes a serem tomadas em consideracdao e que dizem respeito as
caracteristicas de:

Clientes
Produtos
Intermediarios existentes
Concorrentes
Empresa Produtora
Meio ambiente

Caracteristicas dos clientes

A dimensao e a dispersao dos clientes potenciais constituem dois
elementos fundamentais para a decisao de escolha. Se os segmentos
alvo estao dispersos e possuem dimensao elevada, parece estar
dificilmente indicada uma solucao que coloque a empresa produtora em
posicao de venda directa a cada um dos seus clientes através da sua
forca de vendas. Nesse caso, parecera economicamente mais rentavel
recorrer a intermediarios, aumentando assim a eficacia dos contactos, ou
a solugoes diferentes, como a Internet. A solucao adoptada pela Banca
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Comercial na generalidades dos paises, de abrir balcdes em numero
muito elevado numa tentativa de chegar por via directa aos seus
clientes, embora pudesse ser eficaz a nivel de capacidade de resposta,
exigia uma gestao econdmica e financeira muito rigorosa, visto que os
custos fixos deste tipo de solugdo sao elevadissimos; assim, temos vindo
a assistir a uma diminuicdo do numero de balcdes, o que também tem
vindo a ser acompanhado por um acréscimo de operacdes possiveis de
serem realizadas nas maquinas A7TM ou pela Internet, por computador
ou telemovel.

Os habitos de compra e de tomada de decisao dos clientes sao também
factores importantes a tomar em consideracao.

Caracteristicas dos Produtos

As caracteristicas dos produtos constituem importantes critérios a serem
tomados em consideracao.

Assim, por exemplo, os produtos com elevada perecibilidade exigem
circuitos de distribuicao curtos, os produtos de grande volume e peso
pedem circuitos que nao necessitem de grandes deslocacdes nem
manipulacdes, e os produtos que exijam um grande servico de apoio
ao cliente nao deverao ter muitos intermediarios.

Caracteristicas dos Intermediarios existentes

Os intermediarios ja existentes condicionam frequentemente a escolha
de circuitos de distribuicao. Assim, muitos produtores utilizam cadeias de
grossistas e retalhistas ja estabelecidos no mercado, preferindo sujeitar-
se a regras ja estabelecidas em vez de incorrerem nos custos de criarem
um circuito préprio.

Caracteristicas dos concorrentes

As praticas dos concorrentes, sobretudo dos concorrentes directos,
constituem um critério de escolha importante. Em muitos casos, os
produtores preferem utilizar os mesmos canais de distribuicao, para que
0s seus produtos possam estar em comparagao directa com os dos seus
concorrentes. Noutras situacdes, a decisao podera ser de usar canais
especificos e exclusivos, quer préprios (através da forca de vendas
directa, lojas proprias ou outras solucdes como a venda por catalogo)
quer através de solugdes como o franchising.

Caracteristicas da Empresa Produtora

As caracteristicas da empresa produtora, tais como a sua dimensao,
poder no mercado, capacidade financeira, estratégia de mercado e
experiéncia passada, afectam largamente a escolha em matéria de
circuitos de distribuicao.
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Caracteristicas do Meio ambiente

Finalmente, as caracteristicas estruturais e conjunturais do meio
ambiente, bem como o tipo de legislacao existente, afectam largamente
as escolhas dos circuitos de distribuicao. Por exemplo, a legislacao que
regulamenta a abertura de hipermercados constitui um dado a ter em
conta para as empresas que pretendem utilizar este canal no seu circuito
de distribuicao.

Em conclusao, as decisdes relativamente aos circuitos de distribuicao sao
bastante complexas, envolvendo um elevado ndmero de critérios, mas
encontram-se mais facilitadas devido a grande diversidade de solugdes
existentes, as quais podem ser usadas em simultaneo.

A integracao dos varios intervenientes num circuito de distribuicao,
constitui hoje um desafio muito grande para todos, pois muitos
intermedidrios ganharam tal poder — como os grandes grossistas e o0s
grandes retalhistas — que deixaram de ser simples elos huma cadeia de
distribuicdo, mas constituem, por si mesmos, uma area de negocio
especifica e que movimenta um volume transaccional elevadissimo.

Cada elemento do circuito de distribuicao, desde o produtor ao cliente
final, passando por todos os niveis de intermediarios e prestadores de
servicos, devera ter perfeita consciéncia da sua posicao e do seu papel
no canal, agindo eticamente e interiorizando a nocao de que
desempenha um papel social e constitui um elemento de valor
acrescentado aos produtos transaccionados.

2.4.4 Novos conceitos na Distribuicao

A area da Distribuicao tem tido um progresso notavel nos ultimos anos,
tendo surgido um numero apreciavel de conceitos novos. O franchising
encontra-se nesta situacao, bem como o Comércio Electroénico.

