
2                                                                                 
Abordagem Teórica 
 

N esta  s eçã o  se r ão  apresen tadas  as  p r i nc i pa is  t eo r ias  de  

m ar ke t i ng ,  pa r a  m e lhor  en tend im ento  e  aná l i se  do  p r ob lem a,  

o b je t i vo  do  p r es en te  es t udo .  

 

S er ão  abor dados  os  segu in t es  t em as :  

 

-  P l ane jam ento  d e  Ma r ke t i ng  

-  P roces so  de  desenvo l v im en t o  de  n ovos  p r odu tos  /  

s e rv iços  

-  Mat r i z  de  Bos ton  

-  P roces so  de  ad oção  de  um  pr odu to  

-  Mar ke t i ng  de  Re lac io nam ent o  e  Ser v i ços  

 

2.1.                                                                                          
Planejamento de Marketing 
 

2.1.1.                                                                                             
Estratégia de Marketing 
 

Um  dos  conc e i t os  de  es t r a tég ia  pode  s e r  desc r i t o  com o 

o  cam inho  per cor r ido  pe la  em pres a  par a  com pe t i r  com  

s uc ess o ,  de  acordo  com  Ba r ney  ( 2001) .  A  e s t ra t ég ia  de  

Mar ke t i ng  es tá  in ser i da  nes t e  con tex to  com o um  dos  

e l em entos  bás icos  par a  a t i ng i r  o  ob j e t i v o .  De  acor do  com  

K o t le r  ( 2000) ,  o  con j un t o  de  p r i nc íp i os  u t i l i zados  par a  re a l i za r  

o s  ob j e t i vos  de  ma r ke t i ng  de  um a de t e rm inada  em pr esa  no  

m er cado- a lvo ,  pode  se r  ca r ac te r i zado  com o um a das  

d e f in i ções  d e  es t ra t ég ia  de  m arke t i ng .  En t ende- se  po r  

m er cado- a lvo  com o  o  g rupo  se lec ionado  p e la  o r gan i zação  

p ara  o  d i r ec ionamen to  dos  es f o r ços  de  m ark e t ing .  Os  
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o b je t i vos  de  m arke t i ng  s ão  ca r ac t e r i zados  com o  es t ra tég ias  

f unc iona i s ,  de r i v adas  da  es t ra tég ia  co r po ra t i v a ,  q ue  p revê  a  

a ná l i se  do  am b ien te  i n t e r no  e  ex te r no ,  a inda  s egun do  Ko t le r  

( 2000 ) .  

 

Os  e lem ento s  p r i nc i pa is  da  es t ra t ég ia  de  m ark e t i ng  s ão  o  

m er cado- a lvo  e  o  c om pos to  de  m ark e t ing .  O  com pos t o  de  

m ar ke t i ng  pode  se r  de f in id o  com o o s  cham ados  4  P ` s  do  

m ar ke t i ng :  p r odu to ,  p r om oção ,  p r eço  e  p r aç a  ( d is t r i bu ição) .  

E sses  e lem en tos  são  u t i l i zad os  par a  a l cance  dos  ob je t i vos  de  

m ar ke t i ng ,  Segundo  K o t l e r  ( 2000 )  e  Boone  & K ur t z  ( 2002) .   

 

S egundo ,  B a lesden t  F i l ho  ( 2004 ,  p .  23 ) :  

 

A l g u m a s  t e o r i a s  de f e n d e m  o  c o n c e i t o  q u e  
r e l a c i o n a  m a i s  i n t e n s a m e n t e  a  e s t r a t é g i a  
a d o t a d a  p o r  u m a  e m p r e s a  c o m  o s  f a t o r es  
e x t e r no s  d e  m e r c a d o ,  s e n d o  a i n d a  e s t e s  f a t o r es  
d e t e r m i n a n t e s  d o  s u c e s s o  d a  e m p r es a  e m  
c o n s t r u i r  u m a  v a n t a g e m  c o m p e t i t i v a  
s u s t e n t á v e l .  

 

O  desenv o lv im en to  de  um a  es t ra t ég ia  de  m ar ke t i ng  e s tá  

i n ser i do  d en t r o  do  p r oce sso  de  p l ane j am en to  de  m arke t i ng ,  

a i nda  de  aco rdo  com  Ko t le r  ( 2000) .  E s te  p rocesso  

r ea l im en tado ,  es tá  separ ado  em  6  g ru pos :  a  m issão  e  

o b je t i vo ;  an á l i se  SW OT;  es t r a té g ia  co rpo ra t i va ;  es t ra t ég ia  da  

u n idade  de  negóc io s ,  es t r a t ég ias  f unc iona is  e  f i na lm ent e  a  

im p lem en tação  da  es t r a tég ia ,  d e  aco r do  com  Boone  &  Kur tz  

( 2002 ) .  
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Figura 1 – Processo de Planejamento Estratégico. Fonte: Contemporary Marketing - 

Boone e Kurtz (2002) p. 186 - adaptado 
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2.1.1.1.                                                                                               
Missão e Objetivo 
 

A  Missã o  de  um a o rgan i zação  p ode  se r  de f in ida  com o  a  

p ropos t a  essen c ia l  q ue  a  d i f e r enc ia  das  ou t ras  em presas .  Já  

o  ob je t i vo  d e te rm ina  aonde  a  em presa  quer  chegar ,  segundo  

K o t le r  ( 2000 ) .  

 

2.1.1.2.                                                                                               
Análise SWOT 
 

A  aná l i se  SW OT –  s i g l a  em  ing lês  das  pa lav ras  

“ S t r eng t hs ”  –  f o rç as ,  “W eaknesse s”  –  f ra quezas ,  

“ Oppor t un i t i e s ”  –  opo r t un idades  e  “Th r ea t s ”  –  am eaças ,  que  

d e  ac ord o  com  B ar ney  ( 20 01) ,  ava l ia  a  capac idade  da  

em presa  em  com o c om pet i r  e  ganhar  v an t agem  com pet i t i va ,  

c om preenden do  a  aná l i se  dos  am b ien tes  ex te r nos  ( f or a  da  

o rgan i zação)  e  i n t e rnos  ( de n t r o  da  o r gan i zação) .  A in da  

s egundo  o  au to r ,  es ta  aná l i se  de t e rm ina  ap enas  as  ques t ões  

a  se rem  f o rm adas  s obr e  as  es t r a t ég ias ,  po rém  não  as  

r esponde .  E la  es tá  d i v i d ida  em  duas  pa r t es :  

 

-  Opor t un idades  e  Am eaças  –  Aná l i se  do  am b ien te  

e x te r no  

 

A s  opo r t un ida des  podem  s er  c l ass i f i cadas  com a  

a t r a t i v i dade  e  p r obab i l i dade  de  su cesso .  A  p r obab i l i da de  de  

s uc ess o  depende  da  f o rça  do  seu  negóc io ,  das  exper iê nc ias  

b ás i cas  par a  se r  bem  s uce d ida  no  m e rcado  a l vo  e  f i na lm ente  

d e  s uas  com petênc ias  par a  s uper a r  os  concor r en t es ,  ou  se ja ,  

s ão  as  c hances  que  a  o rg an i zação  possu i  pa r a  p ra t i ca r  sua  

p os i ção  c om pet i t i va  e  desem penho .  S ão  im por tan tes  a l i adas ,  

p o is  po r  m e io  das  opor t un idades  de  mar ke t i ng  iden t i f i ca -se  a  

n ecess idade  do  com prador ,  onde  a  em pre sa  poder á  a tua r  

r en tave lm ente .   As  am eaças  sã o  d esa f i os  im por t an tes  n esse  

p ropós i t o ,  po is  se  não  houver  ação  de f ens iva  de  m ark e t ing ,  
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p oder á  acar r e ta r  na  de te r i o raç ão  d as  vendas  ou  l uc r o .  Devem  

s er  c l as s i f i ca das  d e  aco rdo  c om  seu  g r au  de  r e lev ânc ia  e  

p robab i l i dade  de  oc or r ênc ia .  São  com pr eend idas  por  pessoas ,  

g rupos  ou  o r gan i zações ,  f o r a  da  empr esa ,  que  podem v i r  a  

r eduz i r  seu  o  n í ve l  de  de sem pen ho ,  de  acor do  com  Ko t le r  

( 2000 ) .  Tod as  as  em pr esas  enf ren tam  am eaças  no  amb ien te  

c om pet i t i vo .  C er t am ente ,  quan t o  m ai s  com pet en te  f o r  um a 

em presa ,  m a io r  a  am eaça  a  se r  en f ren ta da ,  po is  no  amb ien te  

d e  com pe t i ç ão  os  concor ren tes  i r ão  p ro cur a r  “ r oubar ”  seus  

c as os  de  s ucess o ,  s egundo  Bar ney  ( 2001 ) .  

 

-  F o rças  e  F r aqueza s  –  Aná l i se  do  am b ien te  in t e r no  

 

S egundo  Ko t l e r  ( 2000 ) ,  t o r na - se  im po r t an t e  ana l i sa r  as  

c om petênc ias  i n te rnas  par a  que  a s  opo r t un idades  se jam  bem  

a prove i t adas .  De  nada  ad ian ta r i a  a  o rgan i zaç ão  desc obr i r  

um a  b oa  opo r t un idade  com  um a  am eaça  r e la t i vam ente  ba ixa ,  

s e  não  es t i ve r  p r epar ada  in t e r nam ent e .  Dev e-s e  ava l ia r  as  

c om petênc ias  de  m ark e t ing ,  f i nanc e i ras ,  p roduçã o  e  

o rgan i zac iona l  e  c lass i f i cá - las  em  te rm os  de :  

 

-  F o rça :  im por tan te ,  s em  im por tânc ia  ou  neu t r o .  

-  F r aque za :  im por t an te  ou  sem  im por tânc ia .  

