Marketing — (Parte I, Il e I11)

1- Introducao ao conceito de marketing

Segunda a American Marketing association (2007), é a atividade, é o conjunto de
organizacfes e processos para a criacdo, comunicacdo, entre trocas de ofertas que
possuem valor para os clientes, parceiros e a sociedade em geral.

E o conjunto de atividades que visa satisfazer as necessidades e desejos do consumidor,
através de processos de troca, com a finalidade de lucro.

Necessidade £= desejo

S

Falta de algo —produto gque acaba com a falta de algo

e Marketing é conquistar e manter os clientes — Criar uma ligacdo com o cliente
para obter uma relacdo de confianca duradoura

e Marketing ndo é venda, ndo € mera publicidade. — A publicidade sé se usa em
casos muito especificos.

A meta do marketing é conhecer e entender o consumidor tdo bem, que o produto ou
servigo se molde a ele e se venda sozinho.

E o respeito pelo cliente e ndo ha violagdes de principios éticos.
Vendas — Transformar o produto em dinheiro - Lucro

Marketing — Transformar os clientes em relacionamentos e parcerias — Relacéo



A evolucdo do Marketing

Era do
Marketing de
Relacionamento
/Social
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Concentracao nas
necessidades e
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Era das Vendas
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existentes

Era da Producao
Concentracao na
eficiéncia da
fabricacao

Conquista de clientes

_—

Conservacao dos clientes

Era da producéao

e As empresas atuam num ambiente econdmico caracterizado pela existéncia de
rarefacdo da oferta, isto é, as capacidades de producdo disponiveis sao
insuficientes para as necessidades do mercado;

e As necessidades a satisfazer sdo, fundamentalmente, de caracter béasico
(alimentacéo, seguranca, conforto, etc.);

e Logo, os produtos adequados a satisfacdo dessas necessidades sdo, de igual forma,
de carécter essencial (alimentos, bens essenciais de consumo duradouro, etc.).

“Basta produzir o melhor produto possivel, de acordo com a técnica e 0s métodos
disponiveis, ao mais baixo custo para que o produto se venda e possa obter lucros”

Era das vendas

e Os consumidores, por sua livre iniciativa, ndo comprarao, normalmente, uma
quantidade suficiente dos produtos da empresa, portanto, é imprescindivel um
grande esforco de vendas;

e Os produtos tém de ser empurrados até aos consumidores; O importante €
vender o0 que se produz, ndo o que 0 mercado quer;

e Ainda que o cliente fique desiludido com o produto, ndo vai comunicar esse
seu desagrado e, eventualmente, vai esquecer a frustracdo de consumo e
repetir a compra.

“Nao basta produzir, é preciso vender; e se o cliente ndo compra é preciso fazer com que
ele mude de opinido, pressionando-o, se necessario”

Era do marketing

e A empresa tem como tarefa principal satisfazer um grupo de necessidades a um
grupo de consumidores



e A empresa s6 consegue prosseguir aquele pressuposto com anélises de mercado,
com vista ao reconhecimento das necessidades

e A empresa acredita que captando a lealdade do consumidor, satisfazendo as
necessidades, consegue atingir os seus objetivos

“Nao basta produzir ¢ vender, é preciso conhecer o mercado, por forma a que a empresa
possa produzir os produtos que satisfacam as necessidades sentidas ou pressentidas pelo
consumidor”

Era do marketing de relacionamento/social

e Asorganizagdes devem determinar as necessidades e desejos dos seus mercados-
alvo.

e Devem fornecer exceléncia aos seus clientes, mas de uma forma que mantenha ou
aumente o bem-estar do consumidor e da sociedade em geral.

Porgué a guestdo da satisfacdo?

o 1 cliente satisfeito fala a 3 pessoas

e 1 cliente insatisfeito fala a 11 pessoas

e Ap0s efeito das redes sociais significa milhdes por dia

e 95% dos clientes insatisfeitos ndo manifestam insatisfacdo a empresa
e 34% dos clientes insatisfeitos punem a empresa trocando de marca

Niveis de Satisfacdo

Expectativa > Desempenho = Cliente Insatisfeito
Expectativa = Desempenho = Cliente Satisfeito

Expectativa < Desempenho = Cliente Encantado



Conceitos centrais do marketing

Mercados Necessidades
Transacoes Desejos
Trocas Procura

~ Produtos ’

Necessidades: Correspondem a necessidades humanas basicas (fisicas, sociais e
individuais) — Ex: ar, alimentos, agua, roupas, abrigo, afei¢do, conhecimento, etc.

Desejos: Materializagdo em objetos especificos que podem satisfazer a necessidade —
Variam em funcéo de fatores culturais, individuais e tecnolégicos.

Procura: Quando o desejo se associa a vontade e capacidade de comprar, cria-se a procura
de um bem — Né&o existe procura sem capacidade para pagar...

Produtos: Qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado e que crie procura para
satisfazer uma necessidade ou desejo — Sé&o veiculos de satisfacdo de necessidades e
podem ser bens, servigos, pessoas, lugares, organizacoes, ideias, atividades, etc.

Trocas: E o ato de se obter um objeto desejado, oferecendo algo em troca

Transagoes: E composta por uma troca de valores entre duas partes - monetaria ou em
espécie- Envolve pelo menos 2 coisas de valor, condicGes aceites livremente pelas partes
e um momento e um lugar para o acordo.

Mercados: Grupos de vendedores e compradores reais e potenciais de um produto — Os
mercados evoluiram da autossuficiéncia para a troca descentralizada e depois para a troca
centralizada.

Concecao tradicional e moderna do marketing

Concecdao tradicional do marketing

O Marketing é:

e ACESSORIO em relago a producéo

e RESTRITO
No seu conteudo, limitando-se a venda, a distribuicéo fisica e a publicidade.
No seu campo de aplicacdo (alguns bens de consumo)



Concecdo moderna do marketing

O Marketing é:

e PROEMINENTE (ativo principal da empresa e da clientela)
e LATO
No seu conteudo, desde a concecdo do produto ao pos-venda
No seu campo de aplicacédo (totalmente transversal)

A atitude de marketing

E Constituida por 3 aspetos complementares:

e Conhecer os clientes:
> Ponto de partida necessario para preparar uma acao de Marketing
» Estudos de mercado
e Adaptar-se aos clientes:
» Satisfazer as suas necessidades e preferéncias
e Influenciar os clientes:
» Tentar modificar as suas atitudes e comportamentos
» Ha limites para a influéncia de uma organizacao sobre os clientes
» Ha que ter em consideracao caracteristicas e mentalidade das pessoas a
influenciar

Novas realidades do marketing

e Globalizacéo
» O mundo transformou-se num lugar mais pequeno
» O marketing é cada vez mais concorrencial e internacional

¢ Responsabilidade social
» O setor privado esta a assumir algumas responsabilidades na melhoria das
condicdes de vida das pessoas e as empresas de todo 0 mundo elevaram o
papel da responsabilidade social corporativa
e Tecnologia
» Permite novas capacidades ao consumidor e as empresas



MARKETING: TRES EIXOS PARA ATUAR NO MERCADO:

ANALISE DO MERCADO

Clientes Concorréncia Envolvente
| IC
Mercados alvo Posicionamento Diferenciag&o
MARKETING-MIX ou OPERACIONAL
Produto Prego Promogéo Distribuicdo

2 — ANALISE DOS MERCADOS
2.1. Marketing intelligence

Analise do meio envolvente

e Asempresas ndo atuam isoladamente;

e As estratégias e a¢des sdo concebidas para atuar num ambiente mais amplo onde
se encontram clientes, fornecedores, Estado, financiadores, concorrentes e a
comunidade envolvente;

e Os gestores necessitam de monitorizar continuamente o que os diversos agentes
fazem (alteragdes nas politicas e nas estratégias) e adaptar a sua oferta as
necessidades de mercado;

e Ao monitorizar e avaliar o ambiente externo podem-se detetar oportunidades de
novos negacios e extensdes dos existentes (ex: oportunidades geradas por
alteracOes legislativas ou de politica governamental, alteragcdes nos gostos dos
consumidores ou no cenario competitivo);