O franchising é uma forma de fazer negdcio em parceria, onde uma
empresa cede a terceiros, em troca de contrapartidas financeiras, o
direito de explorar os seus produtos (bens ou servicos), marca comercial
e usar os seus métodos de gestdo. A empresa mae € chamada
franchisadora e a empresa que recebe os direitos, franchisada.

O grande sucesso desta formula é associar a experiéncia de uma
empresa instalada e de sucesso no mercado com a motivagao e o capital
de pessoas interessadas em ter o seu préprio negdcio.

Para o franchisador permite uma expansao mais rapida e alcancar mais
clientes com a utilizacao de recursos financeiros e humanos de terceiros.
Para o franchisado, é a oportunidade de ter um negdcio préprio com
MeNoS risco, em parceria com uma marca consagrada.
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Os franchisados tém de pagar ao franchisador uma taxa de direito de
entrada (valor pago na altura da adesao), uma taxa administrativa (valor
que corresponde ao uso da marca e servicos de apoio do franchisador) e
ainda uma taxa de publicidade (contribuicao para um fundo comum a
ser aplicado na promocao da marca e dos produtos da cadeia).

A solugao franchising tem tido grande sucesso, dado que traz vantagens
para todos, incluindo os préprios clientes, que beneficiam da
comodidade de terem marcas e produtos consagrados mais facilmente
acessiveis e com uma garantia de qualidade.

Grandes marcas mundiais optaram por esta solucdao, seja na
restauracao, como Hard Rock Café ou Pizza Hut, no vestuario e
acessorios de moda como Zara, Mango e Benetton, cosmética como
Body Shop ou Boticario, etc.

Por sua vez, 0 comércio electronico tem vindo a ganhar adeptos entre
os gestores de marketing, pois os beneficios sao significativos:

- Custos comerciais mais baixos

A venda pela Internet tem custos significativamente mais baixos do que
a manutencao de circuitos de comercializacao baseados em lojas de
venda.

- Possibilidade de oferecer horarios alargados

A Internet possibilita a venda 24 horas por dia sem quaisquer acréscimos
de custos.

- Flexibilizacao da logistica

A utilizacdo da venda electronica evita demonstracoes ou exposicao de
produtos; eles podem seguir directamente da fabrica para casa do
cliente.

- Recebimento antecipado

Através deste tipo de comércio, é facil que os clientes aceitem pagar
antes do recebimento da encomenda.

- Maior facilidade em trabalhar a fidelizacao

Dado que os dados do cliente ficam registados, torna-se mais facil para
o gestor de marketing, nao sé analisar o perfil de compras dos clientes,
como identificar as vias de fidelizacao mais eficazes.

Os produtos mais comprados na Internet sdao mdusica, hardware e
software, livros e bilhetes.

O maior desafio que se coloca a venda pela Internet é a seguranca,
questdo que actualmente ja se encontra bastante resolvida, afastando
medos de abusos ou fraudes.
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2.5 O Preco

Todas as organizagdes, mesmo as que sao normalmente designadas
como “ndo prosseguindo fins lucrativos”, tém de determinar um preco
para o0s seus produtos. Tarifa, renda, aluguer, taxa, honorario,
portagem, comissdo, quotizacao, encargo, prémio, ndo sao mais do que
diferentes modos de expressao de um preco de venda.

Esta varidvel define-se como a contrapartida em termos financeiros paga
pelo cliente na aquisicao de um produto.

Todavia, a variavel Preco inclui ainda outros aspectos como as condicoes
de pagamento, descontos, meio de pagamento, etc

As outras trés variaveis do Marketing mix (Produto, Comunicacao e
Distribuicdo) criam valor de utilizacdo e de imagem, enquanto a variavel
Preco pretende sobretudo transformar o seu valor em lucro para a
empresa. Isto explica que o preco seja uma variavel em cujas decisdes
intervém frequentemente a area Financeira das empresas.

O preco aparece-nos assim do outro lado da barreira em relagao as
outras trés variaveis, traduzida na chamada relacao Preco/Qualidade: a
Qualidade é a imagem proporcionada pelo produto em si, pela politica de
comunicacao que lhe esta associada e pelo circuito de distribuicao que
disponibiliza o produto, enquanto o preco esta colocado no outro prato
da balanca. Se existe equilibrio, o cliente tem a nocao intuitiva de preco
justo e o contrario igualmente é sentido de forma também intuitiva.
Existe assim uma forte componente psicoldgica associada ao preco,
tornando a determinacao dos precos uma questao que integra duas
areas, a financeira, com a sua perspectiva economicista e a de
marketing, com a sua sensibilidade ao mercado.

2.5.1 A definicao de precos de produtos

A determinacao do preco de um produto ndo € apenas uma questao
financeira e assim podemos dizer que existem trés perspectivas de cuja
conjugacao a fixacao de um preco devera resultar:

Os 3 C’s do Preco:
Custos

Clientes
Concorréncia

- Custos

Os custos directos do produto constituem uma importante base de
calculo do preco final. Todas as empresas precisam de fixar precos que
cubram os custos directamente ligados a producao, distribuicdo e venda
dos seus produtos, bem como o0s custos de funcionamento. A margem
gerada pela venda dos produtos tem de permitir a empresa a sua
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continuidade no negocio e por isso este calculo € de extrema
importancia.

