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Apresentacao e-Tec Brasil

Prezado estudante,
Bem-vindo a Rede e-Tec Brasil!

Vocé faz parte de uma rede nacional de ensino, que por sua vez constitui uma
das acoes do Pronatec — Programa Nacional de Acesso ao Ensino Técnico e
Emprego. O Pronatec, instituido pela Lein® 12.513/2011, tem como objetivo
principal expandir, interiorizar e democratizar a oferta de cursos de Educacao
Profissional e Tecnoldgica (EPT) para a populacao brasileira propiciando cami-
nho de o acesso mais rapido ao emprego.

E neste ambito que as acdes da Rede e-Tec Brasil promovem a parceria entre
a Secretaria de Educacao Profissional e Tecnolégica (SETEC) e as instancias
promotoras de ensino técnico como os Institutos Federais, as Secretarias de
Educacao dos Estados, as Universidades, as Escolas e Colégios Tecnolégicos
e o Sistema S.

A educacao a distancia no nosso pais, de dimensdes continentais e grande
diversidade regional e cultural, longe de distanciar, aproxima as pessoas ao
garantir acesso a educacao de qualidade, e promover o fortalecimento da
formacao de jovens moradores de regides distantes, geograficamente ou
economicamente, dos grandes centros.

A Rede e-Tec Brasil leva diversos cursos técnicos a todas as regides do pais,
incentivando os estudantes a concluir o ensino médio e realizar uma formacao
e atualizacdo continuas. Os cursos sao ofertados pelas instituicdes de educacao
profissional e o atendimento ao estudante é realizado tanto nas sedes das
instituicdes quanto em suas unidades remotas, os polos.

Os parceiros da Rede e-Tec Brasil acreditam em uma educacao profissional
qualificada — integradora do ensino médio e educacao técnica, — é capaz
de promover o cidaddo com capacidades para produzir, mas também com
autonomia diante das diferentes dimensdes da realidade: cultural, social,
familiar, esportiva, politica e ética.

No&s acreditamos em vocé!
Desejamos sucesso na sua formacao profissional!

Ministério da Educacao
Marco de 2015
Nosso contato
etecbrasil@mec.gov.br






Indicacao de icones

Os icones sao elementos graficos utilizados para ampliar as formas de
linguagem e facilitar a organizacao e a leitura hipertextual.
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Atencao: indica pontos de maior relevancia no texto.

Saiba mais: oferece novas informacdes que enriquecem o
assunto ou “curiosidades” e noticias recentes relacionadas ao
tema estudado.

Glossario: indica a definicdo de um termo, palavra ou expressao
utilizada no texto.

Midias integradas: sempre que se desejar que os estudantes
desenvolvam atividades empregando diferentes midias: videos,
filmes, jornais, ambiente AVEA e outras.

Atividades de aprendizagem: apresenta atividades em diferentes
niveis de aprendizagem para que o estudante possa realiza-las e
conferir o seu dominio do tema estudado.
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Palavra do professor-autor

Prezado(a) estudante.

Estamos muito contentes por ser seu professor no Curso Técnico em Coopera-
tivismo. Esperamos que este material proporcione aprendizado e experiéncias
para sua formacao.

A disciplina de Gestao de Marketing apresenta uma abordagem reflexiva sobre
0s principais conceitos, fundamentos, praticas, e planos, para aplicabilidade
em organizacoes, em especial em cooperativas.

Ao longo do material, estao apresentadas 08 aulas, que irdo proporcionar
uma visao ampla da gestdo de marketing, como uma ferramenta essencial
para o desenvolvimento mercadolégico, desenvolvimento sustentavel, bem
como proporcionar elementos para a constituicdo de estratégias e acoes.

Desejamos um excelente curso, com boas leituras, boas discussoes, reflexdes
e que este material seja pratico para suas atividades.

Abracos.
Professores Fabiana Stecca e Lucas Veiga






Apresentacao da disciplina

Prezado(a) Estudante!

O objetivo desta disciplina é apresentar uma abordagem tedrica e pratica,
por meio de 8 aulas sobre a gestdo de marketing, seus fundamentos, suas
caracteristicas, suas relacoes e estratégias.

As aulas estdo organizadas, visando que vocé interprete os conceitos com o
contexto atual das organizacdes, buscando relaciona-las com suas atividades,
bem como aplicabilidade nas organizacoes.

Enfim, todo o material esta detalhado em secoes, com exemplos, casos, que
facilite o seu aprendizado, como o apoio da nossa equipe e da tecnologia.
Esperamos que seus objetivos se realizem, sendo este estudo um dos pilares
importantes para sua formacao.

Seja bem-vindo!
Bons estudos!
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Projeto instrucional

Disciplina: Gestao de Marketing (carga horaria: 60h).

Ementa: Fundamentos de marketing. Administracdo de marketing. Mix de
marketing: produto, preco, promocao e distribuicdo. Comportamento do consu-
midor e do comprador organizacional. Marketing de servicos. Analise ambiental.
Tipos de segmentacao de mercado. Plano de marketing e suas etapas.

CARGA
HORARIA
(horas)

OBIJETIVOS DE MATERIAIS

APRENDIZAGEM

1. Fundamentos de

Conhecer os fundamentos, a teoria e os
aspectos referentes ao marketing.
Entender o significado dos fundamentos

Ambiente virtual:
plataforma Moodle.

) . _ Apostila didatica. 10
marketing do marketing, as fungdes que exerce no -
. . Recursos de apoio: finks,
ambiente organizacional, bem como suas -
o . exercicios.
praticas e seus principios.
Conhecer o sistema de administracéo do ) )
. Ambiente virtual:
marketing.
L ) ) : plataforma Moodle.
2. Administragao Entender o microambiente e macroambiente e
) . A Apostila didatica. 06
de marketing de marketing, suas forcas e suas influéncias -
o e Recursos de apoio: /inks,
na organizacao, bem como a identificagao »
o oo e exercicios.
das variaveis controlaveis e incontrolaveis.
. Ambiente virtual:
3. Mix de . .
) Conhecer o mix de marketing: produto, prego,  plataforma Moodle.
marketing: produto, s . G e
. promogéao e distribuicao, seus conceitos e Apostila didatica. 06
preco, promogao e o o —
A aplicabilidade nas organizacdes. Recursos de apoio: finks,
distribuicao »
exercicios.
: : Ambiente virtual:
4. Comportamento ~ Compreender os fatores que influenciam no
) ) plataforma Moodle.
do consumidor processo do consumidor e do comprador, G
. Apostila didatica. 06
e do comprador bem como entender os fatores e estagios -
o . Recursos de apoio: links,
organizacional neste processo de deciso. -
exercicios.
Entender a importancia do marketing de Ambiente virtual:
. Servicos, suas relacdes, seus conceitos, sua lataforma Moodle.
5. Marketing de .g - g... . Y S e
) aplicabilidade, possibilitando reflexdes a Apostila didatica. 06
Servicos o o o
cerca das caracteristicas e peculiaridades dos ~ Recursos de apoio: /inks,
Servigos nas organizagoes. exercicios.
Ambiente virtual:
. ) lataforma Moodle.
6. Andlise Conhecer os fatores macro e micro do P D
) . ) ) o Apostila didatica. 08
ambiental ambiente, que influenciam nas organizagdes. -
Recursos de apoio: links,
exercicios.
Ambiente virtual:
7.Tipos de Conhecer os tipos de segmentagao de plataforma Moodle.
segmentacdo de mercado, seus conceitos, teorias, niveis e Apostila didatica. 08
mercado tipos de segmentagao. Recursos de apoio: links,

exercicios.
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CARGA

OBJETIVOS DE

HORARIA
APRENDIZAGEM B
(horas)
Entender a importancia do plano de Al
8. Plano de ) plataforma Moodle.
. marketing e suas etapas, conhecendo os e
marketing e suas o . ; ) Apostila didatica. 10
principais conceitos e teorias, metodologia e S
etapas L o Recursos de apoio: links,
variaveis para a sua aplicabilidade. -
exercicios.
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Aula 1 - Fundamentos de marketing

Objetivos

Conhecer os fundamentos, a teoria e 0s aspectos referentes ao
marketing.

Entender o significado dos fundamentos do marketing, as fungdes
gue exerce no ambiente organizacional, bem como suas praticas
e seus principios.

1.1 Conceito e desenvolvimento do marketing
Por algum tempo, erroneamente, o conceito de marketing era entendido
simplesmente como sindnimo de propaganda e publicidade, entretanto hoje
sabemos da complexidade e da evolucao existente nessa area. O conceito
de marketing é amplo e envolve muitos outros fatores além da publicidade e
propaganda. Para nivelar, e facilitar nossa compreensao sobre marketing, é
necessario entendermos alguns conceitos, por isso trazemos algumas referéncias:

* Produto - é entendido como tudo que pode satisfazer uma necessidade
ou desejo do consumidor. Pode ser um objeto fisico ou um servico.

* Troca - é um ato de transacao, onde produtos ou servicos sao trocados
por dinheiro.

* Mercado - é o ambiente onde ocorrem as trocas. Onde ha um potencial
para o comércio hd um mercado, e este pode ser segmentado por pro-
duto, local, idade, etc.

A partir do entendimento desses conceitos, podemos definir o significado
de marketing:

O marketing envolve a entrega de valor para o cliente, e quando abordamos
o termo valor na area de marketing nao significa apenas o preco a pagar pelo
produto, mas também os beneficios que esse produto ou servico proporciona
a guem compra.

Aula 1 - Fundamentos de marketing 15

marketing

E um conceito originado

do termo em inglés market
(mercado), e pode ser
definido como o estudo do
consumidor, fazer com que as
atividades sejam realizadas
em funcdo dele. O marketing
tem como objetivo garantir a
satisfacdo das necessidades
dos consumidores, 0 que
consequentemente na
pratica trard lucros para a
organizacao, pois parece

ser mais facil vender um
produto ou servico que venha
a suprir as necessidades dos
compradores do que vender
um produto que néo faz isso.

E a funcdo administrativa
responsavel por desenvolver,
ofertar, comercializar e
negociar com seus clientes
produtos ou servicos que
satisfacam suas necessidades.



Ou ainda, de acordo com a Kotler (1990), “conceitua-se marketing como uma
orientacao da administracdo baseada no entendimento de a tarefa primordial
da organizacao é determinar as necessidades, desejos e valores de um mercado
visado e adaptar a organizacdo para promover as satisfacdes desejadas de
forma mais efetiva e eficiente que seus concorrentes.

Desse modo, marketing é um processo social, com o desenvolvimento, a
oferta e a livre negociacao, as pessoas adquirem os produtos ou servicos que
necessitam. Muitas vezes, a funcdo de marketing é confundida com vender
produtos, no entanto, precisamos entender que as vendas fazem parte do
marketing, mas o objetivo principal, de acordo com Peter Drucker um dos
maiores tedricos dessa area, é conhecer e entender tdo bem o cliente, fazendo
com que o produto ou o servico se adeque a ele e se venda naturalmente.

Posteriormente, iremos estudar o marketing como uma fungao administra-
tiva, a administracao de marketing é a responsavel por planejar e executar o
desenvolvimento de ideias, produto ou servicos, pela formulacao dos precos,
pela promocao e distribuicao dos mesmos.

O marketing, no contexto das cooperativas, auxilia as mesmas a demonstrar
0 que o seu papel, como instituicao social, deseja atender para experimentar
melhorias, em termos de eficacia em produtos e servicos, em razao dos seus
associados e seus clientes. Entender e buscar implementar a gestao de marketing
nas cooperativas pode trazer muitos beneficios, muitas vezes as cooperativas
passam por problemas de relacionamentos com seus cooperados e talvez com
uma visao exata do marketing e de suas ferramentas administrativas esses
problemas poderiam ser facilmente resolvidos. No caso das cooperativas,
o principal cliente é o associado, e todas as operacdes tem como objetivo
melhorias para os sdcios. Destaca-se, assim, os dois perfis basicos dos clientes
das cooperativas: 0os cooperados e os clientes de produtos.

* Cooperados — 0s associados ou cooperados sao considerados mais que
clientes, eles se associam a cooperativa motivados pelos beneficios sociais,
informacao e acesso a servicos, além da possibilidade de participacdo na
propria gestao da mesma.

* Clientes de produtos — os clientes que procuram a cooperativa para a
obtencao de um produto ou servico, podem ser 0s proprios associados ou
clientes que irdo até a organizacao para aquisicao de produtos, influen-
ciados pela qualidade, preco, atendimento, entre outros fatores.
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Dessa forma, parece essencial que as cooperativas tenham um processo de
marketing alinhado a esses dois perfis de clientes. O marketing e suas estraté-
gias sao importantes elementos para o sucesso e a permanéncia no mercado.

Entretanto, nem sempre a ideologia do marketing se fez presente nas orga-
nizacoes, ela surgiu efetivamente nos anos de 1970. Para entendermos como
0 conceito de marketing surgiu, temos que compreender a evolucao e as
diferentes eras pelas quais as organizacdes passaram, as quais estao ilustradas

na Figura 1.1 a sequir.

Era do marketing

Era do produto (anos 1970)
(anos 1950)

Era da venda
(anos 1900)

Era da producao
(a partir de 1860)

Figura 1.1: Eras na histéria do marketing

Fonte: CTISM, adaptado de Cobra, 2002

Como podemos perceber, o foco das organizacdes estava na producao, produzir
era o propdsito maior, essa visao foi influenciada pelos efeitos da Revolucao
Industrial, na qual surgiu a producao em massa, que tinha como premissas a
producao em alta escala e reducdo maxima de custos. Porém foi observado que
a concentracao dos esforcos na producao nao era suficiente, era importante
produzir, mas também era fundamental conseguir vender os produtos.

Assim iniciou-se a era das vendas, onde o foco era vender, independente
das necessidades dos compradores. Entretanto para vender era preciso ter
produtos de qualidade, desse modo as organizacdes comecaram a voltar a
sua orientacao para o produto, buscando produzir produtos com melhor
desempenho e eficiéncia.

Mesmo com todos os esforcos concentrados em vender e ter produtos de
qualidade, com o passar do tempo as organizacoes identificaram que nao

Aula 1 - Fundamentos de marketing 17



havia mais demanda suficiente de mercado para os produtos, os consumidores
passaram a ter o poder de escolha e a partir disso iniciou-se a preocupacao
com o consumidor, com o foco na compreensao das necessidades, surgindo
assim a era do marketing.

Além de compreender as necessidades dos consumidores, 0 marketing possui
outras responsabilidades. Ele é também responsavel pelo relacionamento
com os clientes. Por algum tempo as organizacdes ignoraram essa funcao
do marketing, mas hoje entende-se que manter um relacionamento com
os clientes mesmo apés a compra é fundamental também para fidelizar e
manter esses clientes.

Assim, podemos identificar e resumir em trés os principios fundamentais do
marketing, ja citadas anteriormente, as quais encontram-se na Figura 1.2 a
sequir:

Alcancar o Realizar Desenvolver o
comprador em »

potencial vendas relacionamento

Figura 1.2: Principios do marketing
Fonte: CTISM, adaptado de Rapp; Collins, 1988

Como j& observamos, o marketing tem a funcao de atrair os compradores
potenciais e isso é feito identificando as necessidades nao satisfeitas desses
compradores e colocando no mercado produtos que venham a satisfazer
essas necessidades, desse modo ele também é responsavel pela venda e por
estabelecer um relacionamento com os clientes.

Percebe-se que a funcao do marketing esta voltada principalmente na atracao e
na retencao de clientes, por meio da satisfacao das necessidades dos mesmos.
A sequir, estudaremos de forma mais especifica as tarefas de marketing, ou seja
as principais atividades de marketing, focando nos processos e no diferentes
estagios organizacionais.