Ambiente externo das empresas

Meio envolvente contextual

Meio envolvente
transacional

Variaveis
politicas

Variaveis
sociais

Concorrentes

Clientes Fornecedore

Comunidade

Variaveis Variaveis

economicas

Variaveis

Variaveis "
ecoldgicas legais



Envolvente contextual

e Conjunto de caracteristicas que definem o ambiente externo da organizacao que
condicionam a sua atuacao e Ihe concedem a sua razéo de ser;
e E um dado. A organizacio dificilmente consegue influenciar o ambiente externo.
¢ O seu conhecimento é fundamental para as organizacfes, na medida em que
pode condicionar a sua atividade e o seu sucesso, dada a intensa competicao.
e A organizacgdo so faz sentido se interagir com outros agentes. O local de
encontro é o ambiente externo.
e A necessidade de conhecimento profundo da envolvente contextual é
particularmente sentida pelas multinacionais:
» Leis locais;
» Caracteristicas sociais, culturais, éticas e econémicas de cada
sociedade;
» Diferentes apresentacdes de produtos;
» Prescindir de vender (ex: bebidas alcodlicas, tabaco, etc.);
» Condic0es de trabalho e legislacdo laboral (horéario de trabalho,
idade minima de trabalho, regalias, etc.).
» Envolve uma relacéo de dependéncia.

Dimensdes do ambiente externo (PESTEL)

_______POLIMCA | ___ ECONOMICA | __ SOCIOCULTURAL |
Poder legislativo, judicial, PIB Segmentos sociais e
executivo Taxa de inflagao economicos
Politica ambiental Taxa de juro Comportamentos de consumo
Politica de educacao Taxa de desemprego Caracteristicas ideoldgicas
Politicas de consumo e Nivel do deficit orgamental Taxa de alfabetizagéao
concorréncia Mercado de capitais Niveis educacionais
Politica de incentivos Crencas e valores
econémicos Densidade populacional
Politicas fiscal e monetaria
Capacidade inovacao tecnologia Condicoes climatéricas Legislacao economica
Protecao de patentes Certificagbes ambientais Legislacao tributaria
Investimentosem | & D Niveis de contaminagao Legislacéo laboral
Normas relativas a qualidade ambiental Legislacao concorréncia
Inovacgéo de processos Planos de impacto ambiental Legislacdo ambiental

Envolvente transacional



e Task Environment: Teia de relagdes entre o conjunto de entidades com que a
empresa tem de contactar, por um lado para obter recursos e por outro para lhe
darem um sentido util.

¢ Conjunto de entidades, individuos ou organizacdes, com as quais a organizacao
entra em contacto direto, através de uma relagéo de troca ou transagao.

e A transacdo poderd ser imediata (troca direta entre a organizacdo e uma outra
entidade) ou mediata (troca entre a organizag&o e outra entidade é feita por
terceiros, ou seja, mediada por outras entidades).

e A envolvente transacional compreende néo so as entidades que tém ou tiveram
contacto com a organizagdo, como também aquelas que o poderdo vir a fazer no
futuro.

e Trata-se dos stakeholders da organizacdo, que sdo todas estas entidades que, de
uma forma ou de outra, tém interesse no funcionamento da organizag&o.

e A envolvente transacional envolve um processo mutuo de influenciacéo entre a
organizacéo e a envolvente.

Clientes: Consumidores atuais e potenciais, agrupados em segmentos de mercado

Concorrentes: Atuais ou potenciais ou de produtos substitutos que satisfazem as
mesmas necessidades do mercado

Fornecedores: Prestam servigos ou vendem produtos ao setor

Comunidade: Agentes e grupos locais de interesse com influéncia sobre os mercados
ou sobre o setor

Oportunidades e ameacas

Oportunidades — aspetos positivos do ambiente que envolve a empresa com potencial de
alavancar a vantagem competitiva que esta possui.

Ameagas - aspetos negativos do ambiente que envolve a empresa com potencial para
comprometer a vantagem competitiva que esta possui.

Como transformar uma ameaca em oportunidade?

- Uma ameaca é um fator externo que pode vir a afetar o funcionamento da
empresa.

- N&o sera, necessariamente, uma ma noticia. Pode, pelo contrario, provocar o
aparecimento de um novo ponto forte na empresa.

“Para um bom estratega, as ameagas constituem oportunidades latentes. (...) A
guestdochave é perceber como uma tendéncia pode ser explorada em beneficio
proprio”.

- Os gestores devem perceber como € que a ameaca pode ser explorada pela
empresa de modo a retirar um beneficio real;



- O aparecimento de um produto inovador por parte de um concorrente,
tipicamente uma ameaca a quota de mercado, pode tornar-se num novo conjunto de
capacidades da sua empresa;

- Normalmente, sdo as empresas maiores que tém mais capacidade para reagir de
forma positiva as ameacas que se Ihe colocam. No entanto, muitas pequenas e médias
empresas podem, também, entrar neste jogo e sair a ganhar

As condicdes para que uma ameaca possa ser transformada em oportunidade?

e A empresa tem que possuir Visao estratégica para avaliar corretamente as
ameacas como sendo oportunidades escondidas;

e A empresa necessita de recursos financeiros, materiais € humanos para poder
executar as alteracbes necessarias (por exemplo, o lancamento de um novo
produto);

e Finalmente, a empresa tem que reagir com rapidez, uma vez que 0s concorrentes
podem também vislumbrar a ameaga como uma oportunidade latente.

Sistema de Informacéo de Marketing

» Formado por pessoas, equipamentos e procedimentos;
» Conjunto de procedimentos/métodos que visam gerar, analisar, disseminar e
armazenar informaces para as decisdes de marketing.

O que faz?
Mapeamento de ameagas da concorréncia e do mercado;

Identifica oportunidades;

Procura ajudar a entender o comportamento e as expectativas dos consumidores.

Como é formado?

istema de
Informagao
de Marketing

istema de istema de istema de
Dados Inteligéncia Estudos de
Internos de Marketing Mercado




Sistema de dados Interno: informacGes que as empresas ja tém nos seus proprios
sistemas de informacoes e controle; (Ex: frequéncia de vendas por hora, nimero de
clientes visitados no més, faturacdo do més, relatério de vendas, desempenho de vendas
na época das férias escolares, em datas festivas...)

Sistema de inteligéncia de marketing: pesquisa para recolha de dados de forma regular e
sistematica sobre 0 mercado. (Ex: informacdes da concorréncia, indicadores de mercado
que afetam o comportamento do consumidor, como inflacdo, taxa de juros, de cambio,
mudancas na economia, informagdes sobre o governo...)

Sistema de estudos de mercado: recolha e andlise de informacGes relativas as questdes
especificas ou problemas de marketing enfrentados pelas empresas. Pesquisa
consumidor, fornecedor, concorréncia, localizagéo...~

Customer Database e Database Marketing:

Customer Database ¢ uma colecao organizada de informacdes sobre clientes individuais
ou potenciais, com vista a venda de um produto ou manutencdo de relacionamentos com
clientes Ex: contactos, as compras anteriores do consumidor, dados demograficos
(idade, rendimento, membros da familia, aniversarios, etc.), psicografia (atividades,
interesses e opinides, etc.), mediagrafia (medias preferidos) e outras informacdes Uteis

Database Marketing é o processo de construcdo, manutencao e utilizacdo de bases de
dados de clientes e outras bases de dados (produtos, fornecedores, revendedores) para
contactar, transacionar e construir relacbes com os clientes.