Existem dois tipos de custos, os fixos e os variaveis. Custos fixos sao
aqueles que nao variam com o volume de actividade, tais como rendas,
salarios e outros encargos fixos. Os custos variaveis estdao directamente
ligados ao volume de producao.

A fim de tomar uma decisao bem fundamentada relativamente ao preco,
€ necessario saber como evoluem os custos com o volume de producao,
nao sO para tomar decisoes relativamente a determinagao do preco, mas
também para poder delinear uma estratégia de precos a médio e longo
prazos.

- Clientes

O preco psicoldgico (ou preco de aceitacao) diz respeito a sensibilidade
dos clientes em relagao ao preco.

O valor percebido pelos clientes constitui um importante nivel de analise,
e se a sensibilidade do gestor de marketing nao for suficiente, torna-se
necessario recorrer a métodos de sondagem ou testes de mercado, o
que acontece frequentemente no lancamento de novos produtos.

No caso especifico dos servicos, existe por vezes dificuldade em
encontrar o prego justo, pois a intangibilidade torna mais dificil a sua
percepcao. Por outro lado, a relacao preco-qualidade a priori € muitas
vezes diferente da relacao preco-qualidade a posteriori, quer no sentido
positivo quer negativo; isto podera ser valido para qualquer produto,
mas em relacdo aos servicos € ainda mais frequente acontecer, como
por exemplo as clausulas de um seguro que passam despercebidas se
nunca forem desencadeadas.

- Concorréncia

A estratégia dos concorrentes (directos e indirectos) em matéria de
preco é importante, como aferidor das duas perspectivas anteriores e
como elemento de fixacao do prego final.

A maior ou menor liberdade existente em relacdo a determinagao do
preco, depende essencialmente de dois factores:

- Existéncia de legislacdo que determine regras na fixacao de precos

A regulamentacdao dos precos por parte de entidades publicas, como
acontece nalgumas actividades, enviesa a perspectiva da fixacao de
precos e falseia as regras do jogo competitivo.

- Posicao da empresa no circuito de distribuicao

Quando uma empresa se encontra na posicao de produtor tem de ter
consciéncia que o seu preco de venda vai servir de referéncia a todo um
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circuito de distribuicao; quanto mais complexo for o circuito de
distribuicdo, menor sera o grau de manobra dos seus varios elementos.

2.5.2 Alteragoes de precos
2.5.2.1 Descidas de precos por concorrentes
As guerras de precos tornaram-se panorama comum em certas
actividades, nas quais o jogo competitivo € muito intenso e a legislacao
nao € demasiado restritiva. Essas guerras de precos reflectem-se em
descidas sucessivas de precos, sendo este facto utilizado como elemento
de comunicacao aos clientes. Em Portugal encontra-se essa situacao no
mercado das telecomunicacdes mdveis ou na grande distribuicao.

Varias circunstancias podem conduzir a decisdo de uma descida de

precos:

- Capacidade de producdao excedentaria (necessidade de vendas
suplementares que ndo seriam obtidas através do esforco comercial
normal)

- Pressao da concorréncia

- Repercussao nos pregos de baixas de custos de producao

- Banalizacao da tecnologia

Porém, uma descida de pregos tem alguns perigos:

- Risco de degradacao da imagem

A associacao preco / qualidade pode funcionar aqui em termos negativos
e os clientes associarem a descida de precos uma perda de qualidade.

- Risco de volatilidade dos clientes

Uma descida de precos raramente aumenta a fidelidade dos clientes,
pois clientes que s3ao atraidos por um abaixamento de precos
rapidamente se deslocam para outra oferta com um preco ainda mais
baixo.

- Risco financeiro

Uma baixa de precos que nao seja seguida do volume de vendas
esperado enfraquece consideravelmente os meios financeiros.

Assim, é importante que uma empresa que decida baixar os seus pregos
sem ser no contexto de uma promocao pontual, examine
cuidadosamente as reacgdes dos clientes a essa descida de precos.

Quando confrontadas com descidas de precos da concorréncia, as

empresas poderao reagir num quadro de cinco alternativas principais:

- Manter os precos (sobretudo quando se trata de lideres de mercado
ou de empresas que trabalham segmentos de mercado especificos)
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Manter os precos e contra-atacar noutras areas (proporcionar
valor acrescentado ao produto, fazer uma campanha de comunicagao,
etc)

Reduzir os precos no mesmo montante (entrando assim
decididamente numa guerra de precos)

Aumentar os precos e contra atacar no produto (por exemplo,
oferecer promocoes no produto ou melhora-lo de alguma forma)
Lancar uma marca defensiva mais barata e manter o nivel de
precos no produto atacado

2.5.2.2 Subidas de precos por parte de concorrentes
As subidas de precos acontecem muito frequentemente; as principais
razoes pelas quais as empresas possam ter de tomar esta decisao sao:

Inflagao (a principal razao invocada para justificar uma subida de
precos)

Subida de custos (a subida de precos pode ser a Unica saida para
manter as margens)

Excesso de procura (@ subida de precos pode ser uma forma de
controlar a procura quando a capacidade de resposta ndao é
suficiente)

Normalmente, os clientes nao reagem muito bem a uma subida de
precos; se as guerras de precos podem degradar mercados, as subidas
de precos causam desagrado e afastam clientes.