1.2 Tarefas de marketing
As atividades de marketing podem passar por trés diferentes estagios que
aprofundaremos a sequir:

18 Gestao de Marketing



* Marketing empreendedor — grande parte das empresas sao criadas por
individuos com caracteristicas empreendedoras, ou seja, por pessoas que
identificam oportunidades, desenvolvem suas ideias e realizam suas visdes
com base na criatividade e inovacdo. E nisto que consiste o marketing
empreendedor, de acbes criativas e inovadoras das pessoas que criam
seus negocios.

* Marketing profissionalizado — a partir do momento em que as empre-
sas alcancam um maior sucesso nos seus negocios, elas passam a adotar
e implementar préaticas de marketing mais profissionais. E ainda muitas
das empresas, cooperativas e organizagdes passam a contratar pessoas
e empresas especializadas para auxiliar na administracao dos negocios.

* Marketing burocratico — a empresa com o marketing profissionalizado
passa a adotar um marketing rotineiro e em processos estaveis, onde o
foco é investigar relatérios de pesquisa de mercado a fim de maximizar
suas relacoes com distribuidores e o desenvolvimento das campanhas
publicitarias. Assim, muitas vezes a criatividade, a inovacao e a paixao das
empresas sao esquecidas, ao contrario do que acontece no marketing de
“guerrilha” apresentado no primeiro estagio, o marketing empreendedor.

1.3 O escopo do marketing

A area de marketing é percebida como a area responsavel por desenvolver,
promover e proporcionar bens ou servicos que satisfacam as necessidades dos
clientes. Portanto, o escopo de marketing é amplo e envolve bens, servicos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacoes, informacoes
e ideias. A seguir apresentaremos o conceito de cada um.

* Bens — 0s bens ou produtos possuem a caracteristica de tangibilidade e
sao predominantes na area de producao e de marketing. Em paises desen-
volvidos os bens como commodities, alimentos, artigos de vestuario, sao
0S responsaveis por manter o setor econémico ativo.

* Servicos — com a evolucao do sistema econémico a producao de servicos
¢ cada vez mais frequente e diversificada. Caracteriza-se como servico
aqueles prestados por hotéis, médicos, advogados, locadores, empresas
aéreas entre outros que ofertam um beneficio em forma de servico.

* Experiéncias — gerindo servicos e produtos, podem-se também criar e
comercializar experiéncias. Por exemplo, passar uma semana em uma

Aula 1 - Fundamentos de marketing 19

escopo
Pode ser conceituado como
aquilo que se pretende atingir,
sinonimo de fim, propésito ou
designio.

commodities

Podem ser definidas como bens
que ndo sofrem processos de
alteracdo, normalmente séo bens
extraidos da terra e que mantém
até certo ponto um prego
universal como frutas, legumes,
cereais e alguns metais.
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conferéncia sobre cooperativismo com grandes tedricos da area pode
proporcionar um grande nivel de experiéncia aos participantes.

Eventos — dentro do escopo de marketing, ha os profissionais responsa-
veis por planejar, organizar eventos, como aniversarios da empresa, feiras
comerciais, eventos esportivos entre outros.

Pessoas — o marketing também pode assumir um foco em pessoas, é
o chamado marketing de celebridades. Sabemos que hoje toda pessoa
famosa ou que tem uma grande importancia no meio artistico ou social
possui um agente, ou um gerente pessoal vinculado a alguma agéncia
de relacdes publicas.

Lugares — o marketing também esta presente na questao das cidades,
regides e paises, pois ha uma competicao para atracao de turistas, indus-
trias, novos moradores. Entre os exemplos de empresas de marketing
de lugares, podemos citar especialistas em desenvolvimento econémico,
agéncias de propaganda, imobiliarias.

Propriedades — o conceito de propriedade consiste em direitos de posse
de bens imdveis e de bens financeiros. Esses direitos podem ser comprados
e vendidos e, por isso, ha instituicdes que trabalham para quem procura
compra-los, podemos citar nesse caso imobilidrias e instituicdes financeiras.

Organizagoes — as organiza¢des procuram trabalhar para construir uma
imagem positiva para seu publico. Sdo comuns os anuncios de identidade
corporativa que procuram maior reconhecimento publico, a fim de com-
petir com maior sucesso por um publico maior.

Informacgoes — as informacdes podem ser geradas e comercializadas
como um produto e representam um dos principais setores econdmicos.
Como exemplo, pode-se citar a internet, livros e enciclopédias que, por um
determinado preco, vendem informacao e conhecimento a quem adquire.

Ideias — toda vez que adquirimos um produto ou um servico, estamos
adquirindo uma ideia, um conceito.

Gestao de Marketing



1.4 As decisoes dos profissionais de marketing

Os administradores de marketing tém o objetivo de tomar diversas decisoes,
desde decisdes de rotina até decisdes de grande importancia e decisivas para
o desempenho da organizacao. A seguir, encontra-se o Quadro 1.1 com as
principais decisdes que os profissionais de marketing sao responsaveis.

Quadro 1.1: Decisoes da area de marketing

A demanda negativa existe quando uma parcela da demanda evita ou ndo gosta do
produto ou servico oferecido. Assim, a tarefa do marketing é tentar descobrir o porqué
do publico-alvo evitar esse produto e desenvolver estratégias de marketing para mudar
essa atitude, que pode incluir desde a redugéo de precos até o redesenho do produto.

Demanda negativa

Muitas vezes, o pablico-alvo pode desconhecer ou ndo ter interesse no produto ou
servico oferecido pela organizacéo. Por exemplo, agricultores podem néo ter interesse

Demanda inexistente em um insumo agricola oferecido por uma determinada cooperativa. Assim, a funcdo do
marketing dessa cooperativa é encontrar meios de associar os beneficios do produto a
necessidade dos individuos.

Algumas vezes, pode-se haver a inexisténcia ou indisponibilidade no mercado de
produtos que muitos consumidores desejam, como por exemplo, ha uma grande

Demanda latente demanda por automaveis que consomem menos combustiveis. Assim, a funcéo do
marketing é avaliar a dimensdo do mercado potencial e desenvolver produtos ou
servicos que atendem essa demanda.

S&o normais os produtos ou servicos de uma empresa apresentar um declinio em algum
momento. O gestor de marketing tem a tarefa de analisar os fatores que ocasionam
esse declinio e avaliar se a demanda pode ser reestimulada, seja com mudancas nas
caracteristicas de produto ou de mercado-alvo.

Demanda em declinio

Algumas empresas atuam com demandas que possuem variacao, sazonal, didria

ou de horario, como por exemplo, os transportes coletivos podem ficar ociosos em
Demanda irregular determinados horarios e em horarios de picos podem apresentar uma sobrecarga. Desse

modo, a funcdo do marketing é encontrar maneiras de mudar o padrao da demanda,

podendo oferecer precos flexiveis de promocdo ou outros tipos de estimulos.

A demanda é considerada plena quando a empresa esta satisfeita com seu volume de
Demanda plena negdcios. Nesse caso, o objetivo do marketing é manter o nivel da demanda e monitorar
regularmente a satisfacdo da demanda.

Em algumas situacdes a demanda pode apresentar um nivel maior do que ela foi
estimada ou do que a empresa pode atender. Assim a tarefa de marketing é encontrar
formas de diminuir essa demanda, para desestimula-la séo aumentados os pregos ou
reduzidos as promocoes.

Demanda excessiva

Geralmente, produtos que sdo prejudicais a satde tendem a atrair esforcos para
desestimular seu consumo. Por exemplo, j& foram desenvolvidas campanhas para
desestimular o uso de cigarros, de bebidas alcodlicas. A fungao do marketing nesse
tipo de demanda é fazer com que os consumidores de determinado produto deixem de
consumi-lo, podendo elevar os precos, diminuir a disponibilidade entre outras praticas
que visam reduzir o consumo.

Demanda indesejada

Fonte: Kotler, 2000

Como observamos, os profissionais de marketing sao responsaveis por um
grande numero de decisbes relacionadas a demanda dos clientes. Essas deci-
soes normalmente fazem parte do planejamento e controle da organizacao
e devem ser tomadas de maneira adequadas para a eficacia dos processos,
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pois suas consequéncias podem influenciar o desempenho da mesma. Para
isso, parece importante ter-se profissionais capacitados, com conhecimento
técnico e estratégico para conduzir e fazer parte de todo o processo de
decisdo de marketing.

1.5 Tipos de mercado
Os tipos de mercados classificam-se em mercado consumidor, mercado empre-
sarial, mercado global, mercado sem fins lucrativos e governamentais.

1.5.1 Mercado consumidor

Este tipo de mercado é constituido por empresas que produzem e comer-
cializam produtos e servicos de consumo em massa, seus investimentos e
recursos estao voltados a estabelecer uma imagem de marca superior a seus
concorrentes, isso significa que elas precisam ter um profundo conhecimento
do seu publico-alvo, das necessidades que o produto oferecido ira satisfazer, da
comunicacao que ira ser adotada e do posicionamento da marca no mercado.
Além de deter o conhecimento sobre os aspectos ja mencionados, os gestores
de marketing de consumo sao responsaveis por algumas atividades como:
decisbes sobre caracteristicas, qualidade, abrangéncia da distribuicao, dos
gastos em alcancar o posicionamento desejado. Como exemplo de produtos
de consumo em massa, tem-se aparelhos eletrodomésticos, passagens aéreas
e no caso das cooperativas tem-se como exemplos os produtos alimenticios
como arroz, leite.

1.5.2 Mercado empresarial

O mercado empresarial consiste em empresas que compram bens ou servi-
cos que possibilitam a fabricacdo de outros produtos e vendem para outras
empresas ou terceiros. O objetivo dos compradores empresariais é comprar
produtos visando o lucro e, das empresas que vendem, é demonstrar como
estes produtos podem contribuir para a obtencao dos lucros. Neste mercado,
o papel da propaganda e da forca de vendas é fundamental no que se refere
a confiabilidade e a qualidade.

1.5.3 Mercado global

As empresas que constituem o mercado global precisam tomar algumas decisdes
e fazer algumas andlises sobre qual pais ir4 atender, se ird entrar nesse pais
como exportador, franquia, por meio de parceria ou de outra forma, devera
analisar questdes de adaptacoes do produto daquele mercado local, aspectos
referentes a precos nos diferentes paises, a comunicacao adequada a cultura
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daquele pais. O sistema global envolve diferentes estilos de negociacéo,
diferentes necessidades, variacdo de moeda e uma série de questoes legais e
politicas, e as empresas que entrardo nesse mercado deverao estar preparadas.

1.5.4 Mercado sem fins lucrativos (terceiro setor)
e governamentais

Este mercado é composto de organizacdes que ndo possuem fins lucrativos
como igrejas, ONGs, instituicoes de caridade e 6rgaos publicos. As empresas
que comercializam para este mercado precisam determinar seus precos com
cautela, pois muitas vezes este mercado possui um poder de compra limitado.
E comum muitas dessas compras exigirem uma maior burocracia, e no contexto
publico, geralmente, abre-se licitacdes para ser favorecida a empresa que
oferecer menores precos. Um exemplo disso é o mercado institucional, cada
vez mais presente, ja que, hoje, tem-se uma legislacao que obriga 30 % da
merenda escolar ser proveniente da agricultura familiar. No entanto, para
esta comercializacao ocorrer, devera se estabelecer uma relacao por meio de
cooperativas, e, por este motivo, este tipo de mercado vém representando
ainda mais uma forma de sustentacao e viabilizacdo de pequenas cooperativas
da agricultura familiar. Destaca-se neste cenario as cooperativas Copercedro
e Coperterra.

1.6 Estudo de caso - (marketing para o novo
milénio) e-commerce: os primordios

Em 1997, o volume total de vendas no e-commerce — transacdes comerciais

on-line — mal chegou a 2 bilhdes de dolares. Isso corresponde a apenas

alguns dias do faturamento de uma megacadeia de lojas como a Walmart e

um pequeno percentual de toda a economia de 8,5 trilhdes de ddlares dos

Estados Unidos.

Dado o desempenho aparentemente fraco do e-commerce, porque os inves-
tidores estao tao otimistas com as acdes da internet?

Os investidores estdo apostando que o ciberespaco serd o modelo de negdcios
do futuro. Como disse o diretor-presidente da Amazon.com, Jeff Bezos,
comparando a adocao da tecnologia da internet aos primérdios da aviacao,
“estamos no estagio Kitty Hawk do e-commerce”. Lenta, mas sistematicamente,
os consumidores estao deixando de ir ao shopping centers e passando a fazer
compras on-line, frequentemente de pijamas, as 11 da noite. A Forrester
Research estima que o e-commerce movimentara 327 bilhdes de doélares
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E definido como comércio

que realiza suas transacoes
financeiras por meios eletrénicos,
como dispositivos e plataformas,
normalmente sdo representados
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produtos em lojas virtuais.




na chegada do ano 2000, um aumento de 233 por cento em relacao as
vendas registradas em 1997. E qualquer um que duvide do poder potencial
da locomotiva do e-commerce ainda nao compreendeu as vantagens tanto
para os consumidores quanto para as empresas:

24

Conveniéncia — ciberlojas jamais fecham suas portas. Em uma pesquisa
recentemente realizada pela Forrester Research, compradores ativos da
web consideraram a conveniéncia a principal razdo para fazerem compras
on-line. A empresa de equipamentos de recreacao REl, de Seattle, gera
30 por cento de seus pedidos das 22 as 7 horas, sem 0s custos de manter
a loja ou de contratar profissionais de atendimento ao cliente. O atrativo
da conveniéncia também abriu oportunidades para iniciantes, como os
supermercados on-line Peapod e Streamline, que desejam alcancar os
atarefados consumidores dos dias de hoje.

Economia — empresas como a Dell Computer Corporation e a General
Electric estao utilizando a internet para estabelecer um contato direto com
fornecedores, fabricas, distribuidores e clientes. Elas estdo reduzindo as
margens do sistema e repassando as economias aos clientes. Lojas on-line
como a Amazon.com invertem o ciclo operacional: a Amazon.com recebe
o dinheiro das administradoras de cartdes de crédito apenas um dia ap6s
0 recebimento dos pedidos dos clientes. Assim, pode reter o dinheiro por
46 dias, até que tenha de pagar seus fornecedores, distribuidores e edito-
res. Os clientes sao os que mais se beneficiam, porque podem vasculhar
a web em busca do menor preco. Além disso, sites como o corpare.net
oferecem um guia gratuito do comprador on-/ine, que permite aos usuarios
comparar caracteristicas de mais de dez mil produtos.

Selecao — o mundo é o limite para a web. Livre de fronteiras fisicas, as
ciberlojas podem oferecer uma selecao quase ilimitada. Va aos sites da
CDNow e da Virtual Vineyards e entdo compare a selecao deles com a
gue vocé encontra em sua loja de CDs ou bebidas local. A eliminacao dos
limites geograficos também abre mercados em todo o mundo e faz com
gue nao se possam distinguir as empresas iniciantes das ja estabelecidas.

Personaliza¢ao — com a capacidade que os computadores tém de seg-
mentar e selecionar as informacdes recebidas pela internet, as empresas
podem personalizar suas campanhas de vendas e até mesmo seus produ-
tos. O site web CNN permite que as pessoas criem perfis pessoais de seus
interesses em noticias e os atualize a cada 15 minutos. A Dell oferece a
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seus clientes corporativos paginas web customizadas, as premier pages,
para eles comprarem computadores Dell e rastrearem seus pedidos a qual-
qguer momento. O site Shell Oil Company mantém os gerentes de compras
atualizados em relacao a variacdes de produtos e de precos.

* Informacao — embora seja verdade que falta a interface humana na web,
isso € compensado de vezes pela quantidade de informacées disponiveis.
Bons sites fornecem mais informacdes e de maneira mais Util que o mais
solicito dos atendentes. A eToys, por exemplo, oferece aos pais recomen-
dacdes de brinquedos feitas por grupos pedagdgicos e consumidores. A
CDNow oferece criticas de discos. E as informacdes fluem nos dois senti-
dos. Toda vez que um consumidor adquire um produto de um site web,
a empresa tem acesso a preciosas informacoes de pesquisa de mercado.