Data Warehouses e Data Mining:

Empresas experientes recolhem informacdes sempre que um cliente entra em contato
com esta, seja numa compra do cliente, numa solicitacdo de um servigo, numa consulta
on-line ou numa entrega de um cupéo de desconto; esses dados sdo organizados num
data warehouse, onde podem ser consultados e analisados;

O Data Mining permite extrair da massa de dados informacdes Uteis sobre individuos,
tendéncias e segmentos, usando técnicas estatisticas

CRM - Customer Relationship Management - é o processo de gerir cuidadosamente
informagdes detalhadas sobre clientes individuais e todos os ""pontos de contato” do
cliente para maximizar a sua fidelidade e fazer a gestdo do seu valor (CVM — Customer
Value Management)
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Previsdo de mercado

Volume maximo de procura de um produto ou de uma classe de produtos
durante um determinado periodo de tempo;

Em funcdo desse volume, cada empresa deve calcular a quota de mercado que
espera vir a obter, tendo em conta o investimento total em marketing;

Volume de Vendas da empresa

uota de Mercado = - . -
¢ Volume Total de Vendas do Mercado

Metodo das Bonecas Russas (Matrioska)

Trata-se de um método de proporgdo em cadeia

2.2. Analise do consumidor

Comportamento do consumidor

Comportamento de compra contém trés abordagens possiveis:

Estudo de motivacdes e necessidades;
Estudo das atitudes;
Estudo das caracteristicas permanentes dos individuos.

Necessidades e motivagoes

A principal razdo para que um individuo atue num determinado sentido decorre
das necessidades e das caréncias fisicas e psiquicas que tem num determinado
momento da vida;

A intensidade da energia necessaria para satisfazer essas necessidades depende
da intensidade das caréncias;

Varios estudos tém incidido sobre esta problematica;

O mais conhecido é a classificacdo de Maslow, a qual se apresenta com uma
configuracdo em piramide.
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Hierarquia das necessidades de Maslow

Autorrealizagdo
Autoestima

Sociais

Seguranga

Basicas

Necessidades Fisioldgicas — sobrevivéncia do individuo e preservacdo da espécie;
necessidades instintivas.

Necessidades de Seguranca — estabilidade, prote¢do contra a ameacga ou privacédo, fuga ao
perigo; relacéo de dependéncia do funcionario em relagdo a empresa.

Necessidades Sociais (afeto) — falta de adaptacéo social e soliddo.

Necessidades de Estima (ego) — autoconfianca, valor, forca, prestigio, poder, capacidade
e utilidade.

Necessidades de Autorrealizacdo — necessidades de cada pessoa realizar o seu proprio
potencial e de continuamente se autodesenvolver; esta tendéncia expressa-se geralmente
através do impulso da pessoa se tornar sempre mais do que € e de vir a ser tudo o que
pode ser.

Os processos sensoriais e percetivos

Percecdo e aprendizagem

e O ser humano perceciona o mundo através dos cinco sentidos;

e Perante uma situacdo comercial complexa, a racionalidade do consumidor
desaparece e a confusao instala-se na sua cabeca;

e A percecdo nasce das sensagdes obtidas por estimulos e da aprendizagem obtida
nas experiéncias do passado.

Fatores de percecgao

e Fatores de estimulo (externos) — caracteristicas do objeto fisico (tamanho, cor,
textura, complementos).

e Fatores de personalidade (internos) — caracteristicas da propria pessoa (processos
sensoriais basicos e experiéncia passada).

e Nenhum destes fatores explica separadamente a reacdo de uma pessoa a uma
situacdo de marketing;
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e Estimulo e personalidade constituem a percecdo total e, muitas vezes, é
impossivel separa-los.

A Atencao

e Antes que possa existir percecdo, € preciso que haja atencdo, pois sem esta ndo
havera conhecimento do produto;

e Atencdo — dispositivo seletivo que escolhe entre os estimulos disponiveis aqueles
que poderdo ser notados e percebidos;

e Os fatores de estimulo atuam complementarmente — quanto mais intenso for um
deles, menos intensidade se exigird ao outro;

e EXx: sons fortes, cores vivas e tamanhos grandes sdo imediatamente percebidos
mesmo que nao haja interesse por parte da pessoa.

A decisdo de compra
Na base do processo de decisdo dos consumidores estdo duas forgas fundamentais:

e Fatores individuais (necessidades, percecBes, atitudes, personalidade,
caracteristicas demograficas e estilo de vida)
e O meio ambiente
» Cultura (normas de sociedade e influéncias de subculturas éticas ou
regionais)
» Subculturas e classes sociais (grupo social a que o consumidor pertence)
» Pequenos grupos (amigos, familia, grupos de referéncia)

Alto envolvimento do consumidor

e Decisdo de compra complexa - baseada num nivel envolvimento situacional.
Ocorre em ocasifes especificas e € temporéario, visto que ocorre normalmente
guando a compra é necessaria (ex: compra de automoveis).

e Lealdade - tem subjacente um envolvimento duradouro. E continuo, permanente
e ocorre independentemente da compra. O énfase esta no produto em si, na
satisfacdo pelo seu uso (ex: compra de vestuario).

e Tanto a decisdo de compra complexa como a lealdade s&o mais comuns em
determinadas categorias de produtos entre as quais se salientam:

» Produtos de elevado preco;

» Produtos associados a risco de utilizacdo (ex: servi¢cos médicos,
automoveis);

» Produtos complexos (ex: computadores);

» Produtos de especialidade (ex: mobiliario, artigos desportivos);

» Produtos associados ao ego (ex: cosméticos, vestuario).

Baixo envolvimento do consumidor
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Inércia - comportamento repetitivo de compra de uma marca, Sem 0 recurso a uma
tomada de decisdo como tal. A maior parte dos produtos sdo de baixo
envolvimento.
Decisdo de compra limitada - exige alguma tomada de decisdo, mas subentende
um processo de aprendizagem passiva porque ndo ha procura ativa de informacéo.
Um novo estimulo é suficiente para provocar uma nova escolha.
Tanto a inércia como a decisdo de compra limitada normalmente resultam em
compras nédo planeadas antes de entrar na loja. Estas compras podem ser:
» Compra por impulso: induzida por uma necessidade de variedade e
novidade provocadas por determinados estimulos.
» Efeito de sugestdo: compra por impulso de um novo produto, mas de
que o consumidor necessita.
» Impulso planeado: intengdo do consumidor ir a determinada loja, mas
sem pensar, no entanto, em comprar um determinado produto.
» Efeito recordar: em que ha a necessidade de um produto, mas nao tem
ideia por que marca optar. Faz entdo uma pesquisa nas lojas e muitas
vezes escolhe a mais barata.

Fatores de estimulo (exemplos)

Tamanho — grandes dimensdes chamam geralmente mais a aten¢do do que
dimens@es pequenas.

Intensidade — sons fortes e cores vivas sdo mais evidentes.

Cor — a escolha de cores deve ser cuidada em funcéo de diferentes variaveis (ex:
imagem de marca, escolha entre preto e branco ou cores vivas, etc.)

Posicdo — qual a melhor posi¢do de um andncio num jornal?

Movimento — chama a atengdo (ex: dispositivos automéaticos de movimento em
montras de lojas; paineis publicitarios eletronicos)

Contraste — ex: um anuncio a preto e branco entre anuncios a cores gera maior
atencao.

Isolamento — um pequeno objeto no centro de um grande espaco gera maior
atencao.

Fatores de personalidade

Mulher — Sensibilidade a roupas de bebé

Homem — Sensibilidade a carros ou desporto
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Aprendizagem e Comportamento

e Aprendizagem — qualquer mudanca de comportamento resultante da experiéncia.
Exemplos:

» Uma dona de casa aprende a escolher melhor as verduras, as frutas
e outros produtos do mercado;
» Uma familia aprende a usar vestuario de acordo com o que é
“exigido” pelos seus amigos (grupo de referéncia).
e Sendo a aprendizagem fundamental para o comportamento humano, sera
fundamental para o comportamento dos consumidores.

Formas de associacdes

e Aquisicéo de informacéo

e Aprender envolve a formacdo de associacGes entre objetos de estimulo (ex:
associamos o hdquei a patins e sticks) ou entre uma acéo e o resultado dessa acéo
(ex: a agua mata a sede).

e Quando se desenvolvem acdes deste tipo, reagimos as situacGes de forma
automatica, sem pensar (ex: comprar a mesma marca);

e Numa situacdo de compra, as associagfes sao motivadas por sugestdes.

e Sugestdes sao estimulos sensoriais que fazem surgir uma resposta, simplesmente
porgue no passado estiveram associadas a essa resposta.