 

A s  f o rças  s ão  recu rsos  e  capac idades  j á  ex is t en t es  na  

o rgan i zação  que  a  pos s ib i l i t am  assum i r  de te rm inadas  

a t i v idades ,  ge r an do  v a lo r es  ec onôm icos  e  em  a lguns  c asos ,  

g e rando  van tagem com pet i t i v a .  As  f raquezas ,  de  f o rm a 

a ná loga ,  são  r ec urs os  e  c apac idad es  que  im pedem  a  

o rgan i zação  de  as sum i r  de te rm inada  a t i v i dad e ,  c aso  se jam  

u t i l i zadas  na  es t ra tég ia  ado t ada ,  de  aco r do  com  B ar ney  

( 2001 ) .  
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Figura 2 - Análise SWOT. Fonte: Gaining and Sustaining Competitive Advantage - 

Barney (2001) p.20 – adaptado 

 

2.1.1.3.                                                                                          
Estratégia Competitiva 
 

A pós  de te rm in ação  do  r es u l t ado  da  aná l i se  SW OT,  é  

p oss í ve l  i den t i f i ca r  o  c am inho  da  es t ra t ég ia  co r por a t i va  a  se r  

s egu ido .  De  ac or do  com  B arne y ( 2001) ,  a  es t r a tég ia  

c o r pora t i va  es tá  d iv i d ida  em  4  g rupos :  

 

A l i ança  Es t ra t ég i ca  –  Ut i l i zada  pa r a  ganhar  s i ne r g ia .  A  

p ar t i r  do  m om ento  que  ex i s t i r  a  un ião  en t re  duas  o r ga n i za ções  

i n dependen t es  p ara  r ea l i za r  o  desenv o lv im en to ,  p ro duçã o  ou  

v enda  de  p r odu tos  ou  s e rv iços ,  ca rac te r za -s e  um a  a l i ança .  

P ode  s e r  d i v i d ida  em  3  g ru pos :  

 

-  A l i ança  por  c ooper açã o ,  que  de te rm ina  a  un ião  por  m e io  

d e  um  con t ra t o  en t r e  duas  em pr esa s .  

-  A l i ança  com  t roc a  de  aç ões ,  que  ex i s te  a l ém  de  um  

s im p les  con t ra to ,  o  i nv es t im en to  de  ações  de  um a com  

o u t ra .  

-  J o in t  Ven tu r e ,  que  s ign i f i ca  o  nas c im ento  de  um a 

t e r ce i r a  em pres a ,  po r  m e io  d a  un ião  e n t r e  duas  ou  m a i s  

em presas .  
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D iver s i f i cação  –  D i f e r en tes  ne góc ios  são  incor po r ado s  

p e las  em pr esas  com  o  ob je t i v o  de  gera r  va lo r  econôm ico .  

P ode  s e r  de f i n ida  com o d i f e r en tes  negóc ios  com andados  po r  

um a  ún i ca  em pre sa ,  ou  se j a ,  m ú l t i p l os  n egóc ios  em  

s egm ent os  d i f e ren tes  com andados  po r  um a ún ic a  em presa .  

P ode  se r  c l ass i f i cada  em  4  t i pos :  D i ve r s i f i cação  l im i t ada  –  

c a r ac te r i zada  po r  um  pequeno  negóc io  e  negóc io  dom inan t e ,  

o nde  o  neg óc io  dom inan t e  é  respo nsáve l  po r  no  m ín imo  95  % 

d a  r ece i t a .  D ive r s i f i c ação  re la t i va  –  m enos  de  70%  da  rec e i t a  

e n t re  t od os  os  negóc ios  e  D ive r s i f i caçã o  não  r e l ac i onada  –  

m enos  de  7 0% da  r ece i t a  vem  de  um ún ic o  negóc io ,  enq uan to  

q ue  os  negóc ios  que  r epr esen tam  os  ou t r os  30% não  tem  

q ua lque r  r e lação  c om  o  p r i nc ip a l ,  de  a cor do  c om  Ba rney  

( 2001 ) .  

 

F us ões  e  Aqu i s i çõ es  –  São  dec i sões  e s t ra tég icas  que  

d e te rm inam  a  m o t i v aç ão  pa r a  aum enta r  o  v a lo r  da  empresa  

c om b inad a .  P odem  s er  de f i n idas  como  qua isque r  com b inações  

q ue  f o rm am  um a un idade  econôm ica  com  base  em  du as  ou  

m a i s  en t i dades  p r év ias ,  de  acor do  com  Br i gham  (200 1) .  

 

E s t r a tég ias  I n te r nac iona is  –  São  m ercados  em  d i f e ren tes  

r eg iões  g eogr á f i cas .  A  par t i r  do  m om en to  que  dec i dem  sa i r  

d as  f ron te i r as  de  seus  pa ís es  de  o r igem  e  i n i c iam  a  op er ação ,  

e s tão  im p lem entando  as  es t r a té g ias  in t e rn ac iona i s ,  de  a cor do  

c om  Bar ney  ( 2001 ) .  

 

2.1.1.4.                                                                                          
Estratégia da Unidade de Negócios 
 

A  es t r a tég ia  da  Un idade  de  Ne góc ios ,  m a i s  co nhec ida  

c om o S BU,  do  i ng lês  St r a teg ic  B us iness  Un i t s ,  é  

c a r ac te r i zada  por  d i v i sõ es  i n t e r nas  que  adm in is t r am  os  

r ecur sos  d a  o r gan iza ção  segm entados  po r  á r ea  de  i n te r esse .  

C ada  u n idade  de  negóc ios  t em  seu  p r ópr io  ge r en te ,  pessoas ,  

o b je t i vos  e  c om pet ido res .  Também  pos suem  p lanos  
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e spec í f i cos  de  aco rdo  com  cada  neg óc io ,  segundo  Boo ne  &  

K ur t z  ( 2002) .   

 

2.1.1.5.                                                                                        
Estratégias Funcionais 
 

A s  E s t r a tég ias  F un c iona is  c om preendem  as  es t ra t ég ias  

r e l ac i onad as  às  á r eas  de  Mar ke t ing ,  RH –  Rec ursos  Humanos ,  

F i nance i ra ,  e n t re  ou t ras .  D iv id i das  por  f unções  in t e r nas ,  

o per am  de  f o rm a aná loga  ao  p l ane j am ento  e s t ra t ég ico  da  

em presa .  Dev e-s e  d e f in i r  a  m i ssão  e  ob je t i v o ,  ana l i s a r  o  

am b ien te ,  d esen vo l v e r  m etas  par a  desc r i ç ão  dos  ob j e t i vos ,  

f ac i l i t ando  o  p lane j am ento ,  im p lem entação  e  con t r o le .  As  

e s t ra tég ias  de  Mar ke t i ng  espec i f i c am ente  são  t am bém  

c onhec ida s  pe la  s i g l a  STP,  do  ing lês  Segmen ta t i on  Tar ge t  

P os i t i on i ng .  

 

2.1.1.6.                                                                                       
Formulação das Estratégias 
 

S egundo  Por t e r  ( 1986) ,  ex is t em  t rês  es t r a tég ias  

g enér i cas  in t e rnamen te  c ons is t en tes ,  que  f o ram  e labo radas  

c om  o  ob je t i v o  de  c r ia r  um a  pos ição  de f ens áve l  em  l on go  

p razo  e  s uper a r  os  concor ren tes  d e  um a  de te r m inada  

i n dús t r ia .  Segundo  Ko t le r  (2000 ) ,  deve- se  i den t i f i ca r  

p rev iam ente  as  m etas  a  se r em  a t i ng idas  par a  en tão  

d e te rm inar  o  p r opós i t o  do  q ue  se rá  r ea l i zado ,  u t i l i zan do  a  

e s t ra tég ia  de  m arke t ing  par a  i nd i ca r  c om o ser ão  a t i ng idas  

e ss as  m etas  es ta be lec i das .  

 

D e  a cor do  com  Po r t e r  ( 1986) ,  as  es t r a tég ias  podem  se r  

d e f in i das  em  t rês  ca t ego r ias  g enér i cas :  

 

L i de r ança  t o t a l  em  cus t os  –  u t i l i za da  na  redução  dos  

c us tos  de  p r oduç ão  e  d i s t r ibu i ção  ao  m áx im o com  o  ob j e t i vo  
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d e  o f e r ece r  p r eços  m a is  ba ixos  e  ass im  aum ent a r  a  

p a r t i c i pação  de  m er cado .  

 

D i f e r enc iaç ão  –  c r i ada  par a  desenv o l ve r  as  f o rç as  que  

p oss ib i l i t em  m a io r  van tag em  c om pet i t i v a ,  com  o  ob je t i vo  de  se  

t o r nar  super io r  em  um  de t e rm inado  se rv iço  ou  p r odu to .  

C r iando  a lgo  q ue  s e ja  cons ide rado  re a lm ente  inovado r  no  

âm b i to  de  t oda  i ndús t r i a .  

 

E n f oque  –  ca t ego r i a  abor dar  um  ou  m a i s  segm entos  de  

m er cado  m enor es ,  de  f o rm a a  a tende r  m u i t o  bem  aos  a l vo s  

d e te rm inados .  

 

2.1.1.7.                                                                                 
Implementação e Feedback 
 

A pós  as  es t r a tég ias  e labo radas ,  deve - se  u t i l i za r  os  

p l anos  p r ev iam ente  de senvo l v i dos  nas  E s t r a t ég ias  de  

Mar ke t i ng  para  sua  e fe t i v a  im p lem entaçã o ,  segu ndo  Boone  &  

K ur t z  (2002) .  De  acor do  c om  K o t l e r  (2000 ) ,  m esmo  um a 

e s t ra tég ia  c la r a  com  p rogr am as  de  apo i o  b em  e lab or ados ,  

p odem  não  se r  su f i c i en t es  par a  o  sucesso .  D eve- se  m on i t o ra r  

o  desem penho  e  ass egur a r  que  o  ob j e t i vo  es tá  sendo  

a t i ng ido ,  ra s t reando  os  r esu l t ados  e  m on i t o r ando  n ovos  

d esenvo lv im en tos  do  am b ien te .  

 

2.1.2.                                                                                                
Mercado Alvo 
 

S egundo  Ko t le r  ( 2000 ) ,  as  necess idades  do s  

c onsum idor es  são  he te r ogênea s ,  po r t an to  um a em pres a  não  

c onsegue  s a t i s f aze r  a  t odos  os  consum ido res  da  mesm a 

m ane i r a .  S egundo  Boone  &  Kur t z  ( 2002) ,  a  de f i n i ção  do  

m er cado  a lv o  t ra t a  do  g r upo  d e  pessoas  q ue  a  em presa  

d ec ide  d i r ec i onar  seus  es f o r ços  de  m a rke t in g .  Par t ind o  da  

p rem iss a  de  que  os  m er cados  são  he te r ogên eos ,  nã o  se r á  
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p oss í ve l  a t endê- lo  c om  apenas  um a  es t r a tég ia  de  m arke t i ng .  

D esse  m odo,  é  p rec iso  f ocar  os  s e to res  a  se r em  a t ing idos .  