Todas essas vantagens do e-commerce tém um preco, é claro. Os mais amea-
cados pela revolucao do e-commerce sao intermediarios, como agentes de
viagens, corretores de valores, agentes de seguros, revendedores de automéveis
e até mesmo comerciantes tradicionais. Todas as empresas temem o poder
conquistado por consumidores, que podem exigir precos cada vez menores.
Por fim, as empresas estao aprendendo bem rapido que ndo basta acrescentar
“ponto com” ao nome da empresa. Elas precisam se reorganizar e se redefinir
para obter sucesso on-line.

Resumo

Essa aula, apresentou os fundamentos, a teoria e 0s aspectos referentes ao
marketing, buscando apresentar o significado dos fundamentos do marketing,
as funcdes que exerce no ambiente organizacional, bem como suas praticas e
seus principios. Destaca-se as tarefas de marketing (marketing empreendedor,
marketing profissionalizado, marketing burocratico) o escopo de marketing,
as decisbes dos profissionais de marketing, tipos de mercado (mercado con-
sumidor, mercado empresarial, mercado global, mercado sem fins lucrativos
(terceiro setor) e governamentais.

Atividades de aprendizagem

1. O estudo de caso demonstra qgue mesmo com um desempenho baixo do
setor de e-commerce, os gestores dessa area acreditam em um futuro
promissor, quais os aspectos que podem justificar este posicionamento?
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2. Em sua opinido o e-commerce pode vir a se tornar um setor com o mes-
mo desempenho ou superior ao setor tradicional de lojas fisicas? Que
aspectos ainda podem ser melhorados?

3. Comente como surgiu o marketing e o que ele representa, significa nos
dias atuais.

4. Emrelacdo aoescopo de marketing, complete afrase: ”
podem ser geradas e comercializadas como um produto e representam
um dos principais setores econdmicos”.

a) Produtos
b) Informacoes
c) Pessoas
d) Organizacoes
e) Lugares

5. No que se refere aos tipos de demanda existentes, qual das alternativas a
seguir nao faz parte dos tipos de demanda estudados.

a) Demanda global.

b) Demanda latente.

¢) Demanda irregular.
d) Demanda inexistente.

e) Demanda excessiva.
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Aula 2 — Administracao de marketing

Objetivos
Conhecer o sistema de administracdo do marketing.

Entender o microambiente e macroambiente de marketing, suas
forcas e suas influéncias na organizacao, bem como a identificacao
das variaveis controlaveis e incontrolaveis.

2.1 Administracao de marketing e suas
relacoes

Como podemos perceber, o ambiente organizacional é altamente competitivo

e passa por profundas transformacdes e mudancas. A busca pela inovacao e

pela diferenciacdo esta constantemente presente nas organizacoes e ter uma

area de marketing atuando de forma estruturada e eficiente é fundamental,

para a sobrevivéncia e a concorréncia no mercado.

A administracao de marketing é conceituada como uma ciéncia que envolve
a escolha, a andlise, planejamento, execucao e controle dos programas esta-
belecidos para atender seu mercado-alvo. Para isso, é necessario ter um
planejamento do que a organizacao oferta, utilizando-se do preco, comuni-
cacao, distribuicao e logistica, a fim de prospectar, sensibilizar, motivar, servir
e fidelizar o mercado determinado.

E importante que cada organizacao tenha um responsavel pela administracao
ou pelo trabalho de marketing, dependendo do porte e da necessidade as
organizacdes podem ter um setor, uma equipe, um gestor ou executivo para
essa area. O papel do gerente de marketing é estabelecer as oportunidades
no mercado e agir para igualar os desejos e necessidades com o que ira se
produzir, ou seja, deve ter competéncias para analisar o mercado, posicio-
nando os produtos ou servicos de forma adequada, definindo politicas de
preco, gerenciando a forca de vendas e desenvolvendo a comunicacao com
os consumidores por meio da distribuicao.
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Sabe-se que todo processo gerencial é composto basicamente por quatro
tarefas: planejar, organizar, executar e controlar. Estas sao tarefas comuns a
qualquer situacao de nivel administrativo, no entanto, o marketing tem seu
proprio conjunto de funcdes gerenciais, estas serdo apresentadas a sequir:

2.1.1 Delineamento de mercado

O primeiro passo no marketing é conhecer e identificar quem ird adquirir o que
a organizacao tem a ofertar, ou seja, o delineamento de mercado diz respeito
ao processo de descrever de maneira detalhada o mercado potencial, aguele
gue se pretende atingir. Normalmente esta descricao contém as caracteristicas
dos possiveis compradores, por exemplo, local em que vivem, frequéncia
de compra, quantidade que compram, idade, renda. Assim, quanto mais as
organizagdes conhecerem os compradores potenciais maiores as chances de
atender e satisfazer os mesmos.

2.1.2 Motivacao de compra

Para tomar boas decisdes na area de marketing, somente fazer o delineamento
de mercado nao é o suficiente, é preciso ampliar o conhecimento a respeito
do publico-alvo tentando descobrir as razdes pelo qual o consumidor venha
a adquirir o produto, compreender as influéncias que motivam ou inibem
o ato da compra. De maneira geral, podemos dizer que a motivacao de
compra pode ser entendida como a avaliacao dos fatores que interferem no
comportamento de compra. Muitas vezes, identificar estas caracteristicas ndo
é uma tarefa facil, pois muitas pessoas adquirem um produto ou um servico
nao pelo seu valor tangivel, mas pelo que ele representa, podendo haver
motivacoes e estimulos inconscientes para este comportamento.

2.1.3 Ajustamento de produto

Apos identificar as caracteristicas e o comportamento de compra dos consu-
midores, é necessario desenhar, ajustar o produto as necessidades e desejos
dos consumidores visando & satisfacdo dos mesmos. E por meio deste passo
gue os gestores conseguem identificar as mudancas no mercado, pois tem-se
gue entender que as preferéncias e os gostos mudam, um produto que anti-
gamente era lider de preferéncias, apés um determinado tempo pode nao ser
mais. Desse modo, é importante realizar estes ajustes com as necessidades e
desejos recentes do mercado.

2.1.4 Distribuicao fisica

Apobs a producao do produto ou servico, a distancia existente entre a fabricacao
e o consumidor tem que ser o menor possivel para que a satisfacdo possa
ser alcancada. Desse modo, a distribuicao fisica é de grande importancia,
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ela abrange o setor de estoque, transporte e logistica, armazenamento dos
materiais, processamento dos pedidos. Esta funcao tem como missao garantir
gue os consumidores recebam seus produtos ou servicos em um determinado
tempo e lugar e que o0s custos sejam minimos.

2.1.5 Comunicac¢ao

A quinta funcdo parece muito simples, precisa haver uma divulgacao, comu-
nicacao para que os consumidores saibam da existéncia e da disponibilidade
do produto. No entanto, a comunicacdo também exerce outro papel que
é o de sensibilizar e muitas vezes persuadir os compradores de que aquele
determinado produto ird satisfazer as suas necessidades. Uma das formas de
desenvolver a comunicacao é por meio da propaganda e do pessoal de vendas.

2.1.6 Transacao e pos-transacao
A funcao transacao se refere a qualquer atividade que ocorra no momento
da compra, podendo ser desde fornecimento de crédito até garantias.

A poés-transacao nada mais é do que o relacionamento mantido apés a venda,
essa funcdo tem uma grande importancia para as organizacoes, por algum
tempo pode-se perceber que o processo de marketing era finalizado com a
funcao da transacao, o momento da venda especifica. Entretanto, hoje sabe-
mos que manter um relacionamento com os clientes mesmo apéds a compra é
fundamental, pois além de trazer satisfacao a eles, pode fazer com que eles
voltem a repetir a compra, desenvolvendo, assim, uma relacao de fidelizacao.

Na proxima aula, aprofundaremos as variaveis controlaveis que, também, séo
chamadas de “composto de marketing” ou "“mix de marketing".

Resumo

Nessa aula, destacou-se o sistema de administracao do marketing, visando
apresentar suas forcas e suas influéncias na organizacao, bem como a iden-
tificacao e variaveis. Esta atividade é de suma importancia, pois apresenta o
delineamento de mercado, motivacao de compra, ajustamento de produto,
distribuicao fisica, comunicacao, transacao e pés-transacao.
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Atividades de aprendizagem

1.

a)

b)

(9]

d)

e)

30

Cite as funcoes gerenciais do marketing.

Funcao gerencial do marketing responsavel por “garantir que os consu-
midores recebam seus produtos ou servicos em um determinado tempo
e lugar e que os custos sejam minimos” é:

Transagao e pos-transacao.

Delineamento de mercado.

Comunicacao.

Distribuicao fisica.

Motivacao de compra.

Qual é o papel do gerente de marketing nas organizacoes?

Qual a importancia da pés-transacao (pés-venda) na organizacdo?
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Aula 3 - Mix de marketing: produto,
preco, promocao e distribuicao

Objetivos

Conhecer o mix de marketing: produto, preco, promocao e distri-
buicdo, seus conceitos e aplicabilidade nas organizacoes.

3.1 Consideracoes iniciais

Como estudamos nas aulas anteriores, o marketing é uma funcdo empresarial
que cria valor para o cliente e pode proporcionar vantagem competitiva para
a empresa. E toda empresa, cooperativa ou organizacao pode gerir algumas
varidveis de marketing, as chamadas variaveis controlaveis que formam o mix
de marketing.

O mix de marketing pode ser chamado de composto de marketing e interna-
cionalmente como 4P’s de marketing, apesar das diferentes nomenclaturas,
sdo equivalentes quanto ao significado. Essa expressao surgiu pela primeira
vez em 1949, a partir dos estudos de Neil Borden que abordava os executivos
“mixers”, que tinham como objetivo juntar os “ingredientes” certos em
guantidades adequadas para proporcionar solucoes as empresas.

O termo foi criado por Borden, mas, foi o professor da Universidade de
Michigan, Jerome McCarthy, que aprimorou este conceito e definiu os 4P’s
do marketing da maneira como é conhecido e estudado atualmente, como
podemos visualizar na Figura 3.1: Produto, Preco, Promocao e Praca.

Figura 3.1: Mix de marketing
Fonte: CTISM
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O conceito de mix de marketing é definido por Kotler como:

“O conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos
de marketing no mercado alvo.”

Dessa forma, podemos entender que o mix de marketing é a base fundamental
para o marketing tatico e operacional da empresa. A seqguir, aprofundaremos
cada um dos 4P’s abordando conceitos, caracteristicas e aspectos fundamentais
de cada variavel.

3.2 Produto

Os produtos podem ser definidos como bens tangiveis, de carater fisico,
como um automovel, um éculos, um livro, mas é importante entender que
0s servicos também sdo produtos, quando estudantes se matriculam em uma
escola eles estdo comprando um produto, esperam receber beneficios em
forma de conhecimento. E importante destacar que no contexto do mix de
marketing, consideramos como produtos os bens tangiveis e os intangiveis
(servicos), no entanto deve-se ficar claro e que os dois possuem caracteristicas
e particularidades diferentes quando comparados entre si. Em aulas posterior-
mente iremos estuda-los separadamente com mais profundidade.

Assim, para atender os desejos dos consumidores é preciso o desenvolvimento
de produtos e servicos, e que 0s mesmos possuam algumas caracteristicas
fundamentais como qualidade, opcbdes de modelos e estilos, variacdo de
tamanhos, uma marca atraente.

Todos os dias sao identificados, desenvolvidos e comercializados novos produtos,
e cada um deles requerem um composto de marketing Unico, a fim de atingir
seu publico-alvo. Os produtos podem ser classificados de varias formas. A
sequir visualizaremos algumas classificacoes.

* Duraveis e nao duraveis — esta categoria considera a expectativa de vida
de um produto. Geralmente, produtos alimenticios e o setor de vestuario
tém uma curta expectativa de vida e sdo chamados de produtos nao dura-
veis. Ja por outro lado, espera-se que produtos como eletrodomésticos
e automaoveis tenham uma maior durabilidade, por isso sdo chamado de
produtos duraveis.

* Pereciveis e impereciveis — outra forma de categorizar produtos é pelo
fato de serem ou néo pereciveis. Produtos com prazos de validade, ou que
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estao sujeitos a perecer, como alguns alimentos como frutas sdo intitula-
das pereciveis, ja produtos como televisao, radio ou produtos alimenticios
como feijdo, arroz sao considerados impereciveis. Nesse caso, citamos
exemplos de perecibilidade fisica, mas ela também pode ser psicolégica,
como no caso as tendéncias de moda passageiras e estilos que podem
perder rapidamente seu valor apdés um tempo.

* Necessidades ou luxos — produtos categorizados como necessidade,
sdao aqueles produtos considerados essenciais, enquanto os de luxo sdo
itens voltados a atender os desejos. E importante destacarmos que nao
ha uma verdade absoluta para todos os consumidores, o que pode ser
considerado desejo para algumas pessoas, pode ser considerado neces-
sidade para outros.

* Demanda elastica e inelastica — ha ainda uma forma de classificacao
gue considera a sensibilidade a preco. Existem produtos cuja demanda
pode ser muito sensivel a alteracao de preco, sendo chamada de demanda
elastica, enquanto outros produtos tém uma demanda que nao varia com
alteracoes de preco, a demanda inelastica. Podemos citar os automaoveis
como produtos que possuem demanda elastica, ou seja, uma alteracao dos
precos pode influenciar a demanda, em contrapartida existem produtos
como pao, leite em que a demanda é inelastica, pois a demanda desse
produto tende a nao variar com possiveis alteracoes de preco.

* Produtos de consumo e produtos industriais — por fim, temos a clas-
sificacdo com foco no comprador do produto. Os produtos de consumo
tém como destino o comprador final, ja os produtos industriais sao os
usados na producao e no desenvolvimento de outros produtos ou servicos.

As classificacoes de produto fazem parte do composto de produto que ainda
conta com alguns outros elementos, como a marca. A marca é um fator
fundamental e que pode ser determinante na satisfacdo das necessidades dos
clientes. A marca é um nome, um sinal, um simbolo, ou design, ou ainda uma
combinacao de todos esses fatores que busca identificar os produtos frente
a concorréncia. Para a escolha da marca alguns aspectos sao fundamentais
como conhecer os consumidores, a marca deve ser de facil reconhecimento,
leitura e memorizacao, deve proporcionar a associacao ao produto, e poder
ser pronunciada em todas as linguas além de ser adaptavel a embalagem e
rotulagem.

Aula 3 - Mix de marketing: produto, preco, promocao e distribuicao 33



Alguns outros elementos ainda fazem parte da varidvel produto, como a
embalagem que tem funcéo de facilitar a armazenagem, proteger e conservar
os produtos, facilitar o uso e o posicionamento do produto e auxiliar na venda,
pois muitas vezes as pessoas sao motivadas a comprar pelos aspectos visuais
da embalagem e do seu design.

No composto produto se encontram a determinacdo de varias estratégias,
principalmente no que refere a diferenciacao do produto. E fundamental nos
dias de hoje o desenvolvimento de produtos com qualidade e todos os aspectos
que citamos anteriormente, mas é importante que possuam caracteristicas que
nao podem ser copiadas com facilidade e que oferecam servicos agregados.

3.3 Preco

A variadvel preco é um dos responsaveis direto pela receita de venda. O custo,
a concorréncia e o consumidor sao trés dos principais aspectos que fazem
parte da formulacao de uma politica de precos.