Condicionamento reflexivo de Pavlov

e O consumidor também se comporta como o céozinho condicionado.

1. Before Conditioning p— 2. Before Conditioning

A — f =
= RESPONSE - RESPONSE
Food Salivation Bell No Salivation
Unconditioned Unconditioned Neutral No Conditioned
Stimulus Response Stimulus Response
3. During Conditioning o — 4. After Conditioning -
! < !
==A
éj'-.sa RESPONSE { t ; 5 RESPONSE { \
Bell Food Salivation Bell Salivation
Unconditioned Conditioned Conditioned
Response Stimulus Response

Classical Conditioning
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Formacéo de associacOes

e As promocoes de vendas (reducGes de precos, distribuicdo de amostras, oferta de
prémios nas embalagens) induzem o consumidor a experimentar uma, duas, trés
Vezes ou mais uma nova marca;

e Desta forma poderemos estabelecer uma associagdo entre estimulo

incondicionado (reducdo de preco, etc) e o estimulo condicionado (marca do
produto);

e |sto podera levar ao habito de consumo do produto mesmo sem promocao de
vendas.

2.3. Avaliacao competitiva

Analise da concorréncia

e Processo de identificacdo e avaliagdo dos concorrentes da empresa

e Apoia o desenvolvimento fundamentado de uma estratégia de marketing que
posicione solidamente a empresa contra 0s seus principais concorrentes e lhe dé
a maior vantagem competitiva possivel

e Etapas a seguir no processo de andlise dos concorrentes

Determinar os

Identificagdo das
objetivos dos gmmd estratégias dos
concorrentes concorrentes

Identificar os
concorrentes

Avaliagéo das
forcas e
fraquezas dos
concorrentes ou evitados

Selegao dos
concorrentes a
serem atacados

Estimativa das
reacdes dos
concorrentes

¢ Identificacdo e andlise dos concorrentes por niveis de concorréncia
e A concorréncia compreende todos os produtos atuais e potenciais, similares e

substitutos que um comprador pode considerar no seu processo de decisdo de
compra
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— — — £

Pl Identificacdo de Identificacéo de

f produtos similares para | I; produtos diferentes para
\\H_._ satisfazer a necessidade _f_,/ ﬂ satisfazer a necessidade ;
CONCORRENCIA DIRECTA CONCORRENCIA INDIRECTA

CONCORRENCIA A
AVALIAR

Questdes relevantes na analise dos concorrentes:

e Qual o tipo de concorréncia? Interna; Externa; Global

e Quantos concorrentes existem no mercado? Numero limitado; Nimero muito
elevado

¢ Qual a dimensdo dos concorrentes? Grandes; Médios; Pequenos

e Quem sdo os nossos diretos concorrentes? No segmento de mercado; Em
localizac@o; Em especializacdo de produto

e Qual o grau de concentracdo e cobertura do mercado por parte da concorréncia?
Cobertura homogénea; Cobertura localizada Cobertura dispersa; Fragmentada

e Qual o comportamento normal da concorréncia? Agressivo; Passivo; Inovador

e Qual o tipo de reacdo da concorréncia a entrada de novos elementos? Forte;
Irrelevante

e Que evolucdo da concorréncia é previsivel? Em crescimento; Estabilizada; Em
retracdo

e Que tipo de estratégias sao mais usadas no mercado pelos principais
concorrentes? Guerra de precos; Diferenciacdo de produtos; Inovacao; Imagem
de marca; Qualidade; Garantias ¢ servigos; ...

e Que evolucdo da concorréncia é previsivel? Lider; Co-lider; Seguidor

Quem sdo os principais concorrentes e gual a sua estratégia atual?

e Evolugéo das quotas de mercado

e Existe um lider, colideres, especialistas

e Que notoriedade e imagem tém junto dos diferentes publicos (consumidores,
prescritores, distribuidores, etc.)

e Quiais os tragos salientes das suas estratégias de marketing, em termos de:

17



» Gama de produtos e capacidade de inovacédo (I&D)
» Posicionamento pretendido

» Ac0bes de comunicacgdo e promogdo realizadas

» Precos praticados

» Canais de distribuicéo utilizados

» Dimenséo e agressividade da for¢a de vendas

Quais sdo as capacidades dos principais concorrentes?

e Devemos determinar os beneficios associados ao produto que os consumidores
valorizam
e Depois, avaliar a forma como 0s concorrentes sdo capazes de satisfazer esses
beneficios:
» Pontos fortes ou competéncias distintivas
» Pontos fracos
e Qutras capacidades que importa avaliar sdo:
» Capacidade de crescimento
> Capacidade de reacéo rapida (flexibilidade)
» Capacidade de adaptacéo
» Capacidade de sobrevivéncia

2.4. Estudos de mercado

O conceito de mercado

Definicdo: Conjunto dos publicos (individuos, empresas ou organizagdes) suscetiveis de
exercer influéncia sobre as vendas de um produto.

Envolvente | _ _ _ _ _ _ _ _ Produtores - —— — — — — Envolvente
Tecnolégica Institucional
T
1=====7 =="--""|1--"~-=-=- Tt === =
¥ * 1
|
F====== Influenciadores Distribuidores 1
1
1 1
e em s —-——
4 Envolvente

|
|
|
|
‘ Envolvente | _ _{ Compradores e L e e o Demografica,
Cultural Consumidores Econémica
e Social
Volume de
Consumo
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Estudos de mercado

Consiste num processo de identificagdo, recolha, anélise e disseminacdo sistematica e
objetiva de informacdes com o propdsito de melhorar a tomada de decisfes de marketing.

Permitem:

e Segmentar 0 mercado

e Atingir nichos de mercado

e Diversificar

e Abandonar neg6cios

e Adequar a estratégia da empresa ao mercado
e Avaliar 0 ambiente que envolve a empresa

Existem 2 raz0es principais para se fazerem estudos de mercado:

e Para identificar problemas de marketing

» Os estudos de mercado ajudam-nos a identificar problemas que nao
sejam muito visiveis (mas que existam) ou que possam aparecer no
futuro

» Exemplos de estudos para identificagdo de problemas de marketing:
- Potencial de mercado, quota de mercado, imagem da marca ou da
empresa, caracteristicas do mercado, analise das vendas, previsdo de
vendas, tendéncias do negadcio, ...

e Para resolver problemas de marketing
» Os estudos de mercado ajudam-nos a resolver problemas especificos
de marketing
» Exemplos de estudos para resolucdo de problemas de marketing:
- Estudo de segmentacéo, pesquisas sobre produtos, estudos sobre
pricing, estudos sobre comunicacao, pesquisas sobre a distribuigéo
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Fases do processo de pesquisa

Trabalho de campo,
recolha e preparagao
dos dados

Defini¢ao do Desenvolvimento do
problema e objetivos plano de pesquisa

Preparagao e

" - Decisao de
Anilise dos dados apresentagao do

o Marketing
relatorio =

Definicéo do problema e objetivos

e O que vai ser estudado (O QUE?)
e Porque se vai estudar (PORQUE?)
e Objetivos do estudo

Enguadramento tedrico:

¢ Quantidade e qualidade dos estudos disponiveis sobre o tema

e Consulta de especialistas

e Analisar o contexto legal, econémico, marketing e tecnolégico

e Recursos disponiveis

e Restrigdes

o Definigdo dos objetivos tedricos do estudo

e Definicdo das hipoteses do estudo ou das questbes de investigacao
e Preparacdo de modelos de analise (variaveis e relagdes)

Desenvolvimento do plano de pesquisa

Lo

Tipo de estudo a desenvolver

As informacges necessarias

As fases do estudo

Forma de recolher os dados

Tipo e tamanho da amostra

Especificacdo das escalas a usar

Diretrizes para a constru¢do do questionario
Aplicacdo de um pré-teste
Desenvolvimento de um plano de anélise dos dados
10 Construgéo de um cronograma

11. Orgamentagéo do estudo

©CoNoAM~WDN
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Design do estudo de mercado

Design do estudo de mercado

v v
Estudo exploratdrio Estudo conclusivo
(qualitativo) (quantitativo)

v v
Estudo Estudo
descritivo causal

v v
Design cross-sectional Design
singular multiplo Longitudinal

Exemplos de problemas de investigagdo em marketing

Investigagdo exploratéria Investigacao descritiva Investigagao causal

As vendas da marca A declinam Que género de pessoas Os compradores
e ndo se sabe porqué compra a nossa marca? preferem o nosso
Quem compra a marca do produto numa
nosso concorrente direto? embalagem ecolégica?
O mercado estara Qual deveria ser o Qual destes dois temas
interessado neste novo segmento-alvo para o0 nosso publicitarios é o mais eficaz?
conceito de produto? produto novo?