E s te  m er cad o  se lec ionado  par a  s e r  a t i ng ido  é  c ham ado  de  

m er cado- a lvo .  É  j us tam en te  ess e  g rupo  se lec i on ado  que  se  

e spe ra  que  i r á  c omprar  um  de te rm inad o  p rodu to  ou  se rv iço .  

T r a ta - se  do  segmen to  de  cons um ido res  que  p r ovave lm ente  

c om pra rão  um  de te rm inado  p r odu t o ,  j á  que  a  in s t i t u i ção  f a r á  

e s f o rços  de  m ar ke t ing  par a  iden t i f i ca r  s eus  dese j os  e  

n ecess idades ,  a j us t ando  o  seu  com pos to  segund o  suas  

d em andas .  A  de f in i ç ão  do  m er cado -a l v o  envo lve  t r ês  e tapas :  

s egm ent ação ,  se leç ão  do  a l vo  e  pos i c i onam en to ,  de  acor do  

c om  Ko t le r  ( 2000 ) .  

 

S end o  o  ob je t i vo  p r inc ip a l  a  cap tação  de  n ovos  

c onsum idor es ,  não  se r á  poss í ve l  c on t a r  apenas  com  um  

m ar ke t  m ix ,  no  cas o  da  ca r t e i r a  de  poss í ve i s  c onsum i dores  

r ep r ese n te  m u i t as  va r iáve is ,  se r á  nece ssár i o  o  agrupam ento  

p or  t i po  de  p re f e r ênc ia ,  necess idade  e  c apac idade  de  com pra .  

T r a ta - se  de  um a d i v i são  em  m ercados  m enor es ,  cham ad a  de  

s egm ent ação .  Dess a  f o rm a,  c ada  em presa  dev e  e n tender  as  

d i f e renç as  en t r e  o  se u  m ercado  d i v id í - los  em  grup os  e  

e sc o lhe r  o  segm ento  ou  se gm entos  de  a tu ação ,  segundo  

K o t le r  ( 2000 ) .  

 

2.1.2.1.                                                                                    
Segmentação de Mercado 
 

P ar a  s e  des envo lve r  um a es t ra tég ia  de  m ar ke t ing  é  

f undam enta l  que  se j a  r ea l i zada  um a  s egm ent aç ão  de  

m ar ke t i ng  es t r u tu r ada ,  ou  se ja ,  é  n ecessá r io  t e r  um  

e n tend im ent o  das  c a r ac te r í s t i cas  do  g rupo  a  se r  ana l i s ado ,  

t a i s  c om o:  s exo ,  idade ,  raça ,  r enda ,  l oca l i zaç ão  geogr á f i ca ,  

e n t re  o u t r as .  En tend e-s e ,  po r ta n to ,  po r  segm en tação  de  

m ar ke t i ng  o  t ra t am ento  de  i so l a r  ca ra c te r í s t i cas  qu e  d i f e rem  

c er to  g r upo  de  cons um id ores  de  ou t r os .  
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B as eado  nas  de f i n i ções  de  Ko t l e r  (2000)  e  Boone  &  Kur t z  

( 2002 ) ,  pa r a  que  es se  t ra t am ento  se ja  f e i t o  de  f o rm a e f ic az ,  é  

n ecess ár io  obse rva r  a  m ensur ab i l i dad e  –  par a  que  s e ja  

p oss í ve l  m ed i r  o  poder  de  c om pra  e  t am anho  d os  g r upos  ou  

s egm ent os ,  a  s ubs t anc ia l idade  –  q ua l  l u c r a t i v idad e  de  ca da  

g rupo ,  a  acess ib i l i dade  –  os  segm entos  em  ques tã o  devem  te r  

a cesso  c onhec ido  par a  que  se j a  poss í ve l  se r v í - l os  de  f o rm a 

a dequada  e  p or  f im ,  a  o per ac iona l i dade  –  par a  se  sus t en ta r ,  a  

c apac idad e  de  m arke t ing  da  em pr es a  deve  se r  com pat í ve l  com  

o  t am anho  d os  s egm entos .  

 

A inda  base ado  em  K o t le r  ( 2000)  e  Boone  &  Kur t z  ( 2002 )  

a s  bases  para  s egm ent açã o  dos  m er ca dos  podem  se r  

c l ass i f i cadas  em  qua t r o  t i po s :  

 

S egment aç ão  geog r á f i ca :  d i v id e  o  m ercado  em  g r upo s  

c om  ca r ac te r í s t i cas  hom ogêneas  por  re g iões  geogr áf i cas  

d i s t in t as ,  com o po r  exem p lo ,  pa í ses ,  es t ados ,  m un ic íp i os ,  

r eg iões  ou  ba i r ros .  

 

S egment aç ão  demográ f i ca :  d i v i de  o  m er cado  em  g rupos  

d e  acor do  com  as  ca r ac te r í s t i cas  de  g êner o ,  i dade ,  r enda ,  

o cupação ,  educação ,  r e l ig ião ,  r aça ,  nac iona l idade  e  es tá g io  

d o  c ic l o  de  v ida  f am i l i a r .  

 

S egment aç ão  ps icogr á f i ca :  d i v ide  o  m er cado  em  g r upos  

h om ogêneos  c om  bas e  nos  per f i s  ps i co lóg ic os  e  per f i s  dos  

e s t i l os  de  v i da .  

 

S egment aç ão  compo r tament a l :  d i v ide  o  m erc ado  em  

g rupos  c om  base  nas  ca r ac te r í s t i ca s  da  r e l ação  en t r e  os  

c onsum idor es  e  os  p rodu tos .  Es se  t ip o  de  segm entação  pode  

s e r  a l cançado  d iv id i ndo- se  a  segm entação  em  3  sub- g r upos :  

 

-  B as eada  nos  bene f í c i os  esp erados  qua ndo  adqu i rem  

o  p r odu t o  

-  B as eada  na  t ax a  de  u t i l i zação  do  p r odu to  
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-  D e  acor do  com  a  l ea ldade  ao  p r odu t o  

 

S egundo  Ko t l e r  ( 2000) ,  ao  t é rm ino  da  co le ta  dos  dados  

p ara  a  segm en tação ,  os  m esm os  são  c r uzados  e  reun idos  de  

a cor do  com  os  per f i s  d os  consum ido res  de f in i dos .  Em  segu ida  

é  f e i t a  a  ava l iação  do  p er f i l  de  cada  segm en to  de  

c onsum idor es  c ons ider an do :  o  t amanho  e  c r esc im ento  do  

s egm ent o  –  r e l a t i vo  ao  po tenc ia l  d e  v endas ;  a  a t r a t i v idade  do  

s egm ent o  –  re la t i va  aos  f a t o r es  am b ien ta i s  e  os  ob je t i vos  e  

r ecur sos  da  em pres a  –  r e l a t i vos  aos  p r opós i t os  es t r a t ég i cos  e  

h ab i l i dades  para  a tende r  às  necess idades  do  segm ento .  A o  

t é rm ino ,  é  r ea l i zada  a  ava l i ação  s ob r e  qua l  ou  qua i s  

s egm ent os  a  em pr es a  i rá  a tuar .  

 

A i nda  seg undo  Ko t l e r  ( 20 00) ,  a  em presa  po de  c ons ide ra r  

c i nc o  padr ões  de  a t uação  de  segm en tação :  c oncen t ração  po r  

m ar ke t i ng  de  n i ch o ,  que  t r a t a  de  apenas  um  s egm ento  

e sc o lh ido ,  em  função  de  insu f i c i ênc ia  de  recur sos ,  po r  a l t o  

n í ve l  de  espec ia l i zação  ou  f a l t a  de  conc or r ênc ia ;  a  

e spec ia l i zação  s e le t i va ,  onde  a  em presa  s e lec iona  a l guns  

s egm ent os  que  podem  ser  luc r a t i vos  f u tu r am ente ;  a  

e spec ia l i zação  de  p rod u to ,  ond e  a  empr es a  s e  concen t r a  na  

f ab r i cação  de  um  p rod u to  es pec í f i co  que  ven de  pa r a  d ive r sos  

s egm ent os ;  a  e spec ia l i zaçã o  de  m ercado  t r a t a  que  a  empresa  

s e  ded i ca  a  a t ende r  as  necess idades  de  um  gr upo  espec í f i co  

d e  c onsum idores ;  e  f i na lm ente  a  espec ia l i zaç ão  por  cober t u r a  

am p la ,  onde  a  em pr esa  busca  a ten der  a  v á r i os  s egm entos  de  

c l i en t es  com  d ive rso s  p r odu tos .   

 

2.1.3.                                                                                           
Compostos de Marketing 
 

2.1.3.1.                                                                                           
Marketing Mix 
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Em  qua lquer  p lane j am en to  de  c om erc ia l i za ção  de  

s e r v iç os  e  p r odu t os ,  um a em presa  deve r á  re a l i za r  o  

p l ane jam en to  de  qua t r o  va r iáve is  cha ve :  Pr odu t o ,  P reço ,  

D i s t r ib u içã o  e  P r om oção .  Um a  m a io r  ou  m enor  ê n f ase  em  

c ada  um a  d as  va r i áve is  c i t adas  dep ender á  do  ob je to  de  

c om erc ia l i zaçã o ,  de  aco rdo  com  Las  Casas ,  ( 1994) .  As  qua t r o  

v a r iáve i s  f o rm am  o  denom inad o  com pos t o  de  m a rke t i n g  ou  

m ar ke t i ng  m ix .  

 

C ada  um a  das  va r iá ve i s  envo l ve  dec is ões  pecu l i a r es  com  

r e l aç ão  a  com er c ia l i zaç ão .  D ev id o  a  g r ande  va r ie dade  de  

e l em entos  c ons ide rad os ,  se lec ionados  e  coor denados ,  a  

u t i l i zaç ão  da  pa lav r a  “m ix ”  se r  to r na  ad equada ,  segun do  

K o t le r  ( 2000 ) .  

 

A s  qua t r o  va r i áve i s  que  c om põem  o  c om pos t o  de  

m ar ke t i ng  t am bém  são  conhec idas  com o 4P´ s .  

 

2.1.3.2.                                                                                                         
A Perspectiva do Composto de Marketing 
 

S egundo  K o t le r  ( 2000 ) ,  o  conce i t o  dos  4P´s  per cebe  e  

e nxe rga  o  m er cado  do  pon to  de  v is t a  do  vended or ,  e  não  do  

c om prador .  Um  com prad or ,  ao  ava l i a r  um  p r odu to  ou  se rv iço ,  

p ode  vê - l o  de  m ane i r a  d i f e ren te .  O  au t o r ,  a f i rm a que  os  4 P´ s  

p odem  ser  m a is  bem  desc r i t os ,  da  per spe c t i va  do  c om prador ,  

c onhec ido  com o os  4C ´s  –  va lo r  p a ra  o  c l i en te ,  m eno r  c us to ,  

c onven iên c ia  e  comun icação .  