O preco de um produto ou servico tem grande influéncia nas vendas, quando
ocorre reducao de preco para alguns produtos a venda dos mesmos tende
a crescer. Assim podemos entender que o preco de um produto impactara
sobre as receitas e consequentemente sobre os lucros. Como pode-se perceber
a variavel preco tem efeito sobre a economia, sobre as empresas e sobre
os consumidores em geral, por isso parece essencial entendermos como é
determinado essa variavel.

Para a politica de estabelecimento de precos sao seguidos alguns passos que
estdo apresentados na Figura 3.2 a sequir:
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0 Selecao de objetivos de determinacao de precos

Determinacao da demanda

Estimativa de custos

Analise de custos, precos
e ofertas dos concorrentes

Selecao de um método
de determinacgao de preco

Selecao do preco final

Figura 3.2: Passos para o estabelecimento de precos

Fonte: CTISM, adaptado de Kotler, 2000

Para o estabelecimento de preco, primeiramente a empresa precisa decidir
onde deseja posicionar sua oferta no mercado, quanto mais claros os objetivos
da organizacdo, mais facilmente sera determinar os precos.

Cada preco proporcionara niveis diferentes de demanda e consequentemente
diferentes impactos. Os aspectos referentes a demanda dividem-se em duas
categorias: a demanda individual, que é a relacdo que um individuo faz entre
a satisfacdo e o consumo do produto, e a demanda de mercado que é resul-
tante de todos os individuos. Quando os precos de uma empresa se alteram,
o mercado pode ser estimulado ou ndo. Se a demanda total permanece, a
empresa que reduz os precos pode ter uma vantagem, mas se ocorrer ao
contrario, a reducao dos precos aumentarem a demanda do mercado total,
a concorréncia é que vai se beneficiar, pois uma reducao de precos pode
estimular o consumo.

A demanda estabelece um determinado teto no preco que uma empresa
pode cobrar por seu produto ou servico, a empresa objetiva um preco que
cubra seu custo de producao, distribuicao e venda do produto, por isso ha
a necessidade da estimativa de custos. Os custos assumem duas formas, os
chamados custos fixos ou indiretos, sao aqueles que ndo variam em relacao a
producao como, por exemplo, aluguel, energia, e o outro tipo de custos sao
os variaveis que mudam em fungao do nivel de producao, como por exemplo
a mao de obra.
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Conforme a faixa de precos possiveis, determinados pela demanda de mercado
e pelos custos da empresa, também deve ser realizada a analise levando em
conta custos, precos, e a oferta dos concorrentes, caso a oferta de uma empresa
for igual a concorréncia, a empresa tera que determinar um preco préximo
a concorréncia senao perdera vendas, se a oferta for inferior a concorréncia,
a mesma nao podera cobrar mais que o concorrente. E importante entender
gue a reacao dos concorrentes pode alterar 0s precos.

A sequir, as empresas optam por um método de determinacdo de precos,
alguns dos métodos mais utilizados sao os precos de markup, preco de valor,
preco de mercado.

* Preco de markup — é um indice utilizado na formacao de preco de venda
e consiste na aplicacdo de um valor margem sobre o custo de fabricacao
de um produto ou servico.

* Preco de valor — a soma dos esforcos que despendemos para obter o que
buscamos, representam o preco que pagamos para obter o que queremos,
enquanto a soma dos beneficios que recebemos ao obter o que buscamos
representa o preco de valor.

* Pre¢o de mercado — o preco de mercado também chamado de preco
de equilibrio, representa o preco que se forma no mercado, levando em
consideracao os interesses dos consumidores e dos produtores de forma
conjunta. Isto é possivel quando a quantidade demandada pelos consu-
midores é igual a quantidade ofertada pelos produtores.

Apos a selecdo do método de determinacdo de preco, a empresa consegue
selecionar mais facilmente o seu preco final. A empresa ainda deve considerar
nessa selecdo final alguns fatores adicionais como a determinacdo de preco
psicolégico, pois alguns consumidores associam o fator qualidade a preco,
deve considerar a influéncia de outros elementos de marketing, as politicas
de preco da empresa e o impacto do preco sobre os terceiros.

Como podemos identificar, a varidvel preco envolve uma série de passos
para a sua determinacdo. Por fim, é importante destacar que as empresas
normalmente nao aplicam um preco Unico e sim uma estrutura de precos
que reflitam as variacoes da demanda, os custos, as exigéncias do mercado
entre outros fatores.
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A sequir continuaremos o estudo do mix de marketing, aprofundando o
terceiro P, a variavel praca.

3.4 Praca (canais de distribuicao)

Antes de abordamos sobre a variavel praca, devemos lembrar que o composto
praca possui um significado diferente do que normalmente temos do termo.
Praca, no caso de marketing, se refere aos canais de distribuicdo. A funcao da
distribuicao diz respeito a movimentacao fisica dos produtos para os consu-
midores finais, sdo os intermediarios, que tém o objetivo de levar o produto
adequado ao lugar certo por meio dos canais de distribuicdes apropriados,
fazendo com que nao haja falta de produtos em nenhum mercado importante.
A seguir encontra-se a Figura 3.3 representando o fluxo de distribuicao simples.

-» Distribuidor »-

Figura 3.3: Fluxo de distribuicdo

Fonte: CTISM, adaptado de Kotler, 2000

As atividades de distribuicdo sdo muito importantes, pois nao adianta ter
produtos inovadores, a um preco atrativo se os produtos ndo conseguem
chegar até o alcance dos compradores quando estes o desejam. A distribuicao
envolve todos os estagios do desenvolvimento de um produto ou servico,
desde as compras dos recursos ou matérias-primas, pela fabricacao, até as
vendas finais.

O numero de distribuidores é variavel de acordo com o negécio e o mercado,
podendo ter a auséncia de um intermediario (distribuidor), ou pode ter também
mais de um intermediario, sendo alguns exemplos de intermediarios, varejistas
e atacadistas, a seguir entenderemos o conceito de varejo e atacado.

a) Varejo
O conceito de varejo é estabelecido pela American Marketing Association
como, uma unidade de negdcio que compra mercadorias de fabricantes,

atacadistas, e outros distribuidores e vende de forma direta a consumidores
finais ou outros consumidores como podem ver na Figura 3.4.
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Fabricante e/ou
atacadista/distribuidor

[ Varejista
Consumidor final

Figura 3.4: Fluxo de varejo

Fonte: CTISM, adaptado de Kotler, 2000

O varejista tem a funcao de recolher informacdes do mercado e informar
seu fornecedor, fabricante ou distribuidor, a respeito do comportamento de
compra, quais os produtos mais vendidos. Por outro lado, ao consumidor final
ele presta servicos de pronta entrega, orientacdo de compra e assisténcia.

Desse modo, 0s varejistas sao responsaveis por atender o consumidor final,
para uso préprio, pois geralmente séo compras em pequenas quantidades e
a area geografica que os varejistas atendem normalmente é pequena.

No sistema varejista também ha uma classificacdo dos negécios que podem
ser: pequeno varejo, varejo em geral, franquia, loja especializada, lojas de
departamentos, cooperativas que atuam no varejo, como por exemplo no caso
das agropecuarias que possuem supermercados, postos de combustiveis e lojas
de insumos e comercializam tanto para os associados como para ndo socios.

b) Atacado

Segundo a definicdo da American Marketing Association, atacado é uma
unidade de negécio que compra e revende mercadorias para varejistas e outros
distribuidores ou consumidores industriais, mas que nao possuem a funcao de
vender aos consumidores finais. No entanto, no Brasil os atacadistas também
dispdem-se a vendar no varejo para consumidores.

Assim, podemos entender que o mercado atendido pelos atacadistas é o
varejista ou outros atacadistas, e cujo objetivo é a revenda, normalmente sao
compras em grandes quantidades, cobrem uma area geografica mais extensa
gue os varejistas e geralmente os custos de mercadorias para o atacado sao
mais baixos em razao do seu tipo de negdcio.
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A escolha de um canal de distribuicdo por parte da empresa depende de
aspectos como cobertura de mercado, maior controle do produto e custos.

3.5 Distribuicao fisica e logistica

Estabelecer o canal de distribuicao é uma decisao estratégica dos responsaveis
da area, mas o que realmente mobiliza os produtos sao as decisdes taticas
gue diz respeito a distribuicao fisica ou logistica.

A distribuicao fisica auxilia a execucao do plano de distribuicdo. As decisdes
sobre o canal de distribuicao dizem respeito a provisao de tempo e de lugar. No
entanto, é o sistema logistico o responsavel pela movimentacao dos produtos,
conforme o objetivo proposto.

A logistica é responsavel pela gestao do fluxo de produtos, desde o forneci-
mento dos bens até os pontos de consumo, com o objetivo de satisfazer as
necessidades dos clientes com o menor custo possivel.

Garantir que as metas da distribuicdo fisica sejam atingidas ndao é uma tarefa
facil e de baixo custo, porque o sistema logistico é complexo, fazem parte
desse sistema seis elementos: previsao de demanda, processamento de pedidos,
geréncia de estoques e armazenamento, manuseio de materiais, embalagem
e transporte.

3.5.1 Previsao de demanda

O primeiro passo do sistema logistico é prever a demanda para determinar o
cronograma de planejamento em razao das metas de distribuicao. Também
faz parte da previsao da demanda, calcular a capacidade de producao e decidir
as necessidades de producao para atender a demanda total do mercado. A
analise da demanda de mercado, ao prever o volume de vendas e as necessi-
dades de distribuicao, possibilita conhecer os niveis de servicos de distribuicao
requeridos pelos clientes e seus custos.

3.5.2 Processamento de pedidos

A forma com que os produtos se movimentam entre os membros do canal de
distribuicao depende da rapidez com que os pedidos sao processados em cada
ponto ao longo do sistema. Esse processamento envolve muitos procedimentos
operacionais e muita atencao, pois um fluxo incorreto de informacao pode
causar um grande prejuizo no fluxo de produtos para os consumidores.
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3.5.3 Geréncia de estoques e armazenamento
Sabe-se que uma empresa que tem producao nao pode sobreviver sem um
bom sistema de gerenciamento de estoques. Os gestores de estoque sao
responsaveis por duas decisdes: precisam determinar que quantidade de
produtos se deve pedir e quando efetuar o proximo pedido para que haja
produtos em constante disponibilidade. Os produtos mantidos em estoque
fazem parte do armazenamento. O armazenamento se refere ao tamanho,
numero, localizacao de instalacoées que abrigam os estoques. Ressalta-se que
ha um grande custo envolvido na manutencao de estoques, nesse contexto
parece ser importante o conceito de just in time. Este conceito é uma técnica
de producao que visa eliminar os desperdicios e o melhoramento continuo dos
processos produtivos, por meio da inexisténcia de estoque parado, ou seja a
matéria-prima somente chega no local em que vai ser utilizada no momento
exato que for necessario.

3.5.4 Manuseio de materiais

No interior dos depdsitos, muitas vezes os produtos precisam ser movimentados
com frequéncia, assim é necessario a facilidade de locomové-los quando forem
necessarios. Fazem parte desse elemento, os sistemas de esteiras transporta-
doras, empilhadeiras, robos...

3.5.5 Embalagem

A questao da embalagem é fundamental pelo fato que produtos danificados
em qualquer ponto do canal da distribuicdo poderdo perder a satisfacao do
cliente. As embalagens, os recipientes e containers usados para transportar
os produtos devem ser compativeis com o manuseio de materiais, além de
ajustar-se ao equipamento de transporte objetivando a reducao de custos
de frete.

3.5.6 Transporte

Faz parte deste elemento, a determinacao da modalidade de transporte a ser
adotada para embarcar os produtos do local de fabricacdo para os demais
canais de distribuicao. O objetivo é determinar o tipo de transporte, o tipo
de veiculo, as rotas necessarias, o tipo e o tamanho da frota e os roteiros
para a entrega.

Nao podemos esquecer que o objetivo da distribuicao fisica é proporcionar um
nivel de servico satisfatério a custos minimos. E fundamental compreendermos
gue uma decisdo errada na logistica pode ser irreversivel, por isso é necessario
a analise adequada de todo processo de distribuicao.
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3.6 Promocao

A partir dos conceitos estudados anteriormente compreendemos como 0s
produtos sdo desenvolvidos, administrados, como se determinam os precos
e se movimentam para o consumidor. Assim, agora vamos explorar um dos
aspectos de marketing que talvez seja 0 mais conhecido por todos, a promocao,
também chamada de comunicacéo.

Primeiramente, temos que entender que o termo promogdo, assim como
o termo praca, que vimos anteriormente, tem um significado diferente do
gue normalmente conhecemos. Promocao, se refere as estratégias de divul-
gacdo, de como a empresa ird informar e persuadir os consumidores sobre
seus produtos. Para isso, a area de promocao utiliza-se de trés ferramentas,
propaganda, relacdes publicas e promocao de vendas.

a) Propaganda

O conceito de propaganda é definido como uma forma remunerada de
apresentacao nao pessoal de ideias, produtos, ou servicos por meio de uma
identificacao do patrocinador. Os anuncios sao formas eficazes em termos
de custos e de disseminacao de mensagem.

As empresas, organizacoes e cooperativas podem ter diferentes formas de
lidar com a propaganda, algumas optam por contratar agéncias de propa-
ganda outras tém seu proprio departamento. A funcdo do departamento
de propaganda envolve a decisdo sobre orcamento, o desenvolvimento de
estratégia da propaganda, aprovacao de anuncios e campanhas, bem como
o controle destas.

Para desenvolver uma propaganda, os gerentes devem comecar pela identifica-
cao do mercado-alvo e dos desejos do consumidor. Apds esta identificacdo, o
departamento responsavel pode tomar as principais decisdes que sao resumidas
nos 5Ms, como ilustra a Figura 3.5.

Como podemos perceber, sdo cinco as etapas envolvidas no processo de criacao
de uma propaganda. Primeiramente devem ser definidos os objetivos, apés
determinado o orcamento que leve em consideracao alguns fatores como o
estagio do ciclo de vida do produto, concorréncia e saturacao da comunicacao,
participacdo de mercado e base de consumidores, frequéncia da propaganda
e grau de substituicao do produto. Na terceira etapa ocorre a escolha da
mensagem que o anuncio ird conter, como essa mensagem ira ser gerada, a
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avaliacdo e selecado da mensagem mais adequada, e a execucao da mensagem
com o formato escolhido e de uma maneira socialmente responsavel.

Missao
Metas de vendas.
Objetivos da propaganda.

Moeda

Fatores a serem considerados:

Estagio no ciclo de vida do produto.
Participacdo de mercado e base de
consumidores.

Concorréncia e saturacdo da comunicacao.
Frequéncia da propaganda.

Grau de substituicao do produto.

Mensagem Midia

Alcance, frequéncia, impacto.
Principais tipos de midia.

Veiculos de comunicacao especificos.
Timing da midia.

Distribuicao geografica da midia.

Criacdo da mensagem.

Avaliacdo e selecao da mensagem.
Execucdo da mensagem.

Analise da responsabilidade social.

Mensuracao

Impacto na comunicacao.
Impacto nas vendas.

Figura 3.5: 5M’s da propaganda

Fonte: CTISM, adaptado de Kotller, 2006

Na etapa seguinte, ocorre a decisdo sobre a midia, dos meios que serao
utilizados para atingir os resultados esperados e na etapa final ocorre a men-
suracao, a avaliacdo da comunicacao e dos efeitos que essa propaganda teve
nas vendas, pois essa propaganda sera eficiente quando provocar efeitos
positivos nas vendas.

b) Relagoes publicas
E uma atividade da variavel promocao que tem como objetivo comunicar uma
imagem positiva do produto ou servico. Essa area é responsavel por uma série

de ferramentas como publicacdes, eventos, noticias, identidade de midia,
relacdo com imprensa...
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A publicidade é uma das principais e mais conhecidas atividades das relacbes
publicas, ela pode ser definida como informacées comunicadas por meio
de midias como jornais, televisao, radio, ou seja divulgar, tornar publico um
produto, uma ideia. Tem o objetivo de dar maior identidade a um produto,
Servico ou a propria empresa, estimulando a acao da compra.

c¢) Promocao de vendas

Consiste em um conjunto de atividades que tem como intuito incrementar
as vendas em curto prazo, estimular compras mais rapidas. Como exemplo
de praticas da promocao de vendas podemos citar amostras gratis, cupons
de descontos, brindes, garantias e descontos em geral que sao direcionados
ao mercado. No entanto, é comum também a promocao empresarial para
a equipe de vendas, exemplificadas por concurso para vendedores, feiras
comerciais e convencoes.