21



Diferencas entre estudos exploratérios e conclusivos

Exploratorio

Conclusivo

Objetivo

Fornecer pistas para a
compreenséo do problema

Testar hipbteses
especificas e examinar
relacdes entre variaveis

Carateristicas

e Informacdo necessaria €
definida de forma menos
precisa

e Processo ¢ flexivel e
menos estruturado

e Amostra é pequena e nao
representativa

e Analise de dados
primarios é qualitativa

e Informagdo necessaria €
claramente definida
Processo é formal e
estruturado

e Amostra €é maior e
representativa
e Andlise de dados ¢

quantitativa

Conclus6es/resultados Tentativa Conclusiva

Consequéncias Geralmente seguida de | Conclusbes usadas como
mais estudos exploratérios | input para tomada de
ou conclusivos deciséo

Fontes de informacéao

e A analise dos dados secundarios disponiveis é um pré-requisito para a recolha de

dados primarios

e O estudo deve comecar pela recolha de dados secundarios;
e SO se deve partir para a recolha de dados priméarios quando as fontes de dados
secundarios estiverem devidamente exploradas.

Dados primarios versus dados secundarios:

e Dados primarios: Dados gerados pelo investigador para o objetivo especifico de
resolver o problema de investigacdo em curso
e Dados secundarios: Dados que foram recolhidos para outros objetivos que ndo 0s

diretamente associados ao problema de investigagao
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Dados internos (ex:

vendas, gastos,
distribuicio, etc)

Dados externos {ex:
I"i t al |.1 s i ARLSTRT .dk“‘?ﬂ.' Ny

estudos privados)

Dados i|ll.'|.|-l|ﬂ|l‘-”"~
Descritivos (ex:
observacio,

md.ll.tt"t'11| 1)

Causais (ex:

+.'x[:n.'t'mH.'thgﬁrl )

Vantagens e desvantagens dos dados secundarios

Vantagens:

« E mais barato utilizar dados j& recolhidos do que investir na recolha de novos
dados;

e Os dados secundarios sdo mais facilmente acessiveis;

o Disponibilidade dos dados é relativamente rapida (contrariamente a criacdo de
novos);

e Por vezes ndo existe outro meio de obter certos dados (por exemplo sobre a
evolucgéo passada do mercado);

Desvantagens:

e Podem ndo existir as informacdes procuradas;

e Podem-se encontrar informacdes sobre o volume de consumo ou mesmo sobre a
sua decomposicdo geografica, mas € raro encontrar informacdes sobre
comportamentos e motivagdes dos consumidores e distribuidores;

« E dificil ajuizar sobre a qualidade dos dados disponiveis;

e Nem sempre dispomos de informacdes detalhadas sobre os procedimentos
utilizados para a sua obtencéo;
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Metodos de recolha qualitativa

Métodos diretos:

e Entrevistas individuais
e Entrevistas em grupo

Métodos indiretos:

e Técnicas projetivas

» Técnicas de associacgdo: O respondente € confrontado com um estimulo e é-
lhe pedido que responda com a primeira coisa que lhe vem a cabega;

> Técnicas de completar: E pedido ao respondente que complete uma situagéo
de estimulo incompleto (frase ou historia para completar) ;

> Técnicas de construgdo: E solicitado que o respondente construa uma
resposta na forma de historia, dialogo ou descri¢cdo (em resposta a um
estimulo constituido por um desenho ou um cartoon);

> Técnicas de expressdao: O respondente é confrontado com uma situacao
verbal ou visual e é-lhe pedido que descreva os sentimentos e atitudes de
outras pessoas perante a situacao.

Metodos de inquiricédo

Com apoio de um questionario estruturado ministrado a uma amostra de uma populacao
e desenhado para obter informac6es especificas dos respondentes.

+ + ‘.

Telefone Pessoal Correio Online

. l + . .

Intercepcao Entrevista Pessoal
em local Assistida por
publico Computador

Em Casa

! !

+ .
elefone Assistida por Correio Correio

por Computador

PROCESSO DE DESIGN DO QUESTIONARIO

Passo 1. Especificar a informacdo necessaria;

Passo 2. Tipo de método de entrevista;

Passo 3. Contetido das questoes;

Passo 4. Ultrapassar incapacidade e ma vontade para responder;
Passo 5. Escolher estrutura das questoes;

Passo 6. Escolher as palavras das questdes;

Passo 7. Determinar a ordem das questdes;

Passo 8. Forma e lay-out;

Passo 9. Reproducéo do questionario;

Passo 10. Pré-teste do questionario;

0O 0O 0O 0O O O O O O ©O
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Passo 1. Especificar a informagao necessaria

e Assegure-se que a informacdo a obter responde completamente a todos o0s
componentes do problema.

e Reveja as questdes a investigar, as hipdteses e as caracteristicas que influenciam
0 design do questionario.
e Tenha uma ideia clara da populacgéo alvo.

Passo 2. Tipo de método
e Definir o método.
Passo 3. Contetido das questdes

e A(S) questdo(Bes) é(sdo) necessaria(s)?

e S&0 necessarias diversas questdes, em vez de uma so, para obter a informacao
requerida de uma forma ndo ambigua?

e N&o usar questdes que tentem (cada uma delas) cobrir 2 assuntos (podem ser
confusas para os respondentes e resultarem em respostas ambiguas).

Passo 4. Ultrapassar ma vontade para responder

e Minimize o esforgo requerido pelos respondentes
e Facacom que o pedido de informacao pareca legitimado: As vezes, iSso consegue-
se com uma frase introdutoria a explicar o objetivo da questdo

Quando a informacdo é sensivel:

l. Coloque questBes mais sensiveis no final do questionario (por ex.
caracterizacéo do entrevistado)

Il. Introduza a questdo com uma afirmacdo que evidencie um interesse comum
(entre entrevistador e respondente) no assunto a investigar

I1. Faca a questao utilizando a técnica da “3* pessoa” (formule a questdo como se
fosse referida a outra pessoa)

IV.  “Esconda” a questdo no meio de outras questdes menos sensiveis

V. Forneca categorias de resposta em vez de pedir nimeros especificos (por ex.
rendimento)

Passo 5. Escolher estrutura das questdes
1. Questdes abertas (ou de resposta livre):

I.  S&o questdes a que os entrevistados respondem nas suas proprias palavras
ii.  Uteis em estudos exploratorios ou como primeira questdo de um tema a perguntar

2. Questdes fechadas (ou estruturadas):

I.  S&o questdes que pré-definem o conjunto de respostas alternativas e o formato das
respostas. Podem ser de escolha multipla, dicotémica ou de escala
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Em questdes de escolha mdltipla, as alternativas de respostas devem incluir o
conjunto de todas as escolhas possiveis

. Em questBes dicotomicas, se é de esperar que uma propor¢do substancial dos

respondentes seja neutra, inclua uma alternativa neutra (NS/NR, ambos, nenhum,
etc.)