 

A inda  segundo  K o t le r  (2000) ,  a  em pr esa  se  c o loca  em  

s ua  pos ição  de  vendedor a  de  um  produ to ,  enqu an t o  que  os  

c l i en t es  se  pos i c i on am  com o  adqu i r en t es  de  um  va lo r  ou  da  

s o lução  de  um  pro b lem a.  Os  c l i en tes  perc ebem  m a is  q ue  

p reç os ;  pe r cebem  o  c us to  t o t a l  de  ob t enção ,  uso  e  descar t e  

d e  um  p rodu to .  A  c l i en t e l a  não  des e ja  p rom oção ,  e  s im  um a 

c om un icaçã o  b id i r ec i ona l .  O  au to r  a f i r ma  que  se  deve  u t i l i za r  
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o s  4  C ’s  do  c l ien te ,  de  f o rm a a  su s ten ta r  o  d esenvo lv im en to  

d os  4  P ` s .  

 

K o t le r  ( 2000)  f az  a l gum as  suges t ões  sobr e  o  negó c io ,  

p a ra  q ue  a  em pr esa  p oss a  p r epar a r  um  po ten te  com pos to  de  

m ar ke t i ng ,  a f im  de  que  seus  c l ien tes  a c r ed i t em  que  a  o fe r t a  

d a  em presa  é  supe r io r  nos  4  C´ s :  

 

-  U t i l i zand o  as  f e r ramen ta s  de  Mar ke t ing  m ix ,  i den t i f i ca r  

a s  m a is  im po r t an t es  e  re l ac iona r  as  que  m a i s  

im pu l s ionam  o  c l i en t e .  

 

-  V er i f i c aç ão  em  todos  os  cana i s  que  e n t ram  em  c on t a to  

c om  o  c l i en te ,  pa r a  i den t i f i ca r  se  a  im agem  passa da  

e s tá  coe ren te  c om  a  m arc a .  

 

-  A va l i a r  o  peso  dos  rec urs os  ap l i cados  nas  f e r ram en tas  

p rom oc iona is .  De  acor do  com  o  re su l t ado ,  e l evar  a  

p a r t i c i pação  de  a lguns  e  d im in u i r  de  ou t r os .  

 

-  Te n ta r  r eduz i r  os  cus t os  da  f o r ça  de  vendas  a t r avés  de  

a u tom ação  de  vend as ,  com ér c i o  e l e t r ôn ic o  e  

t e l em ar ke t ing .  

 

-  I den t i f i c a r  o s  c l i en t es  m a i s  im por t an t es  e  lev an t a r  as  

i n f o rm ações  m a is  im por t an tes  pa ra  p r ever  as  

n ecess idades  e  o  n ív e l  de  s a t i s f aç ão ,  a l ém  d isso ,  

im p lem en ta r  o  m ar ke t ing  d e  segm entação  ind i v idua l .   

 

2.1.3.3.                                                                                                       
As Ferramentas do Composto de Marketing 
 

A s  f e r r am entas  de  um  m ix  de  m ark e t ing  são  as  l i s t adas  a  

s egu i r :  

 

-  P ro du t o  

 

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410705/CB



33 
 

S egundo  Ko t le r  ( 2000 ) ,  os  p rod u tos  va r i am  d e  acor do  

c om  o  g rau  com  qu e  podem  ser  d i f e r enc iados .  O t a l en to  em  

m ar ke t i ng  é  pos t o  à  p r ov a  com  pr odu tos  do  t i po  com mod i t y,  

c om o é  o  caso  da  c l as s i f i cação  e r r ônea  da  ene r g ia  e lé t r i ca ,  

p o is  apesa r  de  s e r  um  p rodu to  s em  d i f e renc iação ,  f o i  

c l ass i f i cada  c om o t a l .  A  qu es tão  cen t r a l  é ,  com o  o  p r odu to  

r e l ac i ona- se  com  o  c l ien te ,  não  com o e le  r e l ac iona- se  com  o  

r es to  da  em presa .  A  i novação  perm anece  c om o  sendo  a  

e sp inha  do r sa l  das  em pr esas ,  p r inc ipa lm ente  quando  se  

r e f e re  a  p r odu tos  e  s e r v iç os .   

 

-  P reço  

 

O  p r eço  d i f e re  da s  t rês  ou t ras  va r i áv e is  do  m ix  de  

m ar ke t i ng  no  sen t ido  em  que  ger a  r ec e i t a ,  po i s  as  dem a is  são  

r esponsáve i s  pe los  cus to s .  Seg undo  K o t le r  ( 2000) ,  que  as  

em presas  em  ger a l  p ra t i cam  a  de f i n i çã o  de  p r eço  bas eado  em  

v a lo r  (o u  bas eada  no  c onsum idor ) ,  es t im ando  um va lo r  

m áx im o  que  o  c l i en t e  p agar ia  pe lo  p r odu to  ou  se rv i ço ;  não  

c obr am  e s te  va lo r ,  po is  o  consum idor  pod er ia  r es is t i r  à  

c om pra ,  m as  um  pouco  m enos  –  o  p reço  de  va lo r  –  pa r a  

d e ixa r  o  c l i en te  com  um a “v an tagem de  consum idor ” .  Ou t r as  

em presas  ac re sc en t am  a  seus  p r odu tos  bene f í c i os  ad ic i ona i s  

e  a t r ibuem  o  p r eço  à  o f e r ta  com o um  todo ,  c r iando  d ive r sos  

p aco tes  para  o fe r t a r  ao  c l ien t e  opções  de  esco lha .  

 

-  P raça  

 

A s  em pres as  p odem  op t a r  po r  o f e rece r  seus  p r odu t os  ao  

m er cado- a lvo  de  d uas  f o rm as :  d i r e tam en te  ou  por  me io  de  

i n t e rm ed iá r ios .  Ko t l e r  ( 2000 )  a f i rm a  q ue  n ão  é  necessá r i o  o  

d es locam ent o  do  c l i en te  a té  o  pon to  de  venda ,  po is  ex is tem  

c ana i s  com o  ca t á l ogos ,  o f e r t as  em  rev i s t as ,  m a la  d i re t a ,  

j o r na i s ,  rád io ,  TV ,  P r ogr am as  de  c om pra  po r  m e io  da  TV,  

Te lem arke t i ng  e  f i n a lm ente  a  I n te r ne t .  Cab e  à  empres a  

d escobr i r  qua l  a  conv en iênc ia  do  consum idor  pa r a  d is t r ibu i r  

s eus  p r od u tos .   
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-  P rom oção  

 

E nv o lve  t oda s  as  f e r r am ent as  r e la t i vas  à  com un icação  

q ue  f azem  c hega r  as  m ensag ens  a  res pe i t o  do  p r odu to  ao  

p úb l i co - a l vo .  Ko t l e r  ( 2000 ) ,  c l ass i f i ca - as  em  ca te gor i as :  

 

P ropagand a  –  p r om ove  a  consc ien t i zaç ão  das  pes soas  

s obr e  um a  em pr esa ,  um  p r odu to  ou  se rv iço .  Se  f o r  r ea l i zada  a  

c om par ação  do  cus t o  por  pessoas  a t i ng idas ,  a  p r opagan da  

d i f i c i lm en t e  é  s uper ada .  Um a  campanha  pub l i c i t á r ia  bem  

r ea l i zada ,  com  anúnc ios  c r i a t i vos  pode rá  cons t r u i r  a  im agem  

d a  m ar ca  e  a té  poss ib i l i t a r  s ua  ace i tação ,  se  não  um  ce r t o  

g rau  d e  p r e fe rênc ia .  Segundo  o  au t o r ,  quan t o  m a is  res t r i t o  o  

m er cado ,  m a i s  e f i caz  s e rá  a  p r opaganda .  

 

P rom oção  d e  V endas  –  o  f oco  é  a  i n te r aç ão  c om  o  

c om por tam en to  d o  consum idor .  A  p r om oção  par a  

c onsum idor es  t em  o  e f e i t o  de  enf raquecer  a  p r e f e rênc ia  do  

c onsum idor  po r  um a  m arc a ,  o  que  a f e ta  o  va lo r  dessa  m ar ca ,  

d e  ac ord o  com  Ko t l e r  (2 000) .  O  pon to  de  venda  t o rna -se  um a 

f e r ram enta  de  ex t r em a  im por t ânc ia  de s te  caso ,  p r i nc ipa lm ente  

q uando  se  t r a ta  do  lan çam ent o  de  um  pr odu to .  Esse  é  o  

g rande  desa f i o  do  p ro f i s s iona l  que  a tua  no  segm en to  de  

p rom oção ,  c r iando  cam panhas  d e  ex per im en tação ,  

p rem iações ,  açõ es  pon tua i s ,  e tc .  Segundo  o  au to r ,  o  pon t o  de  

v enda  s e  m os t r a  com o a  ú l t im a  opo r t un idade  da  em presa  

c onvencer  o  consum ido r  a  adqu i r i r  o  seu  p rodu to .  

 

R e lações  P úb l i c as  –  N orm a lm ente  é  m u i t o  e f i caz ,  po rém  

é  sub t i l i za da  n a  p r om oção  de  p r odu tos  e  s e rv iços .  Segun do  

K o t le r  ( 2000) ,  se  f o r  ve r i f i cado  qu e  a  p ro paganda  es tá  

p erdendo  s eu  poder  de  cons t r ução  da  m arc a  e  se  as  

p rom oções  de  v endas  es tão  assum indo  um  por t e  m a io r  que  o  

p l ane jado ,  dev e-se  cons id era r  m a io r  po tenc ia l  nas  re l a ções  

p úb l i cas  de  m ark e t i ng .  
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Mar ke t i ng  D i r e to  –  S e  t r a t a  da  d iv i sã o  em  pequenos  

s egm ent os .  O  r esu l t ad o  é  um a  ve icu la ção  cada  vez  m a i s  

d i r ec i onad a  a  g rupos  espec í f i cos  de  c l i en t es .  Um a  f e r r am enta  

m u i t o  u t i l i zada  é  o  b anc o  de  dad os  de  c l i en tes .  K o t l e r  (2000) ,  

i n c lu i  o  conce i t o  de  “ segm entos  de  um ” ,  on de  a  em pr esa  pode  

c hegar  a l ém  dos  n i ch os ,  a t ing indo  o  c l i en te  de  f o rma  m a i s  

c us tom izada ,  po r  m e io  de  banc o  de  dado s  p r ópr ios  e  

e f i c ien tes .  