Desse modo, finalizamos o estudo da varidvel promocédo e também do com-
posto de marketing, a seguir apresentamos um quadro resumo das variaveis,
aspectos importantes a serem considerados e as atividades que fazem parte
de cada variavel.

Quadro 3.1: Quadro resumo

Variavel Aspectos importantes Atividades
+ Qualidade
» Caracteristicas
+ 0 que o cliente espera do produto? + Opgbes
Produto + Quais atributos o produto precisa ter? + Estilos
+ Qual sua aparéncia, seu nome? » Marca
+ Embalagens
+ Tamanhos
+ Onde serd anunciado o produto? » Propaganda
Promocao » Qual o melhor momento para anunciar? « Promocéo de vendas
» Qual o padrao de mercado para esse produto? « Relacdes publicas

» Lista de precos

» Qual o valor a ser oferecido pelo produto? o
Q pelop + Condicdes de pagamento

Preco » Como se comporta a demanda?

Ja existem referéncias de preco para esse produto? * Descontos
precop P ; + Subsidios
+ Onde o cliente procura pelo produto? » Canais
» Onde os concorrentes estao localizados? » Cobertura
Praca . ) P o
» Quais canais de distribuicdo séo adequados para o » Localizacao
produto? « Transporte

Fonte: Kotler, 2000
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Resumo

Nessa aula, apresentamos os conceitos do mix de marketing: produto, preco,
promocao e distribuicdo. Os produtos destacam-se por serem duraveis, pere-
civeis e impereciveis, necessidades ou luxos, demanda elastica e inelastica,
produtos de consumo e produtos industriais. Estudamos também o preco e
seus indicadores, praca e canais de distribuicao, distribuicao fisica e logistica
e, por fim, a promocao.

Atividades de aprendizagem

1. Em que consiste o composto de marketing?

2. Assinale V para verdadeiro ou F para falso.

() Os produtos podem ser classificados como duraveis e nao duraveis.

() Praca é osistema logistico, o responsavel pela movimentacao dos produtos
conforme o objetivo proposto.

() Promocao pode ser definida apenas como propaganda.
() A embalagem de um produto faz parte do seu processo logistico.

3. Qual dos elementos a seguir nao faz parte do processo de distribuicdo
logistica.

a) Previsdo de demanda.

b) Manuseio de materiais.

c) Transporte.

d) Estoque.

e) Promocao.

4. Quais 0s passos necessarios para o estabelecimento de precos?

5. Cite um exemplo de promocao por meio das relacbes publicas e um
exemplo utilizando promocao de vendas.
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Aula 4 - Comportamento do consumidor
e do comprador organizacional

Objetivos

Compreender os fatores que influenciam no processo do consu-
midor e do comprador, bem como entender os fatores e estagios
neste processo de decisao.

4.1 Consideracoes iniciais

Nessa aula, estudaremos dois aspectos fundamentais na gestao de marketing, a
analise do comportamento do consumidor e do comportamento do comprador
organizacional, iremos abordar seus conceitos e como eles podem influenciar
no ambiente das empresas, organizacoes e cooperativas.

4.2 Comportamento do consumidor

Para compreendermos o comportamento do consumidor, precisamos enten-
der o modelo de estimulo e resposta. O consciente do consumidor recebe
estimulos ambientais e de marketing, as caracteristicas do comprador e seus
processos de decisdo levam os compradores a tomar decisdes. A funcao do
gestor de marketing é compreender o que acontece entre o estimulo externo
e a decisao de compra.

E uma das &reas mais complexas do marketing, pois retine conceitos de
varios campos do conhecimento, como a psicologia, sociologia, antropologia
e a economia. Nao ha, portanto, apenas uma teoria do comportamento do
consumidor.

Podemos definir o comportamento do consumidor, como atitudes e acdes
que levam o consumidor a agir de determinada forma no que se refere a
satisfacdo de suas necessidades.

4.2.1 Principais fatores que influenciam o
comportamento de compra

O comportamento de compra, ou seja, o ato de comprar ou nao, do con-

sumidor pode ser influenciado por diversos fatores como: culturais, sociais,

pessoais e psicolégicos.
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4.2.1.1 Fatores culturais

Os fatores culturais sao importantes determinadores do comportamento
de compra. Sao exemplos de fatores culturais, a cultura, a subcultura e a
classe social. A cultura é algo intrinseco, desenvolvido desde crianca quando
adquirimos valores, percepcoes, e comportamentos, seja da familia, ou de insti-
tuicdes. A cultura é formada por subculturas, que fornecem uma identificacao
mais especifica, podemos classifica-las a partir da nacionalidade, religido,
grupos racionais. As classes sociais, divisdes relativamente semelhantes,
ordenadas hierarquicamente e duradouras de uma sociedade, as quais possuem
preferéncias e comportamentos similares. Como indicadores de classe social
podemos evidenciar a ocupacao, o grau de instrucao e a area de residéncia.

Pessoas com a mesma cultura, subcultura ou classe social tendem a se com-
portar de maneira semelhante em diversas situacoes, principalmente no que
se refere a atividade de consumo.

4.2.1.2 Fatores sociais

O comportamento do consumidor também pode ser influenciado por aspectos
sociais, como grupos de referéncia, familia, status. Os grupos de referéncia
podem ser definidos como pessoas que possuem alguma influéncia direta
ou indireta sobre as atitudes e comportamento dos consumidores, ou seja,
pessoas podem adquirir um produto ou servico porque pessoas que ela possui
afinidade, e sdo referéncias para ela, adquiriram o mesmo. A familia faz parte
dos grupos de referéncia primaria, muitas vezes compramos em certa loja,
ou certo produto porgue nossos pais, irmaos também compravam, e essa
influéncia pode acontecer de maneira inconsciente. O status social, a posicao
que a pessoa possui em cada grupo, as atividades que ela exerce, também
podem ser fatores determinantes de comportamento, pois geralmente as
pessoas optam por produtos ou servicos que informem seu status e papel
na sociedade.

4.2.1.3 Fatores pessoais

O comportamento do consumidor pode ser ainda influenciado por aspectos
pessoais como, por exemplo, idade, estilo de vida, ocupacao. Nas diferentes
fases da vida as pessoas consomem diferentes produtos e servicos, interesses
em roupas, moveis, lazer, por exemplo, estdo relacionados aos diferentes
estagios de idade. As empresas também podem ter seus padrdes de consumo
influenciado pelo estilo de vida, pelas atividades, interesses e opinides que o
consumidor desenvolve. A ocupacao, como vimos nos fatores sociais, exerce
influéncia no padrdo de consumo. Assim, os gestores de marketing podem
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identificar os grupos conforme a ocupacao, que possuem 0s mesmos interesses
em adquirir seu produto ou servico.

4.2.1.4 Fatores psicologicos

Motivacao, percepcao e aprendizagem sao fatores psicolégicos que podem
também influenciar nos padroes de consumo. As necessidades de consumo
podem ser do tipo fisiolégicas como sede, fome, e do tipo psicoldgicas, como
necessidade de reconhecimento, integracao. A motivacao é uma necessidade
que leva a pessoa a agir de determinada forma, dentro dessa area temos a
teoria de Maslow que hierarquiza as necessidades, e evidencia que quando
uma pessoa satisfaz uma necessidade importante, essa necessidade deixa de
ser um motivador e a pessoa busca satisfazer a préxima necessidade, assim
a teoria busca explicar porque as pessoas sao motivadas por determinadas
necessidades nas diferentes épocas. A percepcdo que uma pessoa tem de
algo, seja um produto, servico, ou empresa pode ser impulsionada tanto por
estimulos fisicos, do ambiente ou pessoais, sao as imagens e interpretacoes
criadas a partir das informagdes recebidas. O conceito de aprendizagem
pode orientar os gestores de marketing em criar demanda para um bem ou
servico associando a esse impulsos, sinais motivadores e fornecendo respostas,
reforcos positivos.

Até esse momento aprofundamos os principais influenciadores do compor-
tamento dos consumidores, a partir de agora iremos estudar como acontece
0 processo de decisdao de compra.

4.2.2 O processo de decisao de compra

Os administradores de marketing tem como tarefa, identificar quem é o
responsavel pela decisdao da compra do produto ou do servico, os tipos de
compra e 0s passos No processo de compra.

Identificar o responsavel pela decisdo de compra muitas vezes é algo simples,
pois é o proprio agente da compra, no entanto, muitas vezes a decisao da
compra pode ser tomada por uma pessoa diferente. Kotler (2000) distingue
cinco papéis que as pessoas podem ter no processo de decisdo de compra.
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Iniciador: pessoa que sugere, que da a ideia
inicial de comprar um produto ou servico.

Influenciador: pessoa que influencia
na decisao.

Decisor: pessoa que toma todas as decisdes
de compra, a onde comprar, 0 qué e cOmo.

Comprador: pessoa que realiza o ato
da compra.

Usuario: pessoa que consome ou usa o
produto ou servico.

Figura 4.1: Os cinco papéis do processo de decisao
Fonte: CTISM, adaptado de Kotler, 2000

4.2.3 Os estagios do processo de decisao de
compra

Ainda de acordo com Kotler (2000), o processo de decisdo de compra pode

ser dividido em etapas, como no modelo ilustrado na Figura 4.2.

Reconhecimento

do problema

Busca de informacoes

Avaliacao de alternativas

Decisao de compra

Comportamento
pds compra

Figura 4.2: Estagios do processo de decisao de compra
Fonte: CTISM, adaptado de Kotler, 2000
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O modelo anterior propde cinco etapas de forma sequencial no processo de
decisdo de compra, no entanto, é importante compreender que nem sempre
essas etapas se apresentarao de forma sequencial, os compradores podem
pular ou voltar os passos do processo.

A primeira etapa do modelo é o reconhecimento do problema, ou seja, o
processo de compra tem inicio quando o comprador reconhece uma neces-
sidade, o interesse por um produto ou servico. Por meio desse interesse, o
comprador busca conhecimento e informacdes em diversas fontes a respeito
do determinado artigo ou servico que deseja, estas fontes podem ser do tipo
pessoas, familia, amigos, do tipo comercial, propagandas, vendedores, do tipo
publico, midias, organizacoes, ou ainda do tipo experimentais.

E a partir desse conhecimento que os consumidores identificam as marcas
concorrentes e suas principais diferenciagdes. Apo6s essa etapa o consumidor
ja tem a possibilidade de avaliar as alternativas existentes seja de produtos
ou servicos que podem satisfazer a sua necessidade, os consumidores na
maioria das vezes buscam avaliar os beneficios e atributos entre as opcdes
existentes no mercado. E nessa etapa que os consumidores desenvolvem suas
preferéncias entre as alternativas existentes. A decisdo de compra pode ser
interferida pelo risco percebido, esse risco pode ser representado pelo valor
em dinheiro envolvido, o nivel de autoconfianca, e o grau de incerteza em
relacdo aos beneficios esperados do produto. Assim, é responsabilidade dos
gestores de marketing identificar esse nivel de risco, e tentar minimiza-lo por
meio de informacoes.

A funcao do marketing como vimos nas aulas anteriores, ndo termina no ato
da compra, ap6s esse, o comprador podera perceber na pratica se o produto
atende as suas necessidades ou nao. Assim, é essencial ter um acompanhamento
da utilizacdo, das acoes e da satisfacdo do comprador em relacéo ao produto.
Muitas vezes esse é um fator determinante para a garantia da satisfacao, da
manutencao e fidelizacdo dos clientes a uma empresa, produto ou servico.

Desse modo, finalizamos nossa aula sobre comportamento do consumidor,
lembrando-se sempre que é importante saber identificar, analisar e monitorar
0 comportamento dos consumidores, tendo sempre como foco garantir a
satisfacdo do cliente, pois estes satisfeitos continuarao a comprar o produto, os
insatisfeitos certamente ndo o comprarao e ainda poderao fornecer referéncias
negativas para outros possiveis compradores.
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Resumo
Nessa aula, apresentou-se os fatores que influenciam no processo do consumidor
e do comprador, bem como entender os fatores e estagios neste processo de
decisdo. Entender o comportamento do consumidor, seus principais fatores
(culturais, sociais, pessoais, psicolégicos), o processo decisdo de compra e
seus estagios.

Atividades de aprendizagem
1. Quais sao os fatores que podem influenciar o comportamento do
consumidor? Mencione 04 fatores.

2. Em relacdo as seguintes afirmacoes, marque V para verdadeiro e F para
falso.

() Acultura, asubcultura e as classes sociais fazem parte dos fatores sociais.

() O comportamento do consumidor pode ser ainda influenciado por
aspectos pessoais como motivacao e percepcao.

() O comportamento de compra de cada pessoa nao esta sujeito a receber
estimulos e influéncias externas.

A alternativa que apresenta a sequéncia correta é:
a) V,V.E
b) V,F V.
¢ FVFE
d) FFV
e) FFFE

3. Mencione os cinco papéis que as pessoas podem ter no processo de decisao
de compra e sua influéncia na venda de produtos para cooperados.
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4. Kotler (2000) destaca cinco etapas de forma sequencial no processo de
decisdo de compra, no entanto é importante compreender que nem
sempre essas etapas se apresentardo de forma sequencial, os comprado-
res podem pular ou voltar os passos do processo. No contexto de gestao
de cooperativas, na sua opiniao qual é a etapa mais importante para a
decisao do comprador em realizar a aquisicdo do produto?
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Aula 5 - Marketing de servicos

Objetivos

Entender a importancia do marketing de servicos, suas relacoes,
seus conceitos, sua aplicabilidade, possibilitando reflexdes a cerca
das caracteristicas e peculiaridades dos servicos nas organizacoes.

5.1 Consideracoes iniciais

Nas aulas anteriores, conhecemos melhor sobre o marketing, seu ambiente
e seus componentes. Sabemos que o marketing existe para satisfazer as
necessidades dos clientes, por meio de produtos ou de servicos. De maneira
geral estudamos anteriormente 0s aspectos relacionando tanto com produtos
ou servicos. Nesta aula iremos focar somente no marketing de servicos, suas
caracteristicas e aspectos que precisam ser tratados de forma especifica.

5.2 Definicao

O setor de servicos vem crescendo consideravelmente e o setor tem uma grande
amplitude em relacao as atividades oferecidas. Esse setor inclui empresas fisicas
e virtuais, além das pessoas que trabalham de forma autébnoma na producao
e prestacao de um servico.

A area de servicos pode ser oferecida por meio do setor publico ou governa-
mental, sendo hospitais, tribunais, departamento de policia e correios alguns
dos principais exemplos. Na drea nao governamental também ha a prestacao
de servicos. Cita-se como exemplos as igrejas, universidades, ONG's, e ainda
podemos identificar servicos no setor empresarial, por exemplo, companhias
aéreas, bancos, hotéis, e no setor produtivo temos como exemplo advogados,
médicos, contadores, encanadores, eletricistas. Hoje, com a presenca da
internet, é ainda mais facil visualizar o grande niimero de servicos oferecidos
nessas diferentes areas.

Ap6s destacarmos essa amplitude do setor de servicos, podemos entender

0 conceito de marketing, que de acordo com Kotler (2000), tem a seguinte
definicao.
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“Servico é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma
parte pode oferecer a outra e que nado resulta na propriedade de nada. A
execucao de um servico pode estar ou nao ligada a um produto concreto.”