Quando as margens comecam a diminuir, outras solucdes poderao ser
utilizadas, em vez do aumento de precos:

Reducao da quantidade de produto vendida ao mesmo preco
Substituicao de componentes por outros mais baratos

Reducdo de caracteristicas do produto

Reducao da duracao ou da amplitude de servicos ligados a venda
Reducao do numero e da variedade de versoes

Reducao de custos que nao facam diminuir substancialmente a
qualidade da oferta.

Quando confrontadas com subidas de pregos dos concorrentes, as
reacgdes mais comuns das empresas sao:

Subir os precos no mesmo montante, sobretudo se a empresa
que elevou o0s seus precos se situava ja a um nivel de precos
superior.

Manter os precos e esperar que os clientes se desloquem para a
oferta mais barata
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- Manter os precos e fazer campanha de comunicacao para
chamar activamente os clientes

2.5.2.3 Elasticidade Procura/Preco

Existem produtos cuja procura nao sofre alteracao significativa com uma
descida de precos nem com uma subida. Estao nesta situagao produtos
essenciais como o pao ou a gasolina, pois alteracdes de precos nao
alteram significativamente o seu consumo. Nestes casos fala-se de
Procura Rigida ou Inelastica.

Em oposicao, existem produtos cuja procura se altera de forma
significativa e por vezes drastica com uma subida ou descida de precos.
Fala-se nestas situacoes de Procura Elastica. Por exemplo, uma subida
de precos para uma procura elastica podera provocar uma queda
vertiginosa da procura se os produtos puderem ser facilmente
substituidos por outros ou sejam prescindiveis.

A elasticidade Procura/Preco é calculada pelo quociente entre a variagao
da Procura em relacdao a variacao verificada no preco, e pode portanto
definir-se como sendo uma medida da reaccao da Procura em relagao a
mudancas de Preco.

2.6 Estratégias combinadas de lancamento de produtos

O lancamento de um novo produto ou marca representa sempre uma
oportunidade de crescimento dos negdcios para uma empresa, mas em
simultaneo um risco desafiador.

Combinando estratégias de Preco e de Comunicacao, podem definir-se
quatro grandes possibilidades:

Estratégias de Lancamento

Comunicacgao

Alta Baixa
Alto Desnatacao de Desnatacao de
mercado rapida mercado lenta
Preco
Penetracao de Penetracao de
Baixo mercado rapida mercado lenta
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As estratégias de desnatacao (em inglés, skimming) sao estratégias de
preco que consistem no lancamento de um produto a um preco superior
ao da média de mercado. Esta situacdo destina-se a apanhar os clientes
com poder de compra mais elevado, a “nata” do mercado, permitindo
assim amortizar mais os investimentos realizados. Produtos com elevada
incorporacao tecnoldgica, como por exemplo novos modelos de
telemdvel, estdo normalmente nesta situacdo. Combinando com
estratégias agressivas de comunicagao, tem-se uma desnatagao rapida,
enquanto um menor investimento em comunicacao produz lentidao no
processo.

Opostamente, em produtos nos quais os clientes sejam sensiveis ao
preco e em que exista concorréncia directa ou indirecta significativa ou
expectavel, a estratégia de preco para o lancamento é de preco baixo,
através de promogoes ou outras formas de ter precos de nivel baixo. O
processo podera ser mais ou menos rapido conforme o investimento
feito em comunicacao.

3. O Planeamento de Marketing

O planeamento de uma actividade é justificado pela necessidade de
estruturar e organizar a sua operacionalizacao e preparar 0s meios para
coloca-la em pratica, diminuindo os riscos de algum aspecto ser esquecido
e afastando-se assim do improviso. Deste modo, o planeamento é a
estrutura na qual assenta a realizacao das estratégias concebidas.

Por outro lado, o planeamento também é justificado pelo trabalho de
reflexdo que precede a realizacdao do plano, pois para que ele seja levado a
pratica, torna-se necessario que seja feito um estudo profundo da realidade
presente e futura a que ele diz respeito.

O trabalho de Planeamento de Marketing é um processo sistematizado
de desenvolvimento e coordenacao das decisdes de marketing.