Em questdes dicotdbmicas ou de mdltipla escolha, faga diversos formatos de
questionérios, de forma a que a ordem seja varidvel, para evitar o enviesamento
de posicdo das respostas

Se as alternativas de resposta sao numerosas, considere a utilizagdo de mais que
uma questdo para reduzir o esforco de processamento de informacdo pelo
respondente

Passo 6. Escolher as palavras das questdes

S.
6.
7.

Defina o assunto em termos de: quem, o qué, quando, onde, porqué e como.
Utilize palavras vulgares: estas devem-se ajustar ao nivel do vocabulério dos
respondentes.

Evite palavras ambiguas: usualmente, normalmente, frequentemente, as vezes,
regularmente, ocasionalmente, etc.

Evite palavras que d&o ao respondente uma pista sobre o que deve ser a resposta
5. Evite alternativas implicitas (que nao sao explicitamente expressas nas opgoes)
Evite assun¢des implicitas.

Respondentes ndo deverao ter que fazer generalizac6es ou contas de cabeca.

Use afirmaces positivas e negativas (misturadas).

Passo 7. Determinar a ordem das questdes

As questdes de abertura devem ser interessantes, simples e ndo ameacgadoras:

Perguntas filtro podem ser utilizadas como questdes de abertura;

A informacdo basica deve ser obtida primeiro, seguida de informacdo de

classificacdo e, finalmente, de informacéo de identificacéo.

Questdes sensiveis, dificeis ou complexas devem ser colocadas nas partes mais

adiantadas do questionario.

As questdes gerais devem anteceder as questdes especificas (abordagem de funil).

As perguntas devem ser colocadas numa ordem légica (acabar as questdes sobre

um topico antes de comegar outro topico).

Perguntas com ramifica¢Ges devem ser desenhadas com o cuidado de cobrir todas

as contingéncias possiveis.

i. A pergunta ramificada deve ser colocada tdo proximo quanto possivel da
questdo que causou essa ramificacao.

ii. As perguntas com ramificacbes devem ser ordenadas de forma a que os
respondentes ndo possam antecipar a informacéo adicional que sera requerida.

Passo 8. Forma e lay-out

Divida o questionario em diversas partes;

As questdes em cada parte devem ser numeradas;
O questionario deve ser pré-codificado;

Os préprios questionarios devem ser numerados
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Passo 9. Reproducéo do questionario

O questionario deve ter um aspeto profissional

O formato de folheto deve ser usado para questionarios longos

Cada questdo deve ser reproduzida numa pégina sé (ou numa pégina dupla
desdobrada)

Colunas de resposta vertical devem ser usadas

Grelhas sdo Gteis quando ha um nimero de respostas relacionadas que usam o
mesmo conjunto de categorias de resposta

A tendéncia para “apertar” o espago que as questdes ocupam para fazer o
questionario parecer mais curto deve ser evitada

Instrucdes para questdes individuais devem ser colocadas 0 mais proximo possivel
das questdes a que se referem

Passo 10. Pré-teste do questionario

O pré-teste deve sempre ser feito

Todos os aspetos do questionario devem ser testados, incluindo conteudo das
questdes, palavras utilizadas nas perguntas, sua sequéncia, forma e lay-out,
dificuldade das questdes e instrucdes;

Os respondentes no pré-teste devem ser semelhantes aos que serdo entrevistados
no inquerito;

Comece o0 pré-teste pela utilizacdo de entrevistas pessoais. Poderd depois ser
conduzido por correio ou telefone se um destes métodos for o usado no inquérito;
Devem ser usados diversos entrevistadores para fazerem o pré-teste;

O tamanho da amostra de pré-teste € pequeno, variando entre 15 e 30 respondentes
para o teste inicial;

Use as técnicas de analise de protocolo (pensar em voz alta, enquanto vai
respondendo ao questionario) e de debriefing (depois do questionario ter sido
preenchido, é-lhes solicitado que descrevam o significado de cada questdo, que
expliquem as suas respostas e que enunciem os problemas que sentiram quando
responderam ao questionario) para identificar problemas;

Ap0s cada revisao do questionario, outro pré-teste deve ser conduzido, usando
uma amostra diferente de respondentes;

As respostas obtidas do pré-teste deverdo ser codificadas e analisadas;

Métodos de tratamento de dados

Métodos descritivos - Tém por objetivo resumir e sintetizar os dados em bruto do
inquérito.

Métodos classicos:

» Célculos de percentagem efetuados questdo a questdo ou sobre cruzamentos
de variaveis;

» Célculos de médias e de dispersao (desvios padréo);

» Célculos de significancia estatistica das diferencas observadas entre diversas
percentagens ou médias (ANOVA, etc.);

Métodos de classificacao de individuos ou de objetos:
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» Tém por objetivo reagrupar individuos ou objetos (produtos, marcas, etc.)
num pequeno n° de tipos em funcgdo da sua semelhanga ou proximidade em
relagdo a diversas variaveis ou critérios (Andlise de clusters, anlise

multidimens

ional);

e Meétodos de redu

¢ao dos dados:

» Tém por objetivo reduzir um certo n° de dados ou variaveis, substituindo-os
por um n° mais reduzido de variaveis compostas ou fatores (Analise fatorial
em componentes principais, anélise das correspondéncias);

o MEétodos explicativos
» Tém o objetivo de medir as ligaces (ou relacbes) entre grupos de varidveis
dependentes (ou a explicar) e as variaveis independentes (ou explicativas).

Distinguem-se:

e Métodos de regressdo linear e nao linear;
e Andlise das medidas conjuntas (Conjoint analysis/Trade off);
e Andlise discriminante;

Erro do
investigador

Erro Total
Erro de Erro ndo motivado
amostragem pela amostragem
Erro de Erro de ndo
resposta resposta
Erro do Erro do
entrevistador respondente

*Erro de informacdo substituta
*Erro de medidas (escalas)
*Erro de definicdo da populacdo
*Erro no quadro de amostragem
*Erro de andlise de dados

¢ Erro de selec¢do do respondente
e Erro na forma de questionar

e Erro de registo

e Erro de batota

*Erro de inabilidade
*Erro de falta de vontade
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3. Marketing estratégico

3.1. Objetivos e estratégias de marketing

Analise SWOT
Principais aspetos a ter em atenc¢éo na andlise externa:

e Tracos relevantes do meio envolvente;

e Dimenséo, estrutura e tendéncias de evolucdo do mercado;

e Comportamentos de consumo e de compra;

e Motivacoes, atitudes e critérios de escolha dos compradores;

e Estudo da distribuicao;
e Analise da concorréncia;

e Conclusdes: Cenario provavel, ameagas e oportunidades.

Principais aspetos a ter em atenc¢do na analise interna:

e Recursos financeiros disponiveis;

e Competéncias e meios industriais e tecnolégicos da empresa;

e Eficacia dos servigos comerciais;
e Quota de mercado relativa;
e Posi¢do da empresa na distribuicao;

e Avaliagdo critica da estratégia de marketing anterior;

e Conclusdes: Forcas e fraquezas.

Matriz SWOT

Relaciona pontos fortes e fracos da empresa com as principais tendéncias da envolvente: Matriz
criada com o objetivo de gerar estratégias alternativas para lidar com as oportunidades e ameagas

identificadas.