Desse modo, podemos entender o marketing de servico como um conjunto
de atividades que tém como objetivo investigar, analisar, obter e servir o
mercado-alvo por meio da assisténcia, podendo muitas vezes estar relacionada
a um produto. Para melhor entendermos podemos citar a assisténcia técnica
para computadores ou qualquer outro tipo de produto. Quando procuramos a
assisténcia, estamos comprando um servico que sera prestado em um produto.

A seqguir estudaremos as principais caracteristicas envolvidas no conceito de
servico.

* Intangibilidade — os servicos possuem a caracteristica de intangibilidade,
ou seja, como sabemos ao contrario dos produtos fisicos os servicos nao
podem ser ouvidos, vistos, sentidos antes de serem comprados. Dessa
forma, um dos principais desafios do marketing é tornar esse servico mais
tangivel, sendo a qualidade um dos principais meios, pois os compradores
normalmente procuram evidéncias de qualidade antes de adquirir o ser-
vico. Essa qualidade, por exemplo, pode estar relacionada a localizacdo
fisica, as pessoas, aos equipamentos, ao material de comunicacao. Assim,
enguanto os gestores de marketing de produto sdo desafiados a agregar
ideias abstratas, os gestores de servicos procuram incluir evidéncias con-
cretas a ofertas abstratas.

* Inseparabilidade - a inseparabilidade significa que os servicos sao feitos
e consumidos ao mesmo tempo, ou seja, simultaneamente, ndo podendo
ser estocados, vendidos ou consumidos posteriormente, diferentemente
dos produtos materiais. Outro aspecto é a questao da relacao do presta-
dor de servico com o cliente, pois ambos estao presentes no momento da
execucao do servico, e qualguer um pode afetar o resultado do servico.

* Variabilidade — os servicos sao considerados altamente variaveis pelo fato
de dependerem de pessoas que os fornecem, além de quando e onde sao
realizados. Por exemplo, professores prestam o servico de levar o conhe-
cimento a alunos, ha alguns professores mais pacientes e compreensivos
gue outros. Muitas vezes essa identificacdo é frequente por parte dos con-
sumidores fazendo com que eles tenham suas preferéncias. As empresas
gue oferecem servicos podem controlar essa preferéncia investindo em
processos seletivos e treinamentos eficientes, e em um bom recrutamento.
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* Perecibilidade — como vimos. os servicos nao podem ser estocados, por
isso eles sao pereciveis, ou seja, 0 servico tem valor naquele momento. Isso
se torna um problema quando ha periodos de baixa demanda. Por exem-
plo, cooperativas de taxi possuem uma demanda muito maior em horarios
de pico, por isso, as mesmas precisam ter um ndmero muito maior de
veiculos nesses horarios do que se ndo houvesse oscilacdes durante o dia.

Algumas estratégias foram estabelecidas visando melhorar o equilibrio entre
demanda e oferta no setor de servicos, sao elas:

* Adiferenciacdo de precos, por meio de descontos pode transferir algumas
demandas de hordrios de pico para periodos de baixa.

* Aproveitar periodos de baixa demanda.

* Desenvolver servicos complementares nos periodos de pico, visando ofe-
recer alternativas para os clientes que estao esperando.

* Implementar um sistema de reserva melhoram o gerenciamento da
demanda.

* Contratacdo de funcionarios para trabalharem meio periodo para atender
o periodo de pico.

* Eficiéncia na rotina para horarios de pico, os funcionarios desenvolvem
apenas as tarefas essenciais naquele periodo.

* Estimulacdo para maior participacdo dos clientes por meio de fichas, pes-
quisas de satisfacao.

* Oferecer servicos compartilhados.

* Possuir instalacdes que possibilitem instalacoes futuras.

5.3 Composto de marketing de servicos

A teoria do composto de marketing em servicos € o mesmo estudado na aula
anterior, o mix de marketing utilizado por empresas que comercializam produ-

tos fisicos. O setor de servicos caracteriza-se por ser um mercado altamente
dinamico e por isso 0 composto de marketing é acrescentado de mais 4P’s.
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Figura 5.1: Composto de marketing de servicos
Fonte: CTISM, adaptado de Kotler, 2000

As variaveis produto, preco, promocao e praca ja estudamos anteriormente
por isso ndo aprofundaremos novamente, o que é importante é o fato que
nesse caso o produto é caracterizado por um servico.
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Pessoas — as pessoas no marketing de servico sao consideradas as
matérias-primas para a producao do servico e por isso deve-se haver um
cuidado e uma preocupacao com a mao de obra envolvida. Assim parece
importante haver treinamentos eficientes e que asseguram um bom aten-
dimento e impactos positivos na qualidade e nos resultados do servico.

Processos — 0s processos representam todos os procedimentos e meto-
dologias usadas na prestacdo do servico. E importante os gestores com-
preenderem 0s processos do servico e otimiza-los para garantir o éxito e
fidelizar o consumidor.

Produtividade — como sabemos, produtividade e a qualidade sao carac-
teristicas imprescindiveis em servicos. E necessario garantir a produtividade
dos prestadores de servico e manter a qualidade, durante todo o processo.

Perfil — o perfil consiste nas evidéncias fisicas da prestacao de servico,
como local onde é prestado, layout, cartdo de visitas, infraestruturas. Por
isso é importante o gestor analisar onde e como 0s servicos sao prestados e
como podem ser otimizados para que a satisfacao do cliente seja garantida.
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5.4 Estratégias de marketing para
empresas prestadoras de servicos

Como vimos que ha uma grande amplitude de empresas que constituem o
setor de servicos, e por muito tempo muitas delas nao viam o marketing de
servico como importante para suas empresas, seja porque eram pequenas e
nao percebiam necessidade de um setor especifico e de praticas de marketing,
ou porque possuiam uma demanda alta e baixa concorréncia, entao nao
identificavam as técnicas de marketing importantes.

Hoje, sabemos que este cendrio mudou, as empresas, organizacoes e coo-
perativas que oferecem servicos precisam desenvolver estratégias neste setor
alinhadas aos 8P’s que vimos anteriormente. As empresas que prestam servico
precisam gerenciar trés tarefas que estao interligadas: a diferenciacao, a
qualidade dos servicos e a produtividade.

5.4.1 Gerenciamento de diferenciacao

Oferecer servicos com diferencias em relacdo aos concorrentes é um grande
desafio para as empresas do setor. Um dos principais aspectos de diferencia-
cao de servico é a questao de preco, as empresas ainda podem acrescentar
caracteristicas inovadoras a seus produtos e adicionar servicos secundarios ou
compartilhados, a empresa também pode optar por melhorar seu ambiente
fisico, oferecer um processo de entrega superior ao da concorréncia. Além
disso, podem se diferenciar na questao de imagem, por meio de simbolos,
logotipos que relacionam e remetem a imagem da empresa e sua marca.

5.4.2 Gerenciamento da qualidade dos servicos
Nao temos duvida que a qualidade é um fator que pode garantir vantagem
competitiva. Alguns teéricos da area identificam cinco aspectos determinantes
de qualidade nos servicos:

Confiabilidade — capacidade de desempenhar o servico como prometido.

* Capacidade de resposta — disposicao de assisténcia ao cliente e de
entregar o servico no prazo.

* Segurancga — o grau de conhecimento e bom atendimento dos colabora-
dores e sua habilidade de transmitir confianca e seguranca.

* Empatia — a maneira e a atencao com que os colaboradores lidam com
os clientes.
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* Itens tangiveis — aspectos fisicos como aparéncia das instalacdes,
funcionarios, equipamentos.

Além disso, para obter sucesso no gerenciamento dos servicos é necessario
a presenca de uma concepcao estratégica, ou seja, um alto conhecimento
dos seus clientes e o desenvolvimento de estratégias proprias para atender a
necessidade dos mesmos. O compromisso da alta geréncia, o estabelecimento
de padrodes rigorosos de qualidade, um sistema de monitoramento e analise
da concorréncia, o foco voltado para o cliente, buscando sempre levar em
consideracao suas reclamacoes e sugestdes, sao elementos estratégicos para
este setor.

5.4.3 Gerenciamento da produtividade

A produtividade pode ser maximizada de diferentes maneiras. Algumas formas
sdo muito comuns como investir em qualificacdo da sua mao de obra, ja
mencionado anteriormente, outra forma é industrializar o servico, padroni-
zando o processo produtivo, ou ainda utilizar-se da tecnologia para oferecer
um melhor atendimento aos clientes, e tornar mais produtiva a mao de obra
envolvida. Um cuidado que deve se ter é ndo extrapolar a produtividade de
modo que ela afete a qualidade dos servicos.

5.4.4 Gerenciamento dos servicos de suporte e
assisténcia técnica

Os clientes, ao adquirirem um servico de um fornecedor, levam em consi-
deracdo a confiabilidade do servico, os prazos e a demora do servico. Por
exemplo, em um conserto de uma maquina se preocupam também com os
custos extras de manutencao e reparos. Por isso, é importante a empresa
ou cooperativa fornecedora analisar com muita atencao as necessidades do
cliente ao desenvolver um programa de suporte e assisténcia técnica.

Uma das estratégias que também identificamos facil é a estratégia de pds-venda,
estar proximo do cliente além do momento da compra, seja por departamentos
de atendimento ao cliente, servico de reparos ou manutencao é fundamental
para a empresa e para o cliente, além de possibilitar uma vantagem competitiva.

Desse modo, concluimos nosso estudo sobre o setor de servico, lembrando

sempre que o principal aspecto seja no setor de servico ou de produto é
conhecer detalhadamente as necessidades do seu mercado-alvo.
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Resumo

A partir da Aula 5, foi possivel entender a importancia do marketing de servicos,
suas relacoes, seus conceitos, sua aplicabilidade, possibilitando reflexdes a
cerca das caracteristicas e peculiaridades dos servicos nas organizacoes. Os
servicos classificam-se como intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis. Ja
no que se refere ao composto de servicos, classificam-se as pessoas, processos,
produtividade e perfil. Para que as empresas se diferenciem no mercado é
necessario o gerenciamento de diferenciacdo, gerenciamento da qualidade
dos servicos, gerenciamento da produtividade, gerenciamento dos servicos
de suporte e assisténcia técnica.

Atividades de aprendizagem
1. Quais as principais caracteristicas que diferem os produtos de servicos?
2. Assinale V para verdadeiro ou F para falso.

() Os servicos sao considerados altamente invariaveis pelo fato de nao
dependerem de fornecedores.

() Paraequilibrar demanda e oferta pode se adotar a estratégia de oferecer
servicos compartilhados.

() O composto de marketing de servicos possui 8 P’s.

() Em relacdo ao composto de marketing, 0s processos consistem nas
evidéncias fisicas da prestacao de servico, como, layout, cartao de visitas,
infraestruturas.

3. Assinale a afirmativa correta:

a) Produtos e servicos possuem as mesmas caracteristicas e mesmas estra-
tégias de mercado.

b) O marketing de servicos somente é aplicado para grandes empresa.

c) Empresas prestadoras de servico precisam gerenciar trés tarefas: a dife-
renciacao, a qualidade dos servicos e a produtividade.

d) No que se refere a qualidade, empatia é definida como desempenhar o
servico como prometido.
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e) A assisténcia técnica ou servico de suporte tém uma importancia menor
em relacdo a outras estratégias.

4. Quais sao os cinco aspectos importantes para a qualidade dos servicos?

60 Gestao de Marketing



Aula 6 — Analise ambiental

Objetivos

Conhecer os fatores macro e micro do ambiente, que influenciam
nas organizagoes.

6.1 Macroambiente e microambiente

O ambiente de marketing é composto de forcas externas, que afetam a
capacidade da organizacao de desenvolver e manter relacionamentos com
consumidores.

A organizacao pode ser comparada a uma célula, quanto mais ela se desenvolve
mais relacdes ela estabelece com o ambiente, e é de grande importancia
identificar as forcas que agem sobre a organizacao.

A identificacao dessas forcas sao fundamentais para a estratégia organizacional
e também para transformar as adversidades em oportunidades de desen-
volvimento. Por isso, é importante termos a representacao desse ambiente
bem claro e compreendido, abaixo trazemos o desenho do meio ambiente
de marketing e seus agentes (Figura 6.1), que iremos estudar na sequéncia.

O ambiente de marketing esta dividido em microambiente que envolve forcas
e agentes proximos a empresa, e macroambiente, que sao aquelas forcas mais
distantes a empresa e que nao podem ser controladas, mas exercem uma
grande influéncia nas decisdes de uma empresa.
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Figura 6.1: Fatores que influenciam a estratégia de marketing da empresa
Fonte: CTISM, adaptado de Kotler, 2000

6.2 Microambiente
Como ja mencionamos entdo, o microambiente de marketing consiste em
forcas proximas a empresa, e que afetam de maneira direta ou indireta a sua
capacidade de servir seus clientes.

Assim, constituem o microambiente os seguintes agentes: fornecedores,
intermediarios de marketing, clientes, concorrentes e publicos. A seguir, iremos
aprofundar e estudar cada um destes agentes.

* Fornecedores — representam um elo importante no sistema da empresa, de
“oferta de valor” ao consumidor, ou seja, fornecem os recursos necessarios
para a producao dos bens ou servicos que a organizacao ird comerciali-
zar, e podem afetar de maneira significativa as decisdes de marketing. E
importante monitorar o comportamento dos fornecedores, pois qualquer
alteracdo de custos ira influenciar no preco final do produto ou servico
comercializado. Além do custo, temos que ter cuidado com outros aspectos
referentes a fornecedores, como qualidade, confiabilidade, entrega e que,
também, podem influenciar na producao dos produtos.
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* Intermediarios de marketing — os intermediarios de marketing auxiliam
a empresa a promover, comercializar e distribuir seus bens ou servicos
aos compradores finais. Como exemplo, podemos citar os distribuidores,
gue podem oferecer servicos de estocagem, transporte e que quando sao
de qualidade e a um custo baixo colaboram com desenvolvimento das
estratégias de marketing da organizacao. Ainda podemos citar outros
intermediarios como revendedores, agéncias de servico de marketing,
intermedidrios financeiros e agentes de créditos.

* Clientes — como ja estudamos anteriormente, uma organizacao existe
para suprir as necessidades dos clientes. Desse modo, podemos definir
que os clientes representam a razao de ser dos negdcios e representam o
nucleo, o cerne basico do microambiente. E necessario compreendermos
que cada tipo de mercado ou publico-alvo tem caracteristicas especiais
e que seu comportamento nao é estatico, ele pode mudar ao longo do
tempo. Sendo assim, é fundamental que o vendedor da organizacao estude
e conheca cuidadosamente seus clientes.

* Concorrentes — conforme o conceito de marketing estudado, para alcan-
car o sucesso, uma empresa deve satisfazer os desejos dos consumidores
melhores que seus concorrentes. E em razao da atuacdo da concorréncia
gue muitas vezes as empresas tendem a se organizar, adaptar e inovar para
poder estar 4 frente da concorréncia. Em mercados muito competitivos,
nao é suficiente acompanhar de perto os concorrentes é importante prever
e antecipar seus préoximos movimentos.

* Publicos — define-se publicos como qualquer grupo de individuos que
tenha real ou potencial interesse no produto ou servico que a organiza-
cao ofereca, ou ainda podem nao ter interesse, mas causam impacto na
capacidade da organizacao em alcancar seus objetivos. Sdo exemplos de
publicos, o governo, as instituicdes financeiras, comunidades, grupos de
interesse.