Ao ser delineada uma estratégia de marketing é necessario avaliar os seus
pressupostos e implicacoes, fasear e calendarizar a sua realizagao, definir
0S Seus responsaveis e prever os instrumentos para afericdo dos seus
resultados. Um Plano de Marketing é a integracdao de todos estes
aspectos.

As Empresas elaboram Planos de Marketing em duas situagoes:

- Como apoio a actividade normal de mercado

Muitas empresas adquiriram a pratica de estabelecer um Plano de
Marketing anual, no qual estdao previstas as accdes que irao ser
desenvolvidas ao longo de um ano dentro do contexto da actividade global
de marketing e vendas.
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- Como apoio a situagbes pontuais

E frequente as empresas estabelecerem planos de Marketing em situacoes
especiais, como por exemplo o lancamento de um novo produto ou marca,
a defesa de uma ameaca ou a exploracao de uma oportunidade de
negdcio.

Quer numa situacao quer noutra, a metodologia a utilizar € sempre a
mesma.

3.1 Metodologia de elaboracao de um Plano de Marketing
Um Plano de Marketing € um documento elaborado em oito passos.
1° PASSO:

Este 19 passo diz respeito a construcao dos pressupostos sobre os quais o
Plano ird assentar, ou seja, pela

Analise da situacao interna e externa

Analise Externa
A analise do mercado, consiste na observacao de trés aspectos principais:

Situacao do negocio
Actuacao da empresa
Analise da concorréncia

Situacao do negdcio
Neste primeiro ponto analisa-se o negdcio da empresa, através dos seus

produtos e dos mercados alcancados, bem como das principais variaveis
directamente ligadas ao negdcio. Assim, € importante analisar o poder
negocial, situacao no mercado, nimero e caracteristicas dos Fornecedores,
Intermediarios e Clientes Finais.

E também importante ter informacdo sobre as vendas no mercado (analise
histdrica, ao longo de varios anos), abrangendo informacoes tais como:

- Vendas totais no mercado (unidades monetarias ou outras)

As Vendas da Empresa (unidades monetarias ou outras)

Quota de mercado da Empresa

Carteira de produtos/negdcios

Respectivas variacdes ao longo do tempo

Se o plano se destinar a planear o lancamento de um novo produto, tera de
passar-se sem o histdrico, visto ele ndo existir.
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Actuacao da empresa
Quando exista histdrico, devera fazer-se uma reflexao sobre a forma como

a empresa tem actuado no mercado, ou seja:

- Se os objectivos que tém sido fixados tém sido cumpridos

- Se a estratégia a médio/longo prazos esta coerentemente definida

- Se 0s actuais negocios se inserem nessa estratégia

- Se a comunicagao com o mercado tem sido bem conseguida

- Se a ligacao com os canais de distribuicao tem sido eficaz

- Como tem sido feita a gestao da procura.

Analise da concorréncia

Na analise da concorréncia € necessario nao esquecer que existem varios
niveis de concorréncia:

- Concorrentes directos

Todos os concorrentes que oferecem ao mercado produtos semelhantes,
destinados aos mesmos segmentos, como por exemplo dois modelos de
automoével semelhantes e destinados ao mesmo segmento alvo mas de
marcas diferentes.

- Concorrentes indirectos

Os concorrentes que oferecem ao mercado produtos diferentes mas que
satisfazem a mesma necessidade. Todos os veiculos automoveis concorrem
entre si de forma semi directa e tém como concorréncia indirecta todos os
meios de transporte.

- Concorrentes potenciais (directos e indirectos)

Todos os concorrentes que ainda nao operam no mercado mas que sao
previsivelmente esperados a curto/médio prazos ou mesmo a longo prazo.
Além da identificacao dos concorrentes, € necessario que se conheca para
cada um, o seu poder, experiéncia e dinamismo, a sua estratégia, o seu
posicionamento, 0s seus produtos, os seus pontos fracos e fortes, bem
como o seu potencial de crescimento.

E importante manter um estado de vigilancia concorrencial, recolhendo e
tratando informacdes sobre a concorréncia, evolucao dos mercados,
inovacoes tecnoldgicas e factores gerais do ambiente.

Para que esta analise seja feita de forma o mais completa possivel, é
importante verificar a existéncia ou inexisténcia de barreiras significativas a
entrada ou a saida do mercado.

Barreiras a entrada s3o todos os impedimentos ou dificuldades que
possam existir quando se pretende entrar no mercado; podem ser de
caracter variado, como a legislacao, por exemplo a necessidade de licengas
ou alvards, a burocracia, o nivel de investimento inicial, os custos de
transferéncia para os clientes, o acesso aos circuitos de distribuicao, a
estruturacao do mercado, etc.

55



Mercados com baixas barreiras a entrada estao constantemente a sofrer
mudancas, devido a entrada de concorrentes, sobretudo se o negdcio
possuir atractividade. Estao nesta situacdo todos os negocios do sector de
Servicos que nao exijam grande investimento inicial nem uma grande
estrutura de suporte.