Analise SrStrengrhs}
Andlise Mema
Pontos fortes
Externa
0 SO (maximaxj
o Tirar o maximo partido dos
(Opportunities) pontos fortes para
P aproveitar ao maximo as
Dportu nidades oportunidades detetadas
I ST (maximini)
Tirar o maximo partido dos
(threats) pontos fortes para minimizar
o efeito das ameacas
Ameacas detetadas

w(Weaknesses)
Pontos fracos

WQ (minkmax)

Minimizar os efeitos negativos
dos pontos fracos e aproveitar as
oportunidades emergentes

WT (minimini)
Minimizar ou ultrapassar os
pontos fracos e, tanto quanto

possivel, fazer face as
ameacas

29



Exemplo de uma matriz SWOT

Pontos fortes
S1 = Boa situagio linanceira
52 — Notoriedade da marca ¢ reputagio
53 =Tecnologia propria
$4 — Qualidade reconhedida do produto

Pontos fracos
* W1 = Equipamentos ¢ instalagdes
obsoletas
* W2 - Custos mais altos do que os dos
concorrentes
* W3 - Fraco investimento em kD
¢ W4 - Linha estreita de produtos

Oportunidades
O1 = Novos clientes ¢ novos mercados
02 — Clientes com perfil variado
3 — Empresas com lnnuh;gia e mercados
complementares
04 — Novas tecnologias

El (52,53,54/01,03) — Expandir para o
estrangeiro com parcerias locais

E2 (51,52/02,03,04) = Aliangas para
expansio de novos produtos — expansio da

linha de produtos

E1 (W1,W2/03,04) = Modernizar
instalaghes

E2 (W3,W4/03,04) — Aliangas para I&D
E3 (WI,W2/03,04) - Investir nos
processos prndull\un para reduzir custos ¢

aumentar qualidade

Ameacas
T1 = Novos concorrentes potencials

T2 — Perda de vendas para produtos
substitutos

T3 = Mercado em dedinio

T4 = Regulagio governamental aumenta os
custos

T5 = Alteragies demograficas

El (SU/TLT2,T3,T5) = Avaliar x'umqiu
de concorrentes com produtos substitutos
E2 (S1,52/T3,T4,T5) = Concentrar nos
WRIMEntos menos sujeitos a n'gul.um'nlagix

El (W1,W2/T3,T4,T5) —Avaliar o possivel
encerramento de algunu fabrica

E2 (WI,W2, W3 W4/T1,T2,T3,T4) -
Abandonar produtos mais caerados pela
regulagio e diversificar linha

Objetivos

Importancia dos objetivos de marketing:

e Permite assegurar a coeréncia da estratégia de marketing com a politica geral da
empresa/organizagéo;

e Orienta os colaboradores na execucdo da estratégia de marketing;

e Permite ter indicadores de performance da estratégia de marketing.

OBJETIVOS (METODO SMART)

e Specific — o resultado esperado devera ser especificado com precisdo; todas as pessoas
envolvidas devem conhecer claramente o que é pretendido.
e Measurable — deve ter-se a garantia de que existe um meio fidvel de medigdo. Esse
sistema deve permitir avaliar a progresséo.
e Achievable — devem ser realistas em termos de prazo e de exequibilidade.
e Relevant —a relacdo de cada objetivo parcial com a misséo deve ser visivel para todos os

intervenientes.

e Time-limited — devem ter um prazo para se atingir e uma forma de monitorar a

progressao.

Exemplos de tipos de OBJETIVOS de Marketing

e De volume e de quota de mercado

» Realizar vendas de X euros até ao final do ano, na regido Z e no segmento Y

» Atingir quota de mercado de 20% no ano X na regido Z e no segmento Y
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» Vender X toneladas até ao fim do ano
o De preco e rentabilidade
» Aumentar o pre¢co médio de venda da marca Y em X% durante este ano
» Ter um resultado liquido de X euros até ao fim do ano
¢ Qualitativos (notoriedade, imagem de marca, satisfacdo dos clientes, ...)
» Obter uma taxa de notoriedade espontanea de X% para a marca A este ano
» Aumentar a taxa de satisfacéo de clientes com o servico A em X% neste ano

3.2. Segmentacao e selecado dos mercados alvo

A Segmentacdo de Mercados
Como conhecer e atuar sobre um mercado heterogéneo?
Podemos ter 2 abordagens extremas:

e Marketing de massas
Ignorar as diferencas entre os consumidores, interessando-se somente pelo “consumidor
médio” => Politica indiferenciada (Exemplos: Ford T, sal, farinha, agucar, etc.)

e Marketing individualizado
Tomar em consideracao as particularidades de cada um dos individuos que compdem o
mercado => Politica “por medida” (Exemplos: Feiras de bens alimentares, compras na
Internet, mercado automdvel, etc.)

e Marketing segmentado - uma abordagem intermédia
Consiste em dividir o mercado num nUmero bastante reduzido de subconjuntos
(segmentos), devendo cada segmento ser bastante homogéneo quanto aos seus
comportamentos, necessidades, motivagdes, etc.

A Segmentacdo de Mercados

No inicio do século XX (1* metade) as empresas tinham uma estratégia de “Mass Marketing”, era
uma estratégia de volume de produto ndo diferenciado.

Com o acentuar da concorréncia percebeu-se que 0s consumidores tém gostos, necessidades e
caracteristicas diferentes.

Por isso procuram produtos diferentes e reagem de formas diferentes as a¢bes de comunicacao e
promocdo das empresas.

Na impossibilidade de satisfazer os consumidores individualmente, tenta-se agrupar 0S
consumidores em grupos gue sejam tdo homogéneos quanto possivel nas respostas que dao aos
esforcos de marketing da empresa (que engloba toda a comunicagéo da empresa com 0 mercado,
desde a sua oferta ate & promogao)
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Mercado total Mercado Segmentado

A segmentacdo de Mercados: Vantagens da segmentacao

e Conhecer melhor os seus clientes, para melhor se lhes adaptar, e para agir com eles de
um modo mais eficaz.

e Reduzir a pressdo da competicéo.

e Desenhar uma oferta de forma adequada as necessidades, desejos e atitudes e poder de
compra dos clientes.

Processo geral de segmentacao
Inclui 4 etapas principais:

e Escolha de critérios e de um método de segmentacao
» ldade, rendimento, regido onde habitam, nivel de instrucdo, etc, ou varios destes
critérios combinados
e Descricdo das caracteristicas de cada segmento
> E preciso conhecer as caracteristicas dos individuos de cada segmento para se
decidir qual escolher e como os influenciar
e A escolha de um (ou mais) segmento(s)
» Estratégia concentrada num sé segmento ou diversificada por varios
» Dependera da dimensdo e permeabilidade dos segmentos a penetracdo das
marcas concorrentes e também das caracteristicas da propria empresa
e Definicdo da politica de marketing para cada um dos segmentos escolhidos
» Escolhidos um ou varios segmentos, é necessario definir os produtos a propor,
fixar-lhes um preco, escolher canais de distribuicdo, métodos de venda, a¢les
promocionais, etc.

Principais critérios de segmentacao
Podem-se dividir em 4 categorias principais:

e Critérios demogréficos, geograficos, sociais e econémicos
» Séao os mais faceis de observar e de medir objetivamente
e Critérios psicograficos de personalidade e de “estilo de vida”
> Dizem respeito as caracteristicas gerais e estaveis dos individuos, mas situam-se
a um nivel mais profundo e por isso sdo dificeis de observar e medir
objetivamente
e Critérios de comportamento face ao produto
» Condutas ou atos observaveis de um modo relativamente facil. As quantidades
consumidas e os habitos de consumo ou de utilizacdo de um produto sdo os
critérios mais utilizados
o Critérios de atitudes psicoldgicas relativamente ao produto
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» O que é que os consumidores procuram num produto? Que necessidade é que
procuram satisfazer? Nos produtos alimentares, pode ser a necessidade
fisioldgica ou de status/prestigio

Critérios demogréaficos, geogréaficos, sociais e econémicos

Demograficos

Geanaro

Idade

Altura e peso do individuo

Reldgios, vestuario, artigos de toilette, ...
Turismo a atividades de lazer, entretenimento, ...
Confegio, produtos dietéticos, ...

Dimensao & composicdo da familia Maquinas lavar roupa e loica, habitacao, ...

Geograficos
Paises ou grupos de

paises (CE, | Aparelhos de agquecimento ou arrefecimento,
Mercosul, Médio Oriente, UK, ...} vestuario, calgado, veiculos, ...
Regides, concelhos, cidades, vilas, ... Certos alimentos e bebidas, bens de luxo, ...

Sociais e econdmicos
Rendimento

Mivel de instrugao
Cultura, raga e religido

Automdveis, casacos de pele, viagens, habitagao, ...
Livros, revistas, discos, espetaculos, ...
Produtos anticoncecionais, ...