* Stakeholders — pode ser definido como o individuo ou grupo que possuli
participacao, investimentos e tem interesse em determinada empresa. Sao
aqueles que influenciam ou sao influenciado pelos objetivos da empresa,
e a mesma nao sobreviveria sem eles.
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6.3 Macroambiente

O macroambiente é definido por forcas externas a organizacao. Os efeitos
gue a acao do macroambiente traz, muitas vezes representam fatores de
riscos se as organizacoes ndao possuirem estratégias e capacidade de defesa
ou adaptacado. Incluem o macroambiente de marketing: as forcas econémicas,
demograficas, sociais, culturais, tecnolégicas, legais e politicas. Assim, parece
fundamental que as empresas desenvolvam a analise e a compreensao destes
fatores, a seguir iremos conceituar e estudar cada forca macroambiental.

a) Ambiente econémico

O ambiente econémico é formado por fatores que afetam o poder de compra
e a disposicao para gastar dos consumidores.

E preciso analisar e avaliar as tendéncias econémicas, pois se as pessoas Nao
tiverem renda ou uma disposicao econémica para adquirir os produtos ou
servicos, nao ira haver consumo, e ndo havendo consumo o negdcio pode
ser amplamente prejudicado.

Bem, sabemos que o ambiente pode exercer grande impacto no desenvol-
vimento da organizacao e, também, que nao temos o controle sobre ele.
Assim, a alternativa é antecipar os fatos, realizando previsdes econdémicas,
baseadas no conhecimento da inflacdo, do ciclo dos negdcios, da taxa de
desemprego, do cambio, do crescimento da renda e dos gastos de consumo
que a populacdo tem apresentado.

b) Ambiente demografico

O ambiente demografico é constituido de pessoas, e as pessoas formam o
mercado, por isso o fator demografico é um grande influenciador e deter-
minador de mercado. O conceito de demografia pode ser definido como o
estudo da populacao humana no que se refere a tamanho, densidade, idade,
sexo, raca, localizacao, taxa de natalidade, grupos étnicos entre outros dados.

Bem, para melhor entendimento, iremos exemplificar a influéncia dessa forca
nas organizacoes, utilizando os dados demograficos do nosso pais.

A populagao brasileira atual é de 190,7 milhdes de habitantes (dados do IBGE
—dezembro de 2010). Segundo as estimativas, no ano de 2025, a populacao
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brasileira devera atingir 228 milhdes de habitantes. Em 34 anos, a populacao
brasileira praticamente dobrou e, somente entre 2000 e 2004, aumentou em
10 milhdes de pessoas. Pela projecao em 2050, seremos 259,8 milhdes de
brasileiros e nossa expectativa de vida, ao nascer, sera de 81,3 anos.

Esse crescimento pode trazer grande influéncia nos negécios, pois o cresci-
mento da populacao significa o crescimento (e a mudanca) das necessidades
humanas. Por isso, é essencial que os gestores de marketing saibam com-
preender os fatores demogréaficos e como eles podem auxiliar ou afetar no
desenvolvimento do negdcio.

Por exemplo, o indice de natalidade pode ser determinante para os negoécios.
Sabemos que ha um indice mais elevado de natalidade em regiées menos
desenvolvidas e um menor indice em regides desenvolvidas, esses dados podem
ser Uteis para negocios potenciais, por exemplo, regides com maior indice
de natalidade podem ser mais propicias a negécios que envolvam produtos
voltados a gestantes e criancas.

Outro exemplo utilizando dados demograficos é a questao da idade média
da populacdao. Como percebemos, a expectativa de vida dos brasileiros esta
aumentando, este dado pode revelar oportunidades de negdcios voltados a
esse publico, principalmente relacionado ao bem estar e saude. E, também,
emerge outra questdo que é a presenca de pessoas mais experientes dentro
das organizacdes juntamente com os jovens.

Estes foram alguns exemplos destacados sobre a forca que o ambiente demo-
grafico exerce no desenvolvimento da estratégia organizacional, as organizacoes
devem conhecer os dados demograficos e saber o que fazer com eles, como
eles podem vir a influenciar positivamente ou negativamente no negdcio.

c¢) Ambiente social

O ambiente social do marketing é constituido pelas pessoas de uma sociedade
e seus valores, crencas e comportamentos. Mudancas no ambiente social, sejam
elas sutis ou drasticas, podem apresentar aos profissionais de marketing novas
oportunidades e desafios. Na questao social, em especial, na variavel cultura,
estilo de vida, é onde concentram grande parte dos esforcos de adaptacao
das estratégias globais. Neste ambiente absorve visdes de si préprio, visdes
das outras pessoas, visdes das organizacoes, visdes da sociedade e visdes da
natureza.
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d) Ambiente cultural

Cada pessoa cresce em um determinado meio, grupo ou cultura especifica,
suas acoes e relacdes sdo desenvolvidas, moldadas de acordo com as crencas
e os valores desse ambiente. Os principais valores de uma sociedade sao
manifestados pela visdo das pessoas de si mesmos, das outras pessoas, das
organizacoes, da sociedade, do meio fisico e do universo.

A cultura das pessoas pode influenciar as suas percepcoes, as suas preferéncias
e comportamentos.

Assim, fica evidente que é essencial o profissional de marketing compreender
as crencas dos possiveis clientes e no que eles acreditam, podendo classificar
assim os consumidores e desenvolverem estratégias compativeis aos valores
e cultura dos mesmos.

e) Ambiente tecnolégico

Toda organizacao deve observar e reconhecer o que ha de novo no meio
ambiente, pois novas tecnologias influenciam fortemente a estrutura do
negocio e da sociedade. Elas podem gerar oportunidades de novos negdcios,
mas também podem inviabilizar ou tornar produtos atuais obsoletos.

A tecnologia é uma forca extremamente poderosa que afeta os processos de
gestdo de marketing, ela esta presente em todo o composto de marketing.
Muitas empresas possuem seu préprio departamento de P & D, o qual é res-
ponsavel pela pesquisa e desenvolvimento e tém como objetivo buscar novas
caracteristicas, componentes, a fim de melhorar ou diferenciar os produtos.
O gestor de marketing deve atuar constantemente com esse setor, buscando
sempre analisar as tecnologias disponiveis no mercado.

f) Ambiente legal e politico

E composto de leis, agéncias governamentais e grupos de pressao que afetam
as decisdes de marketing e limitam as acdes das organizacoes.

Sabemos da relevancia e da amplitude da legislacao existente, leis que regulam
a propaganda, leis que impedem a degradacao do meio ambiente, leis que
controlam os precos, leis que protegem os consumidores, a concorréncia,
entre outras leis que sao aprovadas frequentemente.

66 Gestao de Marketing



Por isso, o responsavel de marketing deve ter um bom conhecimento das leis
que influenciam a conduta das atividades do marketing. E importante ele saber
como elas estao sendo interpretadas e quais os impactos que elas geram.

Seguindo nosso estudo, a seguir iremos identificar quais sdo as variaveis
controlaveis e incontrolaveis, algumas ja estudadas nessa secao e outras que
iremos estudar na préxima aula.

6.4 Variaveis controlaveis e incontrolaveis
Como ja vimos, toda decisao ou estratégia desenvolvida pela area de marketing
estarad propensa a sofrer influéncia de muitas varidveis e mudancas, e estas
podem ser controlaveis ou incontrolaveis.

As forcas macroambientais que estudamos anteriormente como, o ambiente
demografico, econémico, natural, tecnolégico, politico e cultural sdo conhecidas
e chamadas de variaveis incontrolaveis. Elas existem externamente a empresa,
mas influenciam diretamente as decises organizacionais.

Ja as variaveis controlaveis pela empresa, sao representadas pelos — 4P’s —
produto, preco, propaganda e distribuicao (praca) —, que também fazem
parte das funcées do marketing, e sao ferramentas que a empresa dispoe
nos processos de troca com seu mercado.

6.5 Tendéncias e necessidades no
macroambiente

Muitas oportunidades sdo identificadas a partir das tendéncias. O conceito

de tendéncia é definido como:

n

“Uma direcao de atividades que tem determinado impulso e duracao.

Por exemplo, podemos citar a participacdo de mulheres no trabalho como
um dos motivadores da abertura de creches, produtos e linhas voltados ao
bem estar e maior consumo de comidas rapidas.

E importante evidenciarmos que ha diferencas entre modismo e tendéncias,
estas sao mais previsiveis e duradouras ja uma moda é imprevisivel e de
curta duracdo. Ainda ha o conceito de megatendéncias, que representam
grande mudanca em todas as variaveis macroambientais (social, econémica,
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politica e tecnolégico). As megatendéncias influenciam por algum tempo,
geralmente por 7 anos ou mais, cita-se como exemplo, o renascimento das
artes, a explosao da economia global.

As tendéncias representam grandes forcas para os gestores de marketing.
O desenvolvimento de um novo produto ou plano de marketing a partir da
analise das tendéncias e megatendéncias, representam identificar oportunidade
e identificando oportunidades os gestores podem ter um maior sucesso nos
objetivos do seu negdcio.

Resumo

Nessa aula, podemos perceber os fatores do macro e do microambiente das
organizacdes, que influenciam nas organizacdes. O ambiente de marke-
ting é composto de forcas externas e internas, que afetam a capacidade da
organizacao de desenvolver e manter relacionamentos com consumidores.
O microambiente (fornecedores, intermediarios de marketing, clientes, con-
correntes e publicos). Os fatores do macroambiente destacam-se o ambiente
demografico, ambiente econdmico, ambiente natural ou fisico, ambiente
tecnolégico, ambiente politico, ambiente cultural. Destacam-se as variaveis
controlaveis e incontrolaveis, tendéncias e necessidades.

Atividades de aprendizagem
1. Qual a importancia de analisar o ambiente das organizacdes para reali-
zacao de estratégias?

2. Diferencie macroambiente e microambiente.

3. Destaque os principais fatores do macroambiente que influenciam na
gestao de cooperativas.

4. Destaque os principais fatores do microambiente que influenciam na ges-
tao de cooperativas.
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Aula 7 - Tipos de segmentacao de mercado

Objetivos

Conhecer os tipos de segmentacao de mercado, seus conceitos,
teorias, niveis e tipos de segmentacao.

7.1 Conceitos basicos

A segmentacao de mercado esta presente no mundo dos negécios, sabemos
gue ha uma grande diversidade social, econémica, cultural, politica entre os
possiveis consumidores ou clientes de um determinado produto ou servico, por
isso € importante as empresas segmentarem o mercado, podendo identificar
assim qual o tipo de mercado que poderao satisfazer. Assim, o conceito de
segmentacao de mercado envolve o processo de identificar grupos de com-
pradores com diferentes necessidades de consumo, ou seja é o processo que
consiste dividir o mercado em um subconjuntos homogéneos.

Uma das praticas comuns na area de marketing é as empresas optarem por
um mercado-alvo, ou seja, as empresas ao invés de concentrarem-se em
estratégias para todos os mercados, elas escolhem um segmento ou mais
para desenvolverem seus produtos ou servicos e direcionarem sua estratégia
e acoes de marketing.

Para posicionarem de maneira adequada o seus produtos ou servicos, em

seus respectivos segmentos de mercado, sao evidenciados alguns aspectos
fundamentais, sequndo Kotler (2000).
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Identificar o perfil dos grupos distintos, ou seja
0s segmentos de compradores que possam
adquirir produtos ou servicos diferenciados.

Criar estratégias de posicionamento capaz de
diferenciar significativamente o seu produto
ou servico no mercado.

Figura 7.1: Passos para posicionamentos de produtos nos segmentos

Fonte: CTISM, adaptado de Kotler, 2000

Outros autores também nos trazem os requisitos para a segmentacao de
mercado, sdo eles: a identificacdo e a mensuracao especifica do segmento,
como por exemplo, a obtencao de dados demograficos, sociais e culturais; um
segmento precisa evidenciar uma necessidade potencial e que represente uma
oportunidade; um segmento precisa ser economicamente viavel, verificando se
ha realmente similaridade entre os compradores; o segmento também precisa
reagir as praticas e acbes de marketing; e ainda um segmento precisa ser
estavel, ou seja, segmentos que sejam duradouros, e onde qualquer possivel
mudanca possa ser identificada com antecedéncia. No decorrer do nosso
estudo, voltaremos a esse assunto com os procedimentos de segmentacao
de mercado.

A sequir, iniciaremos o estudo que diz respeito aos varios modelos ou niveis
de segmentacao existentes.

7.2 Niveis de segmentacao

Nessa secao, apresentaremos os conceitos de marketing de segmento, marketing
de nicho, marketing local, marketing individual e variaveis de segmentacao
de mercado e suas peculiaridades.

7.2.1 Marketing de segmento

O marketing de segmento pode ser definido como um grupo de compradores
que ¢ identificado por meio da similaridade de suas preferéncias, localizacao
fisica, habitos de compra, poder de compra entre outras caracteristicas mutuas.
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Quando comparamos o marketing de massa, aquele onde os profissionais de
marketing decidem estrategicamente produzir, distribuir em massa, visando
atrair todos os tipos de compradores, percebemos que o marketing de segmento
possui algumas vantagens. A empresa que adotar o marketing de segmento,
ou seja, que busca oferecer um produto ou servico para determinado publico,
pode desenvolver o produto ou servico de forma mais adequada e oferecer
um preco mais adequado conforme o cliente-alvo.

7.2.2 Marketing de nicho

Podemos definir nicho como um mercado pequeno que possui necessidades
nao satisfeitas, e é o que o difere do marketing de segmento. Enquanto
0s segmentos sao considerados grandes e com inUmeros concorrentes, 0s
nichos sao pequenos e geralmente possuem poucos concorrentes. Uma das
grandes vantagens das empresas que adotam o marketing de nicho é que
elas compreendem amplamente as necessidades dos clientes, e por isso 0s
clientes nao se importam em pagar um preco superior. Inserido no marketing
de nicho estao alguns produtos comercializados pelas cooperativas, como
o leite sem lactose, que atende as necessidades de um publico especifico,
no caso os individuos que possuem intolerancia a lactose. Estes individuos
geralmente nao se importam em pagar um valor maior, pois o bem estar
fisico e salide sdo necessidades maiores, ainda tem-se outros produtos como
iogurte probidtico, queijo probidtico e outros que atendem as necessidades
de um nicho menor.

Para um nicho ser atraente, é preciso que os clientes ou consumidores tenham
um conjunto de diferentes necessidades, que estes clientes estejam dispostos
a pagar um preco maior para a empresa que melhor satisfazer suas demandas,
o nicho, geralmente, ndo atrai outros concorrentes, e ele se diferencia e
gera lucros pela sua especializacao, ou seja, por oferecer um tipo de produto
ou servico especifico para um determinado grupo de mercado, geralmente
pequeno e que procura beneficios distintos ao adquirir este produto ou servico.

Assim, para ampliar nosso conhecimento e entendimento, a seguir, apresen-
tamos alguns exemplos:

Ramada - a Ramada Franchises Enterprises, € uma empresa do ramo hoteleiro
e atua em um variedade de nichos: Ramada Limited para viajantes com pouco
dinheiro; Ramada Inn para pessoas que buscam um hotel com precos médios e
servicos completos; Ramada Plaza, um conceito de nicho de preco médio-alto;
Ramada Hotels que oferece um servico de trés estrelas e os hotéis Ramada
Renaissance, que oferecem um servico de quatro estrelas.
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Figura 7.2: Hotéis Ramada
Fonte: http://www.ramada.com/hotels/colorado/denver-northglenn/ramada-plaza-denver-north/hotel-overview

7.2.3 Marketing local
O nivel marketing local é definido como programas de marketing desenvolvidos
de acordo com as necessidades de clientes locais, podendo ser essas areas
comerciais, bairros ou lojas. Nesse caso o departamento de marketing das
empresas percebe a propaganda em nivel nacional como desnecessaria, ja
gue nao atende o contexto local.