 

2.2.                                                                                                 
Processo de Desenvolvimento de Novos Produtos / Serviços 
 

D e  acor do  c om  Boone  &  Kur t z  ( 2002) ,  ao  en t r a r  nos  

e s tág ios  de  m atu r i d ade  e  dec l í n io  do  c ic l o  de  v i da  de  um  

p rodu to ,  as  em pres as  dev em  ad ic i onar  novos  i t ens  pa r a  o  

p rodu to  con t i nuar  s obr ev iv endo .  Dev e  c on t inua r  e s te  

p roc ess o ,  pa ra  ev i t a r  a  obs o les cênc ia  do  m esm o.  

 

N ovos  p r odu tos  são  a  base  de  t odo  negóc io ,  po r t an t o ,  a  

s obr ev iv ênc ia  depende  do  sucesso  d esses  p r odu tos .  A lguns  

p rodu to s  p odem  im p lem enta r  nov as  descob er t as  t ecno lóg i cas .  

Ou t r os  s im p lesm ente  es tendem  a  l i n ha  de  ex is t ênc ia .  Em  

o u t ras  pa lav r as ,  um  p rodu to  novo  é  um  pr odu t o  que  t an t o  a  

em presa  quan to  o  consum idor  nunca  t inham  v i s to  a n tes .  

A pen as  10% dos  novos  p ro du tos  t r azem  nov as  ca r ac te r í s t i cas  

p ara  pe ss oas  qu e  n ão  são  f am i l i a r es  c om  e le s .  

 

2.2.1.                                                                                           
Estratégias no Desenvolvimento de Produtos 
 

A  es t r a tég ia  va r i a  d e  aco r do  com  o  m ix  de  p r odu t os  e  a  

m eta  en t r e  as  o f e r t as  a tua is  e  os  ob je t i vos  de  m ark e t ing  das  

em presas .  A  p os iç ão  de  m er cad o  a tua l  de  um  pr odu to ,  

t am bém  a fe ta  a  es t ra tég ia  de  desenvo l v im en to  de  p rodu tos .  A  

f igu ra  3  m os t r a  4  a l t e r na t i vas  de  es t r a t ég ias  de  

d esenvo lv im en to :  P ene t r ação  de  Mercado ;  D ese nvo l v im en to  
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d e  Mer cado ;  De senvo l v im en to  de  P ro du t o  e  D ive r s i f i cação  de  

P ro du t o .  

 

 Produtos Antigos Produtos Novos 

Mercados Atuais 
Penetração de 

Mercado 

Desenvolvimento de 

Produtos 

Novos Mercados 
Desenvolvimento de 

Mercado 

Diversificação de 

Produtos 

 

Figura 3 - Estratégias de Desenvolvimento de Produtos. Fonte: Contemporary Marketing 

- Boone e Kurtz (2002) p. 372- adaptado. 

 

D e  aco r do  c om  Bo one  e  K ur t z  (2002) ,  a  es t ra tég ia  de  

p ene t ra ção  de  m erc ado  busca  o  aum ento  d as  vendas  dos  

p rodu to s  ex is t en tes  n os  m ercado s  ex i s t en t es .  As  em pr esa s  

d evem  a t en t a r - se  par a  es t ende r  a  pe ne t r aç ão  nos  m erc ados  

d e  vá r i as  f o rm as .  E les  podem  m od i f i c a r  os  p r odu tos ,  aum en ta r  

a  qua l i dade ,  ou  iden t i f i ca r  novas  f o rm as  de  uso  dos  p rodu tos .  

E s ta  es t r a tég ia  pode  aum enta r  a  pa r t i c i pação  de  m er cado  de  

p rodu to s  m adur os  em  m er cados  m adur os .  

 

A  po s ição  do  p r odu t o  se  r e fe re  a  per cepção  do  

c onsum idor  dos  a t r ibu tos  de  um  de te rm inado  p r odu t o ,  ta i s  

c om o:  u t i l i dade ,  qua l idad e  e  v an t agens  e  desv an t agen s  em  

r e l aç ão  aos  com pet ido r es .   

 

O  p r o f i s s i ona l  de  mar ke t i ng  conduz  cons tan tes  es t udos  e  

p esqu isas  para  ana l i sa r  a  p r e f e r ênc ia  do  c ons um idor  e  pa r a  

c ons t ru i r  o  m apa  de  po s i ção  do  p ro du t o ,  u t i l i zado  par a  p lo ta r  

a  pos iç ão  de  um  de te rm inado  p r odu t o  em  de te r m inado  

m er cado ,  em  re la ção  aos  seus  com pe t id o res .  

 

A  E s t r a té g ia  de  desenv o l v im en to  de  m er ca do  se  

c oncen t ra  em  a lcan çar  nov os  me r cados  par a  p rodu tos  

e x is te n tes .  A  segmen tação  de  m ercado  po de  s e r  m u i t o  ú t i l  

p a ra  da r  supor t e  a  es te  es fo rço .  
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A  es t r a tég ia  de  des envo lv im en to  de  p r odu tos  se  re f e r e  à  

i n t r oduç ão  de  novos  p rodu tos  em  m ercados  ex is t en tes .  As  

em presas  podem  o p ta r  po r  i n t roduz i r  no vos  p r od u tos  em  

m er cados  con hec idos  e  es t abe lec i dos ,  pa r a  t en ta r  aumen ta r  

s ua  p ar t i c i pação .  Essas  novas  o fe r tas  são  cham adas  “ f l anke r  

b rands” .  É  es t r a t ég ia  u t i l i zad a  pe lo  s e to r  de  d is t r ibu ição  no  

l a nçam en to  de  ou t r os  p r odu tos .  O  m erca do  é  o  m esm o 

a tend ido ,  po r ém  tes ta -se  o u t r o  p ro du to  /  se r v i ço .  

 

A  es t r a tég ia  de  d i ve r s i f i cação  de  p r odu tos  f oca  no  

d esenvo lv im en to  de  novos  p r odu tos  em  m er ca dos  t o t a lm en te  

n ovos .  A lgum as  em pre sas  t raçam  novos  m erc ados  que  

c om p lem entam  o  m ercado  ex is t en t e  e  ou t r as  vão  a  d i r eções  

c om p le tam ente  novas .  

 

A inda ,  segundo  os  au to res ,  os  p r o f i ss i ona is  de  m ark e t ing  

d evem  co ns ide r a r  a  can iba l i zaç ão  do  p r odu to  ex is t en t e  ao  

t en ta r  novas  es t r a tég ias  de  p r odu tos .  Qua lquer  em pr esa  que r  

e v i t a r  o  inves t im en to  em  nov os  recurs os  que  podem  a fe ta r  as  

v endas  e  o  des em penho  dos  p r od u tos  ex is ten te s .  Um  novo  

p rodu to  que  as sum a  a  venda  de  um  pr od u to  ex is t en te  

c an iba l i za  aque la  l i nha .  En quan t o  as  em presas  podem  ace i ta r  

o  s ac r i f í c i o  de  d im inu i r  a  pa r t i c ipaç ão  de  m ercado  de  um  

p rodu to  ex is t en t e ,  o  es t udo  d e  m ark e t ing  deve  ga ran t i r  que  a  

n ova  o fe r t a  va i  supr i r  em  vendas  ad ic i ona i s  a  pe r da  e  os  

i n ves t im en tos  em  desen vo lv im en to  e  i n t r oduç ão  no  m erc ado ,  

d o  novo  p r odu to .  

 

2.3.                                                                                                       
Matriz de Boston 
 

O ob j e t i vo  p r i nc ipa l  da  m at r i z  de  Bos ton ,  segundo  s eu  

f undador  B r uce  He nder son  é  de  des cob r i r  o  r e l ac i onam ento  

q uan t i t a t i vo  e  s i gn i f i ca t i vo  en t re  a  em presa  e  os  m erc ados  

e nvo l v idos  no  negóc io .  Tam bém  conhec ida  c om o  Ma t r i z  B CG,  

p or  t e r  s ido  c r iada  no  Bos ton  Consu l t i ng  Gr oup ,  au x i l i a  na  

d ec i são  es t ra t ég ica  e  na  aná l i se  da  c a r t e i r a  de  p r odu tos .  Os  
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p arâm et ro s  da  BCG são  a  t ax a  d e  c resc im ento  da  indús t r i a   e   

mar ke t  sha r e .  De  f o rm a v isua l ,  os  p r odu tos  são  d i s t r ibu ídos  

n os  quadr an t es  ex i s t en t es  e  s ão  ass oc iados  aos  resu l t ados  

o b t idos  pa r a  aná l i s e  de  cad a  p er f i l  e  ca r ac t e r í s t i ca  de  cada  

n egóc io .  São  rea l i zada s  as  aná l i ses  dos  dados  ob t i dos ,  com  o  

o b je t i vo  de  f o rm u la r  a  es t ra t ég ia ,  de  acor do  com Ko t l e r  

( 2000 ) .  Os  quad r an t es  são  d iv i d idos  por  4  t i pos  de  negóc io :  

“ Vaca  Le i t e i r a ” ;  “Opo r t un idade” ;  “E s t re l a ”  e  “ C ão” .   

 

A i nda ,  segundo  o  au to r ,  na  m a t r i z  BCG,  a  “ Vaca  le i t e i ra ”  

r ep r ese n ta  p r odu t os  m adur os  e  ger ado res  de  ca ix a ,  que  es tão  

n o  es tág io  de  m at u r idade ,  m as  que  c on t i nuam  com  a l t a  

p a r t i c i pação  no  m erc ado .  A  “Opo r t un idade”  t ra t a  dos  neg óc ios  

q ue  p oss uem  a l t a  t axa  de  c r esc im ento ,  ge r a lm ente  no  es tág io  

d e  in t r odução  de  um  produ to ,  apesar  d e  a i nda  não  possu i r  um  

mar ke t  shar e  a l t o ,  aum entando  o  r i s co .  