Barreiras a saida s3o todos os impedimentos ou dificuldades que possam
existir quando se pretende sair do negdcio; podem ser situagdes como a
existéncia de pesados patriménios de maquinaria ou de outro tipo, a falta
de resposta no mercado para os clientes, a legislacao, etc.

Mercados com fracas barreiras a saida sdao mutaveis e de certa forma
instaveis, enquanto mercados com elevadas barreiras a saida tém
tendéncia a ganhar estrutura e a serem mais estaveis.

Alargando um pouco mais a analise externa, € importante analisar também
as variaveis que fazem parte do ambiente mais amplo, como as instituicoes
nacionais ou supranacionais que possam ser relevantes para o negocio, 0s
media e 0s grupos de pressao, como sindicatos, associacoes sectoriais,
grupos ecologistas, etc.

Ampliando ainda mais o conceito de mercado, podem ainda analisar-se as
forcas politicas, sociais, demograficas e culturais, que enquadram os
negocios e identificam as grandes tendéncias planetarias.

Assim se estabelece o diagndstico da situacdo presente e das tendéncias
futuras.

Analise Interna

Do ponto de vista da analise interna, normalmente procuram identificar-se
os pontos fortes e os pontos fracos da Empresa, a partir de uma
observagao tanto quanto possivel objectiva.

Pontos Fortes — As competéncias da empresa
Pontos Fracos — O aspectos nos quais a empresa nhao é
competente

Exemplos, quer de pontos fortes, quer de pontos fracos, poderao ser as
competéncias tecnoldgicas, a capacidade produtiva, a motivacdo dos
recursos humanos, etc.

E muito importante identificar a posicdo dos pontos fortes e fracos da
empresa relativamente aos seus concorrentes.
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Em termos de conclusao final, € costume falar-se de Analise SWOT, que é
a abreviatura de Strenght (Forca), Weakness (Fraqueza), Opportunity
(Oportunidade) e Threat (Ameaca).

Oportunidades — Areas de mercado onde a empresa possa ter ou
desenvolver vantagens competitivas em relacao aos concorrentes.
Ameacas — Desafios colocados por tendéncias ou perturbacoes
ambientais desfavoraveis, as quais poderao levar, na auséncia de
accoes de marketing correctoras, a erosao da posicao da Empresa
no mercado, traduzida em estagnacao, declinio ou mesmo
desaparecimento.

Assim, condicdes conjunturais poderao funcionar de oportunidade ou
ameacga, novos mercados constituirao oportunidades eventualmente a
explorar e 0s concorrentes constituem normalmente ameacas mais ou
menos poderosas.

Destas conclusdes deverao ser retiradas pistas para a definicao de
objectivos e estratégias de mercado.

20 PASSO:
O 29 passo na construcao do plano resulta do anterior, pois a analise da
situacao externa e interna leva a que seja possivel fazer

Definicao de objectivos para o Plano

A fixacao de metas a alcancar tem sempre de fazer parte de um plano de
marketing, as quais terao naturalmente de estar subordinadas aos
objectivos globais definidos para a empresa.

A definicdo dos objectivos para o plano, resultara de uma analise da
evolucao presumivel do mercado e poderemos pensar em questdes do tipo
taxas esperadas do PIB ou de inflacao, evolucao das taxas de juro,
legislacdo que possa afectar positiva ou negativamente o negdcio,
acontecimentos politicos, sociais e culturais que possam ter influéncia no
negdcio, etc.

De um modo geral, esses objectivos podem ser de dois tipos:

- Quantitativos

Como por exemplo, quota de mercado a alcancar, volume de vendas ou
facturacao, nivel de custos, etc

- Qualitativos

Dizem respeito a aspectos tais como questdes de imagem, posicionamento
no mercado, posicao perante os segmentos de mercado, etc
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Estes objectivos deverdo ser realistas e consistentes entre si, no caso de
existir mais de um. E também importante que os objectivos tenham um
enquadramento temporal bem definido, a fim de que possa ser
estabelecida uma boa calendarizacao.

Os objectivos terdo de ser sempre mensuraveis, ainda que sejam do tipo
qualitativo; a sua mensurabilidade é fundamental para que possa saber-se
no final da vigéncia do plano ou durante a sua operacionalizacao, se eles
foram ou nao alcancados. Em relacao aos objectivos quantitativos a
verificacdo é facil, pela sua propria natureza; em relacao aos objectivos
qualitativos, tomemos como exemplo a variavel “Satisfacao dos clientes”;
colocar como objectivo “Aumentar o nivel de satisfacao dos clientes” é
totalmente inapropriado, porque é algo vago e impreciso. Assim, sera
necessario medir num primeiro momento a satisfacao dos clientes através
de um critério de medida que seja estabelecido e avaliado através de um
inquérito aos clientes; num momento posterior ja podera colocar-se como
objectivo “"Um aumento de x% do nivel de satisfacao dos clientes”, visto ja
existir uma base de referéncia.