Como exemplo, podemos citar o Citibank que fornece diferentes servicos
bancérios nas suas agéncias, de acordo com as caracteristicas demogréaficas
dos bairros. Destaca-se nesse sentido as cooperativas que normalmente fazem
propagandas em suas regides ou determinados locais que atuam, dentre elas
as cooperativas de eletrificacdo, supermercados de cooperativas, agrocentros,
cooperativas de taxistas.

7.2.4 Marketing individual

Por fim, o ultimo nivel de segmentacao é aquele direcionado ao segmento
individual e marketing personalizado ou customizado. Sdo aqueles casos onde
o marketing é direcionado a um cliente especifico, por exemplo, o alfaiate
faz ternos conforme a necessidade de cada cliente de forma individual é um
servico personalizado. Hoje, com o avanco da tecnologia, o0 marketing das
empresas também se tornou personalizavel, isto é, o fabricante pode custo-
mizar as condicdes de oferta, de comunicacao e logistica para cada cliente.
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Sabemos que hoje as pessoas tém mais acesso e liberdade de escolha, a
internet ¢ uma importante fonte de informacoes e avaliacées de produtos
ou servicos oferecidos pelo mercado, o que faz com que os clientes tenham
mais iniciativas e busquem os produtos e as condicoes para comprar.

Assim, finalizamos o estudo dos niveis de segmentacao e iniciaremos nossa
abordagem sobre os procedimentos necessarios para a identificacao de seg-
mentos de mercado.

7.3 Variaveis de segmentacao dos mercados
As principais variaveis de segmentacao de mercados sdo as baseadas em
caracteristicas dos consumidores, sdo elas: geogréafica, demografica, psico-
grafica e comportamental.

7.3.1 Segmentacao geografica

A segmentacao geografica significa dividir o mercado em diferentes unidades
geograficas, por exemplo, nacoes, estados, municipios, bairros. A empresa
pode optar por operar em todas as unidades, apenas em uma, ou em algu-
mas, mas sempre observando as diferencas entre elas e atuando de maneira
distinta em cada unidade.

7.3.2 Segmentacao demografica

Neste tipo de segmentacao, a divisdo do mercado é feita conforme variaveis
basicas do perfil, como idade, tamanho da familia, sexo, ocupacao, nivel de
escolaridade. A seguir descrevemos, conforme Kotler (2000), alguns exemplos
de variaveis demogréficas utilizadas para a segmentacao de mercado.

* Idade e ciclo de vida — os desejos e as necessidades dos consumidores
se alteram conforme a idade. Por exemplo, cita-se a empresa do ramo
alimenticio Gerber, que expandiu sua linha de alimentos que originalmente
era para bebés, sua nova linha é voltada para criancas de 1 a 3 anos, sendo
uma das razoes para a empresa entrar neste novo segmento a percepcao
de que a linha para bebés estava em declinio, devido a baixa natalidade e
em razao do aumento do periodo de amamentacao e passarem a consumir
alimentos sélidos mais cedo.

* Sexo - este tipo de segmento é bastante comum e visivel na categoria de

roupas, cosméticos e revistas. Pode-se citar a empresa ‘Boticario’ e suas
linhas especificas para o publico feminino e linhas para o publico masculino.
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* Classe social — muitas empresas oferecem produtos ou servicos especificos
para determinadas classes sociais. Essa variavel é percebida principalmente
nas preferéncias por produtos como carros, roupas, mobilias. Bancos,
também sao exemplos de organizacdes que segmentam pela classe social,
nesse caso pela renda.

7.3.3 Segmentacao psicografica

A segmentacado psicografica é caracterizada por dividir os compradores em
grupos distintos de acordo com seu estilo de vida, sua personalidade e seus
valores.

* Estilo de vida — ha inUmeros estilos de vida presentes no nosso contexto
social, cada pessoa possui 0 seu, e 0s bens ou servicos consumidos por
ela expressa o estilo de vida que elas possuem. Nesse grupo, destaca-se
0 esporte como um estilo de vida e de se vestir, ha uma grande variedade
no setor da moda focando nos praticantes de esportes, como skate, surf.

* Personalidade — estas variaveis vém sendo muito utilizada pelos gesto-
res de marketing na segmentacao de mercado. Eles desenvolvem seus
produtos ou servicos com personalidade de marca, a qual corresponde a
personalidade dos consumidores.

* Valores — valores sao as crencas que cada individuo possui, estas, muitas
vezes, podem ser fatores determinantes de consumo. Os gestores de
marketing que levam em consideracao os valores para a segmentacao de
mercado acreditam que se sensibilizarem o intimo dos consumidores, é
possivel influenciar seu comportamento de consumo.

No contexto deste segmento, podemos evidenciar algumas tendéncias que
vem crescendo significativamente, como o mercado organico e vegetariano. A
saude e o bem estar vém se tornando preocupacdes constantes, dessa forma
os individuos buscam produtos naturais, que utilizem os recursos ambientais
de forma responsavel e que nao prejudiquem a sua saude.

7.3.4 Segmentacao comportamental

Nesse tipo de segmentacao, a divisdo dos compradores acontece conforme seus
conhecimentos sobre um produto, sua atitude em relacao a ele. Os gestores de
marketing apostam que as variaveis comportamentais como ocasioes, status
do usuéario, indice de utilizacdo, status de fidelidade, e atitudes em relacdo
ao produto sao as melhores formas de se segmentar mercados.
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a) Ocasides — nessa variavel os compradores sao agrupados de acordo com
a ocasiao em que sentem necessidade de adquirir o produto ou servico.
Como exemplo, temos as empresas de aviacdo que podem se especializar
em diferentes ocasides, pelo qual as pessoas viajam negécios, férias...

b) Status do usuario — os compradores podem ser segmentados em nao-usu-
arios, ex-usuarios, usuarios potenciais, usuarios iniciais e usuarios regu-
lares do produto ou servico, sendo necessdrias diferentes estratégias de
marketing para cada um.

c) Status de fidelidade — os clientes normalmente tém niveis de fidelidade
variados em relacao a marca, a lojas e empresas em gerais. Kotler (2000)
afirma que os compradores podem ser divididos em quatro grupos de
acordo com o nivel de fidelidade a marca:

* Fiéis convictos — consumidores que adquirem sempre a mesma marca.

* Fiéis divididos — consumidores que nado sao fiéis a apenas uma marca
e sim a duas ou trés.

* Fiéis inconstantes — consumidores que mudam constantemente de
marca.

* Infiéis — consumidores que ndo sao fiéis a nenhuma marca.

Esta variavel possibilita a empresa um alto grau de conhecimento a respeito
do negdcio, ao estudar os fiéis convictos ela identifica os pontos fortes do
seu produto ou servico, e ao analisar os fiéis divididos pode perceber quais as
marcas sao tao competitivas quanto a sua. Ainda ao analisar os dois ultimos
grupos a empresa pode identificar seus pontos fracos e corrigi-los.
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Figura 7.3: Segmentacado de negoécios
Fonte: CTISM

Resumo

Na Aula 7, conhecemos os tipos de segmentacao de mercado, seus conceitos,
teorias e niveis. A segmentacdo de mercado esta presente no mundo dos
negocios, sabemos que ha uma grande diversidade social, econémica, cultu-
ral, politica entre os possiveis consumidores ou clientes de um determinado
produto ou servico. Os niveis de segmentacao, classificam-se em marketing
de segmento, marketing de nicho, marketing local, marketing individual. No
que se refere as variaveis de segmentos de mercado, temos a segmentacao
geografica, a segmentacao demogréfica, a segmentacao psicografica e a
segmentacao comportamental.

Atividades de aprendizagem

1. Com suas palavras, explique o que significa segmentar mercados.

2. Quais das alternativas, a sequir, nao corresponde a um nivel de mercado:
a) Marketing de segmento.

b) Marketing local.

¢) Marketing individual.

d) Marketing de servico.

e) Marketing de nicho.
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3. Quais sao os procedimentos necessarios para segmentar mercados?
4. Preencha a lacuna com a alternativa correta.

“A é caracterizada por dividir os consumidores em
diferentes grupos de acordo com seu estilo de vida e sua personalidade.”

a) segmentacao comportamental
b) segmentacao psicogréfica

c) segmentacao geografica

d) segmentacao demografica

e) nenhuma das alternativas
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Aula 8 - Plano de marketing e suas etapas

Objetivos

Entender a importancia do plano de marketing e suas etapas, conhe-
cendo 0s principais conceitos e teorias, metodologia e variaveis para
a sua aplicabilidade.

8.1 Consideracoes iniciais

Nessa aula, iremos compreender um pouco mais o que é um plano de marketing,
porque, quando, com que frequéncia ele é desenvolvido, e suas principais
contribuicdes.

Muitos conceitos ja foram vistos, no entanto, nessa aula, iremos revé-los
inseridos no plano de marketing.

Figura 8.1: Conhecendo o mercado
Fonte: CTISM

8.2 Definicao
O plano de marketing faz parte do planejamento orientado para o mercado.
Ele é representado por um documento, que traz as principais acoes e atividades
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a serem desenvolvidas para garantir o alcance dos objetivos e metas da area
de marketing. No entanto, temos que entender, de forma clara, que seu valor
vai muito além do documental, ele identifica estratégias, responsabilidades
para implementar atividades, visando os resultados almejados. Também é
importante destacar que o plano de marketing deve estar alinhado com o
planejamento estratégico da empresa.

O plano de marketing tém como funcao varios aspectos, a seguir lista-se
alguns deles:

* Fornecer informacoes solidas para o planejamento estratégico.

* Identificar os pontos fortes e pontos fracos.

* Analisar a concorréncia.

* Buscar oportunidades ainda nao exploradas.

* Colaborar para a eficiéncia dos processos.

* Analisar estratégias alternativas.

* Fornecer um plano de trabalho.

Percebe-se que o plano de marketing é muito importante, pelos aspectos
que ele envolve, e pelos resultados que ele pode trazer para a organizacao,
empresa ou cooperativa. De maneira geral, ele da um caminho para a empresa
seguir no que se refere a drea de marketing, define objetivos especificos a

serem seguidos, mede o progresso, busca acdes corretivas quando necessario,
e serve como base para o planejamento.
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Figura 8.2: Processo de segmentacao de mercado
Fonte: CTISM

8.3 Conteudo de um plano de marketing
Cada linha, marca de produto deve desenvolver um plano de marketing para
assim alcancar seus objetivos, mas qual o contetdo especifico de um plano
de marketing? O que ele engloba? A seguir, vamos aprofundar cada secao
de um plano de marketing.

8.3.1 Resumo executivo e sumario

O plano de marketing deve ser iniciado com um rapido resumo das principais,
metas e recomendacoes. Esse resumo executivo possibilita que ao ler, visualizar
outras pessoas da alta geréncia, compreendam de maneira simples qual é o
principal direcionamento do plano, qual a sua razao. Apds o resumo, segue
0 sumario, com as principais secoes e divisdes do plano de marketing.

8.3.2 Situacao atual de marketing

Nesta secao é apresentada as informacoes relevantes sobre vendas, custos,
lucros, também é identificado e exposto o mercado, concorrentes, distribuicdo
e logistica, todos os dados que fazem parte da anélise do macroambiente,
que sao fornecidos por meio dos registros dos gestores da area.

8.3.3 Analise de oportunidades

Apos a descricao do resumo e da situacao atual, deve-se constar em um plano
de marketing, a analise SWOT. A anélise SWOT é uma ferramenta classica
de gestao, cuja sigla é composta por 4 fatores: Forcas (Strengths), Fraquezas
(Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats).
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As forcas e fraquezas sao fatores presentes no ambiente interno da organizacao.

* Forgas — esta relacionado as vantagens internas da empresa em relacao
a concorréncia.

* Fraquezas — diz respeito as desvantagens internas em relacdo as empresas
concorrentes.

Ja as oportunidades e ameacas sao fatores relacionados ao ambiente externo,
como ja vimos nas primeiras aulas é fundamental a empresa monitorar as
forcas macroambientais.

* Oportunidades — é quando ha possibilidades de lucro atendendo as
necessidades dos consumidores de um determinado mercado.

* Ameacas - sao forcas externas ao ambiente da empresa, que sem a pre-
senca de uma acao de marketing defensiva, pode resultar no insucesso
das vendas e do negécio.

8.3.4 Objetivos

Nesta fase do plano de marketing, o profissional da area devera ter como
uma das principais funcoes definir os objetivos financeiros de marketing que
o plano tera.

8.3.5 Estratégia de marketing

Apos as fases anteriores, o profissional de marketing define a estratégia
de marketing a ser adotada, para atender os objetivos propostos. Nesta
fase ha forte comunicacdo entre os setores, alinhando a estratégia com a
capacidade de cada um. Por exemplo, a estratégia deve estar alinhada com
o setor financeiro, verificando se ha recursos disponiveis para a propaganda
e promocao, deve interagir com o setor produtivo, a fim de verificar se ha a
capacidade de comprar materiais e produzir unidades suficientes para atender
a demanda. A estratégia de marketing envolve os 4 P’s, o mercado-alvo, as
vendas, pesquisa e desenvolvimento, o posicionamento no mercado entre
outros aspectos ja estudados.

8.3.6 Programas de acao

Os programas de acdo devem ser estabelecidos de forma que respondam
0s seguintes questionamentos: O que sera feito? Quando sera feito? Quem
serao os responsaveis? Quanto custara?
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8.3.7 Demonstrativo de resultados projetados

A partir dos planos de acédo, o gestor desenvolve um orcamento de apoio, que
demonstra o volume esperado de vendas em quantidade e seu preco, este
orcamento também mostra os custos de producao e distribuicdo e o lucro
projetado. O orcamento, apds a aprovacao, serve de base para os planos e
atividades da gestao e operacao de marketing.

8.3.8 Controle

A Ultima secao do plano de marketing é o controle para a monitoracao
e acompanhamento do plano. O orcamento e os objetivos sdo definidos
para cada periodo seja mensal, trimestral, e é responsabilidade dos gestores
acompanharem os resultados.

Figura 8.3: Monitoramento de marketing
Fonte: CTISM

De forma geral, estes sdo os contelidos encontrados em um plano de marketing,
a seguir para consolidarmos este estudo, visualizamos o Quadro 8.1 com as
secoes do plano de marketing.
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Quadro 8.1: Se¢oes do plano de marketing

1. Resumo executivo e sumario. Répida visao do plano proposto.

2. Situagdo atual de marketing. Dados relevantes sobre vendas, custos, concorrentes, etc.
3. Anélise de oportunidades. Principais oportunidades/ameacas e forcas/fraquezas.

4. Objetivos. Metas financeiras, volume de vendas.

5. Estratégia de marketing. Abordagem geral de marketing utilizada.

6. Programas de acdo. Programas especiais de marketing.

7. Demonstrativos de resultados esperados. Projecdo dos resultados esperados.

8. Controles. Forma com que o plano serd monitorado.

Fonte: Kotler, 2000

Resumo

Nessa aula, buscou-se apresentar a importancia do plano de marketing e suas
etapas, conhecendo os principais conceitos e teorias, metodologia e variaveis
para a sua aplicabilidade. O plano de marketing faz parte do planejamento
orientado para o mercado. Ele é representado por um documento, que traz
as principais acoes e atividades a serem desenvolvidas para garantir o alcance
dos objetivos e metas da area de marketing. No plano de marketing destaca-se
a estrutura composta de um resumo executivo e sumario, situacao atual do
marketing, analise de oportunidades, objetivos, estratégias de marketing,
programas de acdo, demonstrativo de resultado projetado e por fim o controle.

Atividades de aprendizagem
1. Destaque a importancia do plano de marketing na gestao de cooperativas.

2. O plano de marketing tem como funcdo varios aspectos, mencione 0s
gue mais se relacionam na gestao de cooperativas.

3. Descreva o que é andlise e SWOT e sua importancia para a construcao do
plano de marketing.

4. Qual a importancia da estratégia (etapa 5) para o plano de marketing?
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