 

A  aná l i se  dos  p r odu tos  pe la  Mat r i z  pode  d i r ec ionar  o s  

e s f o rços  de  f o rma  r ac i ona l  às  ações  da  em pres a ,  c om  a  

f ina l idade  de  a lc anç ar  os  ob je t i vos  es t r a t ég i cos .  O  sucess o  de  

im p lem en tação  es tá  d i r e t am ent e  l i gado  à  o t im i zação  de  t odos  

o s  rec urs os  envo lv i dos  na  em pr esa .  O conce i t o  d a  Mat r i z  

B CG,  u t i l i zado  par a  o  s e to r  de  d i s t r ibu i ção ,  m os t ra  que  ex is t e  

a penas  o  t i po  de  p rodu to  “V ac a  l e i t e i r a ” ,  dada  a  na tu r eza  do  

s e r v iç o .  O  novo  m ercado  se  m os t ra  pe la  op or t un id ade  da  

c r i ação  de  novos  p r odu tos  ou  s e rv iços ,  podendo  dessa  f o rm a,  

d a r  in í c i o  às  ou t r as  ca te gor i as .  O  se r v i ço  de  seguro  pode  se r  

c l ass i f i cado  com o t i po  “opor t un idade” .  

 

A  “ Es t r e la ”  rep r esen ta  os  ne góc io s  com  boas  

p ers pec t i vas  de  c resc im en to  e  a l t a  pa r t i c ipação  de  m erc ado ,  o  

q ue  f az  com  que  se j a  um a boa  p r om essa  de  ge raç ão  de  ca ixa .  

O  “ Cão”  que  r epr esen ta  um  n egóc io  que  nã o  r ep resen ta  

p ers pec t i vas  de  c r esc im ento  e  es tá  c om  ba ixo  mar ke t  sha re .  

A pesar  de  a  Mat r i z  se r  um a  f e r ram en ta  p o tenc ia l  de  aná l i se ,  

e s tes  do is  ú l t im os  não  f o r am  obs er vados  no  cen ár io  d o  se to r  

d e  d i s t r ibu i çã o  d e  ener g ia  e lé t r i c a .   
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Figura 4 – Matriz Market Share x Crescimento do Mercado. Fonte: Contemporary 

Marketing - Boone e Kurtz (2002) p. 192 - adaptado 

 

2.4.                                                                                                 
Processo de Adoção de um Produto / Serviço 
 

2.4.1.                                                                                                            
O Processo de Aceitação do Consumidor 
 

D e  aco r do  c om  Boon e  &  K ur t z  ( 2002 ) ,  a  aqu is i ção  de  

p rodu to s  pe lo  consum ido r ,  tam bém  tem  i n f luênc ia  nas  

d ec i sões  r e lac i onadas  à  o f e r t a  de  novos  p r odu tos .  No  

p roc ess o  de  ace i tação ,  consum idor es  po t enc ia is  p assam  po r  

v á r ios  es t ág ios  de sde  con hece r  o  novo  p ro du to ,  t es ta r  e  

d ec id i r  se  e l e  se r á  adqu i r ido  regu la rm en te  ou  não .  Es tes  

e s tág ios  es t ão  r e lac i onados  a  segu i r :  

 

1 .  D esconhec im ento :  É  o  p r im e i r o  c on ta t o  com  

o  novo  p r odu t o ,  m as  pouc o  se  sabe  sob re  e l e .  

 

2 .  I n t e r ess e :  Po tenc ia is  com pr ador es  i r ão  

p roc ura r  i n f o rm ações  s obr e  e le .  

 

3 .  A va l i ação :  Os  f u t u ros  cons um idores  

c ons ide r am  os  bene f í c ios  p ro por c ionados  pe lo  p r odu to  
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4 .  E xper im en taç ão :  F azem  deg us tação  pa r a  

d e te rm inar  a  u t i l i dade  

 

5 .  A ce i t ação /Re j e i çã o :  Se  o  es t ág io  de  

d egus tação  f o r  sa t i s f a tó r io ,  o  p r odu to  se r á  a dqu i r ido  

r egu la rm ente .  

 

2.4.2.                                                                                            
Categorias de Adoção 
 

S egundo  Bo one  &  Kur t z  (2002) ,  ex is t em  5  ca tego r ias  de  

c l i en t es  n o  p rocess o  de  adoção  de  novo s  p rod u tos .  

D i s t r ib u ídas  na  l i nh a  do  t em po,  as  ca tegor ia s  es t ão  d iv i d idas  

em :  con sum idor es  inovado res ;  cons um ido res  p rec oc es ;  

m a io r ia  p recoce ;  m a io r ia  a t r asa da  e  r e t a rda tá r i os .  O  p roc ess o  

d e  d i f usão  i nd i ca  a  ac e i t ação  de  nov os  p rodu tos  ou  se rv iços  

p or  pa r t e  dos  cons um idores  e  de  aco rdo  com  a  F igu r a  5 ,  se  

m os t ra  com o um a d i s t r ibu i ção  norm a l  n a  l i nha  do  t em po.  No  

p r im e i ro  i ns tan te ,  p oucos  c l ien tes  ado tam  o  p r odu to ,  po r ém  o  

n úm ero  c r esce  rap idam ente ,  ass im  que  o  va l o r  da  inovação  se  

t o r na  m a is  apare n te .  A  t axa  de  adoção  com eça  a  d im inu i r  

c on f o rm e o  núm ero  de  po t enc ia is  co nsum ido res  com eça  a  

c a i r .  Consum idor es  inov ador es  e  p r i nc i pa lm ente  os  

c onsum idor es  p r ec oc es  são  as  p essoas  que  ad qu i rem  o  

p rodu to  ass im  que  são  l anç ados  no  m e rcado .  Esses  

c onsum idor es  e spec i f i cam en te ,  t am bém  podem  se r  “ t ra t ados ” ,  

p e los  p r o f i s s iona is  de  m ark e t ing ,  c om o t es te  de  m e rcado ,  

p a ra  que  f açam  um a ava l i aç ão  das  ca r ac te r í s t i cas  do  p r odu to  

e  qu e  com  i sso ,  pos sam  su ger i r  novas  a l t e r aç ões .  A  ace i t ação  

o u  r e j e ição  por  pa r t e  desses  consum idor es  p ode  a j uda r  na  

e xpec t a t i va  de  p r ev i são  de  venda  do  novo  p r odu to .  
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Figura 5 - Categorias de Optantes baseadas no Tempo relativo de adoção. Fonte: 

Contemporary Marketing – Boone e Kurtz (2002) p. 234 - adaptado 

 

A i nda ,  segundo  os  a u to r es ,  ex i s t em  tam bém  5  

c a r ac te r í s t i cas  na  a ce i t ação  que  podem  a ce le r a r  a  t axa  de  

a doção .  S ão  chamadas  d e  taxa  de te r m inan t es  de  ado ção :  

 

1 .  V an tagem  Re la t i va :  I dé ias  i novador as  que  

s ão  super io r es  à  i dé ias  an te r i o r es ,  possuem  m a io r es  

v an t agens  re la t i vas .  

 

2 .  C om pat ib i l i dad e :  Um a i nov ação  cons i s t en te  

c om  os  v a lo r es  e  e xpe r iênc ia  de  po te nc ia i s  

c onsum idor es  a t r aem  novos  com pr ador es  à  um a t axa  

m u i t o  rá p ida .  

 

3 .  C om plex idade :  A  d i f i cu l dade  r e l a t i va  de  

e n tender  a  i nov ação  in f l uenc ia  d i r e t am ente  na  

v e loc i dade  de  ace i t ação .  

 

4 .  E xper im en taç ão :  Um a idé ia  in ovado ra  q ue  

p erm i t a  um a u t i l i zaç ão  ou  degus taç ão  p rév ia  do  p r odu to  

p ode  a j ud ar  na  apr ova ção  i n i c i a l .  
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5 .  Ob ser vaç ão :  Se  os  po tenc ia is  c om pr ado res  

p uder em  obse rv ar  a  super i o r idade  do  p r odu to  d e  uma 

f o rm a  ta ng í ve l ,  a  ta xa  de  ace i t ação  aum enta  

c ons ide r ave lm en te .  

 

2.4.3.                                                                                              
Processo de Desenvolvimento de Novos Produtos / Serviços 
 

S egundo  B oone  &  Kur t z  ( 2002) ,  um a  v ez  de f in i da  a  

o rgan i zação  par a  o  d esen vo lv im en to  de  novo s  p ro du t os ,  pode -

s e  es t abe lece r  p roc ed im entos  pa r a  mo ver  as  id é ias  dos  n ovos  

p rodu to s  para  o  m ercado .  O  desen vo l v im en t o  d e  um  novo  

p rodu to  dev e-s e  l ev ar  em  cons ider açã o  o  t em po  de  consum o,  

r i s co  e  o  cus to  do  p ro j e t o .  Par a  a lcançar  um  ú n ico  p r odu to  de  

s uc ess o ,  as  o rgan i za ções  t êm  que  lanç ar  dezenas  d e  n ovos  

p rodu to s  no  m er cado .  A  t axa  de  f a l ha  c hega  a  80%,  segun do  

B oon e  &  K ur t z  ( 2002 ) .  As  em pres as  inves tem  per t o  da  me tade  

d o  t o t a l  de  r ecu rs os  p rev is t os  pa ra  i novação  em  p rodu tos  que  

p rov ave lm en te  não  v i ngar ão .  As  f a l has  s ão  em  dec or rênc ia  de  

d i ve r sas  ra zões ,  inc l u indo :  t r i bu tação  i nadequada ,  o r ien tação  

d o  m erc ado  de f i c i t á r i a ,  p r o t eção  e  va lo r  do  p r o j e t o  

d e f i c i en tes ,  de fe i to  do  p r odu to  e  es f o r ço  de  l ançam ento  

i n adequado .   

 

O  êx i t o  de  um  p r odu to  de  suc esso  é  cons iderado  

e s t ra tég ico ,  quand o  se  t r a t a  de  um  cená r i o  es táve l ,  

p r i nc i pa lm ente  nos  s e to r es  de  se rv i ços  e  i ndus t r ia i s .  Mesm o 

em  se to r es  que  apr esen tam  m a io r  es ta b i l i dade ,  o  p roc ess o  de  

d esenvo lv im en to  de  p rodu tos  é  f un dam enta l  pa ra  as  

o rgan i zações  i nov ador as ,  que  t êm  es t r a tég ia  c l a r a  de  

d i f e renc iação  em  re l aç ão  à  concor rênc ia .  