Em resumo, os objectivos de um Plano de Marketing, quer quantitativos
quer qualitativos, deverao ser sempre:

- Especificos, ou seja, o contrario de vagos;

- Mensuraveis

- Realistas

- Alcancaveis

- Calendarizados

- Consistentes entre si

3° PASSO:
O 39 passo na elaboracao do Plano consiste na elaboracao da estratégia
que levara a alcancgar os objectivos propostos. Assim, o 3° passo € a

Definicao dos segmentos alvo e do Posicionamento de mercado

Perante a analise anteriormente feita, a Empresa devera definir a sua
abordagem ao mercado em termos dos segmentos alvo que pretende
servir, usando os critérios de segmentacao que achar mais adequados.
Definidos os segmentos alvo, devera escolher o Posicionamento a adoptar,
de acordo com a estratégia que achar mais adequada.
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4° PASSO:
O passo seguinte diz respeito a definicdo da estratégia operacional, ou seja,

Definicao da estratégia de marketing mix (Oferta)

O marketing mix cobre os aspectos dos Produtos e seu Preco, Comunicagao
e Distribuicao.

De acordo com os objectivos e ambito do plano, deverao ser definidas as
caracteristicas estratégicas de cada um dos elementos do mix.

50 PASSO:
Apos a elaboracdo da estratégia operacional é possivel decidir as questoes
de

Afectacao de recursos para a operacionalizacao do plano

Os recursos que irao ser planeados enquadram-se basicamente em quatro
tipos:

- Humanos
- Técnicos ou tecnologicos
- Intelectuais
- Financeiros

Os recursos humanos e técnicos dizem respeito, respectivamente, as
pessoas a serem utilizadas na implementacao do plano e aos elementos
tangiveis, como tecnologia ou maquinaria. Os recursos intelectuais dizem
respeito a patentes, licencas ou outro tipo de conhecimentos. Tudo isto
tera de ser avaliado em termos financeiros, a fim de ser verificada a
possibilidade de realizacao efectiva. A elaboracao de orcamentos e de
contas de exploracao previsionais permite calcular o custo da
operacionalizacao do plano e os eventuais retornos previstos, ja que um
orcamento € um levantamento exaustivo de todos os custos ligados a
colocagdo em pratica da estratégia prevista traduzida em accdes concretas.

6° PASSO:
O ultimo passo diz respeito as questdes operacionais e refere-se ao

Estabelecimento de um plano de accao
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A identificacao das varias acc0es a desencadear, sua calendarizagao,
objectivos e definicdo dos responsaveis é a fase que antecede directamente
a passagem a acgao.

Embora possam existir diversos responsaveis, € normal que exista um
responsavel geral pelo Plano — Director de Marketing, Director Comercial,
Director Geral, Gestor de Produto, etc — o qual devera acompanhar toda a
operacionalizacdo e coordenar as varias actividades envolvidas.

Assim, de acordo com o enquadramento temporal previsto (um ano ou
outro periodo de tempo), as accOes deverao estar listadas e
organizadamente distribuidas pelos seus responsaveis, bem como outras
informagdes detalhadas sobre cada accao.

7° PASSO:

Operacionalizacao do Plano de accao

O documento “Plano de Marketing” fica concluido no 6° Passo. Mas, dado
que um Plano de Marketing é sempre um Plano operacional, considera-se a
sua operacionalizacao como passo seguinte da metodologia.

De acordo com a calendarizacao prevista, as accdes irao sendo
desencadeadas, sob a supervisao dos responsaveis designados.

80 PASSO:

Controlo das accoes desencadeadas

Accao a accao, os seus resultados deverao ser verificados, e para que tal
possa acontecer deverao ter sido propostos mecanismos de medicao de
resultados. Por exemplo, na vertente Comunicacao podem ser planeadas
varias campanhas promocionais; os volumes de vendas apos cada campanha
poderao ser os instrumentos de verificagdo a utilizar. Esses mesmos
resultados serao comparados com os previstos na altura da elaboracao do
Plano.

Um dos mais importantes instrumentos de controlo € o orgamento, pela
sua imediata repercussao na conta de exploragao previsional.

A andlise dos desvios existentes (positivos ou negativos) é um importante
instrumento de controlo e a operacionalizacao do Plano devera portanto ser
constantemente acompanhada por este estudo.

Para concluir, podemos dizer que um Plano de Marketing constitui, dado o
seu caracter operacional, uma importantissima peca de gestdo. Por essa
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mesma razao um Plano de Marketing ndo pode ser estatico, ou seja, nao
pode resumir-se a um documento elaborado num dado enquadramento
ambiental e temporal, propondo a realizacao de determinadas estratégias e
respectivos instrumentos de controlo.

Um Plano de Marketing tem de ser um instrumento dinamico ao servico das
empresas, as quais tém de possuir a flexibilidade para corrigirem tudo aquilo
que a realidade o exigir e introduzirem essas modificacoes nos seus Planos
de Marketing.