Critérios de comportamento face ao produto

Estatuto do consumidor e
da sua fidelidade

Esta ligada a escolha de fontes de volume.
Distingdo entre nao consumidores, consumidores potenciais, antigos
consumidores, novos consumidores, ocasionais, regulares, ....

Papel no processo de
decisao

Considerar para além do segmento de ulilizadores, os segmentos de
compradores, quando sao distintos, bem como os segmentos prescritores.

Ex: Muitos dos produtos destinados as criangas (brinquedos, roupas,
alimentacgdo...)

Quantidades consumidas

Ex: EDP: Consumo mensal
Ex: Correios: volume de correio expedido pelos seus clientes
Ex: PT, relativamente ao consumo telefénico

Rentabilidade dos clientes

Distingao entre clientes mais e menos rentaveis para a empresa

Situagoes de compra ou
eventos

Ex: Casamentos, nascimentos, primeiro trabalho

Habitos de utilizacao

Muitas vezes considera-se mais o modo de utilizagdo (Ex: Ocasibes especiais
versus rotinas de consumo) do que as quantidades consumidas como critério,

Targeting

Depois de a empresa definir diferentes segmentos de mercado, tem de selecionar os segmentos
onde vai operar, para os quais vai fazer uma oferta.

A isso chama-se targeting, que consiste na definicdo dos segmentos alvo.

Mercado Segmentado

&
Qe
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ESTRATEGIA DE MARKETING
Para elaborar uma estratégia eficaz, devemos definir trés pontos:

e Clientes-alvo

e Fontes de mercado
» Produtos vendidos pela propria empresa
» Produtos vendidos pelas empresas concorrentes
» Produtos de outras categorias

e Posicionamento

3.3. Fontes de mercado, posicionamento e diferenciacéo

Fontes de mercado

Produtos vendidos pela prépria empresa

A fonte estd em desenvolver a venda de um produto em prejuizo de outros semelhantes da mesma
gama (canibalizacdo voluntaria) — ex: langamento de um novo modelo automdvel,

Produtos vendidos pelas empresas concorrentes

A fonte esta em atacar os clientes exclusivos da concorréncia (concorréncia direta) - ex: fornecer
amostras, ofertas de adesao, condigdes contratuais vantajosas.

Produtos de outras categorias

A fonte esta em evidenciar os produtos substitutos, ou seja, que satisfazem a mesma necessidade
(concorréncia alargada ou difusa) - ex: gel de banho vs sabonete.
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Escolhas das fontes de Mercado

e Canibalizagdo voluntéria
» Justifica-se quando:
As vendas conjuntas da empresa aumentam a custa da diminuicao das vendas da
concorréncia (razbes comerciais);
O produto que canibaliza tem maior margem que os produtos canibalizados
(razBes de rentabilidade);
O produto canibalizado esta em fase de declinio (raz6es de ciclo de vida e de
renovacao da carteira de produtos).
e Concorréncia direta
» Fonte de mercado mais frequentemente escolhida — Exemplo: Segmento dos
dentifricos liquidos: Colgate vs Theramed
e Concorréncia alargada
> Consumo de azeite esta a crescer a custa dos 6leos alimentares;

Posicionamento

e Depois de escolher o segmento ou segmentos onde atuar é necessario apresentar-se de
uma forma distinta a esses segmentos. A essa apresentagdo chama-se posicionamento.

e O posicionamento é 0 modo como a empresa atua € a maneira de como 0 mercado vé essa
atuacdo.

e E muito importante que este posicionamento se mantenha coerente, uma vez que
representa a imagem que a empresa deseja que o consumidor tenha da sua marca.

o Processo de estabelecer a imagem de um produto na mente dos consumidores,
relativamente a imagem da oferta dos concorrentes.

Defini¢cbes de posicionamento:

e Conjunto dos tragos salientes da imagem que permitem ao publico situar o produto no
universo dos produtos analogos e distingui-lo dos outros;

e E uma representacio ou percecdo simplificada, redutora, comparativa e distintiva do
produto;

e E o0ato de desenhar a oferta e a imagem de uma empresa para ocupar um lugar distinto
nas mentes do mercado-alvo;

e O resultado do posicionamento é a criagdo bem-sucedida de uma proposta de valor
focada no cliente, uma razdo convincente pela qual o mercado-alvo deve comprar o
produto;

O posicionamento de um produto comporta geralmente 2 aspetos complementares:

e ldentificacdo - De que género de produto de trata? Categoria a que o produto é
associado na imaginagéo dos consumidores;

e Diferenciacao - O que é que o distingue dos outros produtos do mesmo género? Uma
ou varias particularidades distintivas do produto;
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Porqué definir um posicionamento?

e Porque, sendo a base do caracter distintivo da atuacdo da empresa no mercado, é um
elemento essencial para a criacdo de valor.

e Porque se o ndo fizer, 0 mercado encarregar-se-a de o fazer. Pode é ndo ser o adequado a
empresa.

Um bom posicionamento tera de ser:

e Simples
A ideia tem de ser simples, cabendo numa frase de poucas palavras e
imediatamente percetivel para funcionar na mente do consumidor.

e Pertinente
Tera de corresponder a expectativas relativamente importantes para os potenciais
consumidores.

e Credivel
Tera de ser coerente com as caracteristicas do produto.
e Original

O ideal é posicionar o produto no espaco vago do mercado. Deve, portanto, fazer-
se um posicionamento a partir de uma qualidade de que se é Unico possuidor ou
se tem um grau superior ao da concorréncia.

Os trés principais pontos do posicionamento:

e Expectativas dos consumidores
Para que o elemento de diferenciacdo seja pertinente, é preciso que ele corresponda a uma
necessidade ou a um desejo importante do consumidor visado;

e Posicionamento de concorrentes
A percecdo de um produto faz-se sobretudo de forma comparativa (em relagcdo aos produtos
concorrentes). Para nos diferenciarmos, temos que conhecer o posicionamento dos concorrentes
(e ser diferentes);

e Potenciais trunfos do produto
Um eixo de diferenciacdo s6 é eficaz se for credivel (coerente com os nossos trunfos potenciais
em relacdo a concorréncia);

Estratégias basicas de negocio

Porter define estratégias alternativas com base em 2 variaveis:
* Fonte de vantagem competitiva: Custo ou Diferenciagéo;
* Dominio concorrencial: Estreito (um unico segmento) ou Alargado (todo o mercado).

Vantagem Competitiva de Vantagem Competitiva de
baixo custo diferenciagio
Dominio concorrencial Lideranga pelo custo Diferenciacio
alargado (todos os clientes) {ex: IKEA, Ryanair) {(ex: Apple)
Dominio concorrencial Foco no custo Foco na diferenciaciao
estreito (l.lnl anico ugmtnto) {ex: marcas |1r:'1[1-rm*::| {ex: Ferrari)
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Principais eixos possiveis de diferenciacdo

e Qualidades gerais do produto - Qualidades funcionais, estéticas ou econdémicas que 0s
outros produtos ndo possuam ou possuam em baixo grau Exemplos: pilhas Duracel
(durabilidade) / detergente Fairy (mais concentrado);

e Adequacdo especial para certos tipos de utilizadores ou para certas categorias de
utilizaco;

Exemplos: Produtos “Linea” posicionaram-se como produtos para pessoas preocupadas
com a sua estética pessoal; O “Isostar” posiciona-se como uma bebida revigorante para
desportistas, e ndo como uma bebida refrescante (como os refrigerantes);

Caracteristicas puramente “‘simbolicas” (ndo funcionais) conferindo uma personalidade prépria
ao produto - E muitas vezes o Gnico tipo de diferenciacio possivel, quando se trata de produtos
cujas caracteristicas funcionais sao pouco percetiveis ou pouco diferenciaveis para 0s
consumidores Exemplos: S&o os chamados produtos de imagem, como a Coca-Cola, ou 0
Champanhe Dom Perignon, ou a Agua Perrier
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