 

P ode -s e  de f i n i r  um  p roces so  de  l ançam ent o  de  novos  

p rodu to s  ou  se rv i ços  a t r avés  dos  c i nco  pass os  a  segu i r :   

 

1 .  Ge r aç ão  de  idé ia  

2 .  I nves t i gação  
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3 .  A ná l i se  

4 .  D esenvo l v im en t o  

5 .  Te s t e  de  m e rcado  

6 .  C om erc ia l i zação  

 

2.4.3.1.                                                                                              
Geração de Idéia 
 

É  o  pon to  de  par t ida  de  qua lq uer  t i po  de  negóc io .  Todo  o  

d esenvo lv im en to  de  novos  p r odu tos  é  i n i c i ado  por  um a  i d é ia  

q ue  pode  v i r  de  vá r ias  á r eas  d i f e r en tes ,  po r  exem p lo  da  f o rça  

d e  vendas ,  suges tões  de  c onsum ido res ,  espec ia l i s t as  de  

p esqu isa  e  des envo l v im en to ,  p rodu tos  dos  c om pet ido r es ,  

e n t re  ou t r os ,  de  aco rdo  com  Boone  &  Kur t z  ( 2002) ,  

 

2.4.3.2.                                                                                      
Investigação e Análise do Negócio 
 

S egundo  Boon e  &  K ur t z  ( 20 02) ,  a  i nv es t i gação  é  um  

e s tág io  c r í t i co  que  s epar a  a  i dé ia  i n i c i a l  de  com er c ia l i zação  

p o tenc ia l  das  i dé ias  que  vão  con t ra  os  ob je t i vos  da  em presa .  

A  i dé ia  que  u l t rapassar  a  pa r t e  de  i nves t igação  dev erá  passa r  

o b r iga to r i am ente  pe la  aná l i s e  do  ne góc io .  Esse  es tá g io  

c ons is t e  em  m ensu r a r  o  m ercado  po tenc ia l  do  novo  p r odu to ,  

t axa  de  c r esc im ento  de  m e rc ado  e  as  f o r ças  com pet i t i vas .   

 

Os  p r o f i ss i ona is  d e  m ark e t ing  devem  ava l i a r  a  

c om pat i b i l i dade  do  p r odu to  p r opos to  com  os  re cur sos  

e x is te n tes  n a  o r gan i zação .  An tes  de  i n i c i a r  p r odução  deve-se  

r ea l i za r  um  p r o je to  p r év io  d e  es tudo  de  m ark e t i ng ,  que  é  

u t i l i zado  par a  m ed i r  as  reações  do  c onsum idor  po t enc ia l  e  

t am bém  m ed i r  a  pe rcepç ão  s obr e  o  nov o  p ro du t o .  Es tes  do i s  

e s tág ios  con tem p lam  duas  c a ra c te r í s t i cas  im po r t an t es ,  po i s  

d e f inem  o  m erc ado  a l vo  e  de te rm inam os  a t r i bu t os  f i nanc e i ros  

e  t ec no lóg icos  do  novo  p r odu to  ou  s e rv i ço .  

 

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410705/CB



44 
 

2.4.3.3.                                                                              
Desenvolvimento 
 

A inda ,  segundo  Boone  &  K ur t z  ( 2002 ) ,  dese nvo l v im en to  

s i gn i f i c a  a  co nve rsã o  da  i dé i a  o r ig i na l  em  um  produ to  f í s i co .  

N es ta  f ase ,  os  cus tos  f i nance i r os  com eçam  a  aum enta r  e  a  

r esponsab i l i dade  de  t r ans fo rm ar  o  p rodu t o  vem  de  um a un ião  

e n t re  a  á r ea  de  p r oduçã o ,  r es ponsáv e l  pe la  f ab r i cação  e  a  

á rea  de  m ar ke t ing ,  r esponsáve l  pe lo  d i r ec ionam ento  do  

f eedback  d as  reaç ões  do s  cons um idore s  em  re lação  ao  

d es ign ,  em ba lagem ,  c o r  e  o u t r as  ca r ac t e r í s t i cas  f í s i cas  do  

n ovo  p r odu to .  

 

2.4.3.4.                                                                                                  
Teste de Mercado 
 

N o  passo  an t e r io r  a  o r gan i zação  j á  poss u i  i n f o rm açõe s  

s u f i c ie n tes  dos  c l ien tes  que  t es ta r am  p rev iam ente  o  p r odu to .  

Ou t r as  in f o rm ações  podem  ser  co le tadas ,  po r  m e io  de  t es tes  

d e  consum idor es  do  p ro du t o  concor r en te ,  po r  ex em plo .  O 

t es te  de  m e rcado  s e rá  o  p r im e i ro  con ta to  do  p r odu t o  no  

m er cado  r ea l .  As  c a ra c te r í s t i cas  c on tem p lam  um a  ve rsão  de  

t es te ,  com  cam panhas  de  m arke t ing ,  a t r avés  da  m íd ia  com  

o b je t i vo  de  a t i ng i r  um a  parc e la  r ep r esen ta t i v a  do  m ercado  

a l vo  d e  um  de te r m inado  luga r  ou  c i dade .  Um  tes t e  bem  

d i r ec i onad o  e  com  c on t ro le  de  in f o r mações  poder á  induz i r  o  

c onsum idor  po te nc ia l  a  r esponde r  na t u r a lm ent e ,  s em  sabe r  

q ue  se  t r a t a  de  um  t es te  de  m er cad o .  Pe los  dados  ob t i dos  do  

t es te ,  os  p r o f i s s io na i s  de  m ar ke t ing  pode r ão  f azer  um a 

p ro j eção  rea l  pa r a  o  ve r dade i r o  me r cado  a lvo  em  gr ande  

e sc a la .  Ex is t em  o r gan i zações  que  não  são  a  f avo r  do  t es t e  de  

m er cado  e  om i t em  es ta  e tapa .  A  om issão  se  dá  por  p r ob lem as  

d e  a l t o  cus t o ,  p o r  rece io  de  que  o  tes te  se ja  des co ber t o  pe lo s  

c oncor r en t es  e  o s  m esm os podem  in ic i a r  a lgum as  p r om oções ,  

b a ixa r  p r eç os  e ,  a l ém  d iss o ,  podem  des cob r i r  a  i novação  e  
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l a nça r  um a a l t e r ação  em  l a rga  esca la  an tes  da  o r gan ização  

q ue  es tá  t es tan do ,  segundo  Bo one  &  K ur t z  ( 2002 ) ,  

 

2.4.3.5.                                                                               
Comercialização 
 

A s  idé ias  sobr ev i ven tes  p ass am  pa ra  o  e s tág io  f i na l  de  

p rodução  em  l a r ga  esca la ,  no  caso  d e  p r od u tos  e  s e  to rnam  

d i spon ív e is  pa r a  in i c ia r  a  oper aç ão ,  no  caso  dos  se r v i ços ,  

a i nda  segundo  o s  au to r es .  

 

2.5.                                                                                                 
Marketing de Relacionamento e Marketing de Serviços 
 

K ot le r  &  Arm s t r ong  ( 2003)  c i t am  que  o  Mar ke t i ng  de  

R e lac ionam ent o  deve  c r i a r ,  m an te r  e  acen tuar  só l i dos  

r e l ac i onam entos  com  os  c l i en t es  e  ou t r os  púb l i cos .  O  ob j e t i vo  

p r i nc i pa l  é  o f e rece r  va lo r  de  l on go  p r azo  aos  c l i en tes ,  e  a  

m ed ida  do  sucesso  é  dar - l he s  sa t i s f ação  a  l on go  p ra zo .  

 

D e  acor do  com  Mc Ke nna  (199 9) ,  a  f unç ão  do  Mark e t ing  

d e  Re lac ionam en to  é  envo l ve r  t odas  as  á r eas  e  f unc ioná r ios  

d o  am b ien te  em presa r i a l  c om  a  f i na l i dade  de  sa t i s f aze r  as  

n ecess idades  do  c l i en te ,  de  f o rm a c us tom izada ,  f o rmando  

um a  base  de  cons t r uçã o  e  sus ten tação  do  r e lac i onam ento .  

 

D e  acor do  com S t one  ( 1998) ,  o  Mar ke t ing  de  

R e lac ionam ent o  t r a t a  o  conce i to  da  u t i l i zação  das  t éc n i cas  de  

m ar ke t i ng ,  com un icação  e  vendas  de  f o rm a  a  re a l i za r  a  

i d en t i f i caç ão  ind iv i dua l  do  c l ien te ,  com  re lac ionam ento  

p ro longado  por  vá r ias  t r ansaç ões ,  pa ra  bene f i c ia r  o  p r ópr io  

c l i en t e  e  p r i nc ipa lmente  a  em pr esa .  

 

A pós  as  de f in i çõe s  d os  d i f e ren tes  au to res ,  ve r i f i ca -se  um  

c once i t o  em  com um:  o  re lac i on am ento  de  l ongo  p r azo .  
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A nt es  da  Revo lução  i ndus t r ia l ,  desd e  o  i n í c i o  das  

p r im e i ras  p r á t i cas  de  com ér c io ,  i n i c i ou - se  o  r e l ac io nam ento  

n as  ações  de  c om pra  e  venda .  O  Mar ke t ing  de  

R e lac ionam ent o  e r a  a  f o rm a  com  que  se  f az i am  os  negóc ios ,  

p o rém  o  r e l ac i onam ento  só  t om ou  f or ça ,  a  pa r t i r  do  m om ento  

em  que  se  com eçou  a  f a la r  das  d i f e re n te s  ca r ac t e r í s t i cas  dos  

s e r v iç os  nas  p rá t i c as  de  m ark e t i ng  e  de  r edes  no  m ark e t ing  

B 2B,  na  d écada  de  60 .  

 

A  pa r t i r  d a  década  de  80 ,  a  conco r rênc ia ,  se  baseava  na  

q ua l i dade  d os  p rodu tos  e  se r v iç os .  O  t e rm o  Mark e t ing  de  

R e lac ionam ent o  se  t o rnou  um  novo  cam po  de  es tudo ,  em  

d eco r rê nc ia  dos  novos  c onc e i t os  v incu lados  a o  m a rke t i n g  de  

s e r v iç os ,  a  pa r t i r  de  um a necess idade  im pos t a  pe lo  m e rcado .  

N a  ve r dade ,  da  n ecess idade  de  r e f o rm u lação  da  r e l aç ão  

em presa / consum ido r .  Segundo  Br e t zk e  ( 2000 ) ,  a  qua l id ade  do  

r e l ac i onam ento  e n t r e  a  em pr esa  e  o  c l i en t e  é  a  m ed ida  m a i s  

i n d icada  para  a l cançar  a  f i de l i zação .  Ho je ,  os  cons um idores  

s e  d i r i gem  a  um a  po s iç ão  m a i s  p r i v i l eg i ada  na  r e l açã o  com  as  

em presas ,  um a  vez  que  d e têm  uma  m a io r  quan t i dade  de  

i n f o rm ações .  É  o  consum ido r  quem  es t á  d i t ando  as  r eg ras  em  

d i ve r sos  s egm ent os  de  m ercado ,  d ev id o  ao  f a t o  de  es ta r  m a i s  

b em  i n f o rm ados  sobr e  os  p rodu tos  e  t am bém  à  g ran de  

c oncor r ênc ia  en t re  as  em pres as .  