Muitas Empresas, operando em ambientes de grande turbuléncia, usam
frequentemente os chamados Planos de Marketing Contingenciais, os
quais propdem caminhos e solugOes alternativas para cenarios diferentes do
inicialmente previsto. Deste modo, as empresas constréem mais do que um
cenario possivel e estabelecem a partida os varios caminhos possiveis para
cada um, elegendo um deles como o mais provavel, mas mantendo-se
vigilantes para qualquer alteragao que surija.

Como Uultima conclusao, pode dizer-se que, num Plano de Marketing, dadas
as suas caracteristicas de operacionalidade, sdao frequentemente envolvidas
pessoas dos varios Departamentos da Empresa como responsaveis de
accoes, pois o Marketing deve ser praticado por toda a Empresa e nao
apenas pelos responsaveis da area.

4. A Organizacao de Marketing

A importancia que é dada as actividades de marketing e consequentemente
a posicao hierarquica ocupada pelos seus responsaveis, variam consoante
as praticas habituais dos varios sectores de actividade e da cultura
empresarial.

Em alguns sectores, o marketing é considerado primordial e ocupa uma
posicao predominante no organigrama; noutras situacoes em que a venda
é primordial, o marketing ndao ocupa formalmente a posicdo mais
importante — que é assumida pela area comercial — mas funciona como
suporte dessa area. Existem sectores nos quais o marketing é considerado
subalterno em relacdo a outras fungbes, sejam elas a producdo, a area
financeira ou outra. Nessas situacoes, o marketing aparece no organigrama
numa segunda linha, ligado a outra fungdo ou a propria gestao de topo,
como aquilo que se costuma designar funcao de staff.

Quando nao existe um Departamento de Marketing nem pessoas com
funcao de Marketing, as Empresas nao elaboram Planos de Marketing, pois
nao tém quem os elabore nem controle a sua implementacao.
Historicamente, os Departamentos Comerciais ou de Vendas precederam a
existéncia dos Departamentos de Marketing, e apenas elaboravam planos
de vendas, muito limitados as tacticas comerciais e ao curto prazo.
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Quando os Departamentos de Marketing comecaram a surgir nas estruturas

empresariais, o trabalho de Planeamento comecou a ser feito.

Quando as Empresas elaboram Planos Estratégicos, englobando a

actividade da Empresa como um todo, estes sao elaborados pela

Administracdo ou Geréncia ou, nos casos de grandes empresas, por

Departamentos de Planeamento.

Os Planos de Marketing, pelo seu caracter operacional, sdo normalmente

elaborados, implementados e controlados por pessoas do Departamento de

Marketing.

Os Planos de Vendas ou Comerciais, ainda mais operacionais pela sua

proximidade ao terreno do que os Planos de Marketing, sao elaborados

pelas Direccoes Comerciais.

Existe assim uma hierarquia entre estes trés tipos de Planos, relativamente

ao seu ambito, abrangéncia e horizonte temporal:

- Plano Estratégico — vé a empresa como um todo, planeia a actividade
em termos globais e tem uma vigéncia de médio/longo prazo (3 a 5
anos € o mais habitual);

- Plano de Marketing — planeia exclusivamente a actividade de mercado
e tem uma vigéncia de médio/curto prazo, normalmente de 1 a 3 anos;

- Plano Comercial — planeia a actividade de vendas e a sua vigéncia é
de curto ou curtissimo prazo.

Relativamente a constituicdo de um Departamento de Marketing, ndo existe
um modelo ideal para ele, pois pode estar autonomizado das Vendas ou
integrado na area comercial. Para cada negdcio e para cada situacao
empresarial podera ser escolhido o modelo mais adequado, pois o que é
verdadeiramente importante é que a filosofia de Marketing esteja
presente e os instrumentos de marketing sejam utilizados, ja que a forma
como esse trabalho esta organizado ndao obedece a nenhum modelo
especifico.

O Marketing é uma filosofia que se traduz num comportamento de mercado
baseado em certos principios fundamentais. Sendo o Marketing uma
atitude, a sua utilizacdo pressupde a existéncia de uma cultura de
Marketing na organizacao.

Para concluir, podera acrescentar-se que qualquer actividade empresarial
pode usar a filosofia e as técnicas de Marketing: empresas industriais,
empresas agricolas e outras do sector primario, qualquer tipo de servicos,
religides, actividades politicas, de tipo filoséfico e servicos publicos.

Os desenvolvimentos actuais do Marketing incluem preocupagbes com a
Etica e a responsabilidade social, pelo que se fala de Marketing
Sustentavel. Este conceito significa que cada vez mais as estratégias e
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técnicas utilizadas procuram garantir a satisfacao dos clientes agora e no
futuro, para que assim os negdcios sejam viaveis e produzam resultados
nao apenas no curto prazo, mas também no longo prazo.
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Este texto foi escrito usando a grafia pré acordo ortografico.
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