 

D essa  f o rm a ,  a  i dé ia  de  re l ac ionam en to  com eç ou  a  

p rev a lecer  s obr e  a  i dé ia  de  t r ansa ção .  No  m arke t ing  de  

t r ansação  a  i n t e r ação  é  ep i sód i ca  e  a t r e l ada ,  i nva r i ave lm ente ,  

a  um a  i n t enção  de  ven da .  Os  enc on t r os  com  os  c l i en tes  são  

v i s t os  com o  ep i só d ios  i ndependen tes  e  ún ic os .  A pós  a  

r ea l i zação  da  venda ,  ex is t e  po uca  a t enção  ao  a tend im ento .  

P ar t e  da  supo s ição  de  que  as  nec ess idades  dos  c l i en tes  

d eco r rem  un i cam ent e  das  ca rac te r í s t i cas  do  p r odu to .  O 

c on t a to  com  o  c l ien te  é  r ea l i zado  apenas  c om  a  f ina l i dade  de  

v enda ,  ou  se j a ,  nã o  r ea l i za  inves t imen tos  em  ou t r a  d i r eç ão .  

N ão  enx erga  as  c a r ac te r í s t i cas  do  c l i en t e  e  s im  as  do  
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p rodu to ,  po r t an t o  des pre za  aná l i se  d e  com pr om isso  e  

f i de l idade .  

 

A  i dé ia  d e  conhec im en to  de  m er cado  po r  segm en tos  

a vança  na  d i r eçã o  do  conhec imen to  de  c ada  c l ien te  

i n d iv id ua lm ent e .  O Mark e t ing  d e  Re lac ionam ento  cons t i t u i  um  

p roc ess o  i n t e r a t i vo  perm anen te  e  q ue  r equer  adap ta ções  

m útuas  pa ra  q ue  o  apr end i zado  se  a pro f un de .  Quan to  m a i s  

um a  par t e  conhecer  a  ou t r a ,  m a io r  a  poss ib i l i dade  do  

r e l ac i onam ento  se  p r o longa r  e  de  m ante r  a  s a t i s f ação  do  

c l i en t e .  

 

S egundo  Ba t es on  &  Ho f fman ( 2001 ) ,  c l i en tes  lea i s  

t endem  a  rec om pens ar  seus  f o r necedor es  c om  aum ent o  de  

r enda .  Dev ido  aos  a l t os  n í ve is  de  r i s co  perceb idos ,  os  

c l i en t es  l ea is  t endem  a  c onc en t r a r  suas  com pras  em  

f o r necedor es  em  quem  con f i am .  Podem  a té  es t a r  p r epa rados  

p ara  pagar  um  pr eço  m a i s  a l t o  em  t r oca  de  n í ve is  r eduz idos  

d e  r i sc o  per ceb ido .  A ind a  segund o  os  a u to r es ,  a  luc r a t i v i dade  

d os  c l ien tes  m ant idos  é  m u i t o  a l t a ,  p o rque  não  é  neces sár io  

i n ves t i r  em  es f o rços  de  m arke t ing  naque le  ind iv í duo  par a  c r ia r  

m a i s  vendas .  Cons eqüen tem en te ,  v a le  a  pena  i n ves t i r  

q uan t ias  co ns ideráve i s  pa r a  m ante r  es tes  c l i en tes .  I s t o  é  

p ar t i cu la rm ente  ve rdade i r o  par a  aqu e les  se r v iç os  q ue  

d ependem  cada  vez  m a i s  da  t ecno log ia  da  in f o rm ação .  No  

t odo ,  os  c l i en tes  de  longo  p r a zo  t en dem  a  t e r  cus tos  m a i s  

b a ixos  de  r e t enção .  Os  c l i en tes  ex i s t en tes  acos tum am -se  com  

a  em pr esa ,  f unc ioná r i os  e  p r oced im en to s .  S endo  ass im ,  fazem  

m enos  per gun tas  e  t êm  m enos  p r ob lem as .  De  ac or do  com  

P epp ers  &  Rogers  (2000) ,  em  l ongo  p r azo ,  a  m anu tenção  do  

c l i en t e  ganha  m a is  im por t ânc ia  do  q ue  aqu i s i ção  de  n ovos  

c onsum idor es .   

 

O  f om ent o  do  ne two r k i ng  p r eva lec eu  sobr e  a  i dé ia  de  

c ade ia  d e  v a lo r ,  r ea lçou  a  im po r t ânc ia  do  r e lac ionam ento ,  e  

a s  tecno log ias  da  in f o rm ação  p rover am  os  m e ios  par a  ac o lhe r  

a s  novas  necess idades .  Es sa  p ro fusão  de  acon tec im en tos  d eu  
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i n í c io  a  ges t ão  dos  r e l ac ionam ent os ,  onde  o  m ar ke t ing  t eve  a  

r esponsab i l i dade  de  ger i - l o ,  po r  i s so  Mar ke t ing  de  

R e lac ionam ent o .  

 

A inda  na  década  de  80 ,  a  idé ia  de  r e tenção  dos  c l ien tes  

g anhou  f o r ça  na  l i t e r a tu r a  p er t inen te ,  c om o  c ons equê nc ia  se  

d eu  o  desenvo l v im en to  do  m arke t ing  de  se r v i ços  e  em  

p ara le lo ,  o  Mark e t i ng  de  Re lac ionam ento ,  que  assum iu  

d i f e ren tes  con to r nos ,  m as  a  idé ia  p r i nc i pa l  f o i  a  m anu tenç ão  

d os  c l i en t es .  

 

D es te  pon to  em  d ian te  houv e  a  evo lu ção  do  c once i t o ,  de  

f o rm a  que  o  r e l ac i on am ento  pa ssou  a  s e r  v i s to  como  um  

p ropós i t o  c en t r a l  na  a t i v idad e  de  um a o r gan i zaç ão .  Com  a  

e vo lução  das  o r gan i zações  em  r edes ,  pode -se  im ag ina r  que  

em  b r eve  dev erão  ex i s t i r  o rgan i zaç ões  esp ec ia l i zada s  em  

g es t ão  de  r e lac i onam ent os .  

 

O  va lo r  do  c l i en te  é  o  ob j e t i vo  p r i nc ipa l  do  Mark e t i ng  de  

R e lac ionam ent o  e ,  po r ta n to  deve  se r  m ax im izado .  S upondo  

q ue  quan do  os  c l ien tes  pe rcebem  uma  r e l aç ão  f o r t a lec i da ,  a  

p robab i l i dade  de  se  m ante r em  f ié i s  se j a  m a io r ,  adm i t e -s e  que  

a s  i n f o rm ações  sob re  os  c l i en t es  e  o  re l ac ionam en to  com  e les  

v a le  m a is  pa r a  a  luc r a t i v idade  do  que  o  m er o  va lo r  econôm ico  

d as  t r ansações .  Dessa  f o rm a,  des loca -se  a  ên fase  das  a ções  

d a  t r ans ação  par a  o  re l ac io nam ent o .  Enquan t o  a  v i são  de  

t r ansação  sa l i en t a  o  m om en to  e  as  necess idades  im ed ia tas  do  

c l i en t e ,  a  v i são  de  re lac io nam ento  t r aba lh a  um a  r e l ação  

m ú l t i p l a  e  de  longa  dur ação .  Com  i sso ,  su r ge ,  de  f o rm a 

o br iga tó r i a  a  r e t enção  dos  c l ien te s ,  es t im u lan do  as  em pr esas  

a  f o rm u la rem  prog ram as  de  f ide l i zação .  

 

Em  função  dos  c r escen t es  n ív e is  d e  com pe t i ç ão  nas  

i n dús t r ias  de  se rv i ço ,  os  i n t e r esses  por  p r ob lem as  de  

m ar ke t i ng  t êm  se  i n t ens i f i cad o  e  aum en ta do  r ap idam ente .  

E nqu an t o  as  p r essões  com pet i t i vas  e r am  ba ixas  e  a  demanda  

m a io r  que  a  o fe r t a ,  o  m ar ke t i ng  de  se r v i ços  es tava  
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e s tac ionado ,  en t re t an to ,  con f o rme os  consum ido res  v ão  

f i c ando  m a i s  ex igen tes  e  so f i s t i c ados ,  as  em presas  t êm  que  

m udar  os  pa drões  de  se r v iço  con t i nuam ent e ,  pa r a  ac om panha r  

o  c r esc im ento  do  nov o  m erc ado ,  de  acor do  com  Ba t es on  &  

H o f fm an ( 2001) .  

 

Os  au to r es  in t r oduzem  o  co nce i t o  de  “ im pera t i v o  de  

s e r v iç os ”  que  t ra t a  a  m udanç a  na  f o rm a de  ger i r  um a 

o rgan i zação ,  con t ra t a r  f unc ionár ios ,  desen vo lv e r  ca r r e i r as  e  

e ngend ra r  po l í t i cas .  Com ple tam  co locando  que  a  qua l i dade  do  

p rodu to  não  é  a  p r i nc ipa l  v an tagem  com pet i t i va .  Es t e  conc e i t o  

é  f o r t em ent e  u t i l i zado  pa ra  que  as  em presas  se  des taquem  e  

c onseqüen tem ente ,  aum entem  seu s  luc ros .  Tor na-se  

im po r t an te  agr egar  ou t r os  s e rv iços  a lém  do  se r v i ço  bás i co .    

 

O  aum ento  da  imp or t ânc ia  dos  se rv i ços  se  r e f le t e  na  

m udança  do  pape l  do  depa r t am ento  de  se r v iç os .  À  m ed id a  que  

o s  se r v i ços  t o r nam -se  um a f on te  de  d i f e renc iação ,  conser ta r  

um  bem  dur áve l  não  m a i s  r ep r esen ta  p erde r  t em po com  um a 

p rom essa  de  p r odu to .  Se  o  p r eç o  de  um  bem  é  m a is  a l t o  que  

o u t ro  e  j us t i f i ca -se  p or  o f e re cer  um  se rv i ço  de  qua l i dade ,  

e n tão  a  im po r t ânc ia  do  depar t am ento  de  se r v iç os  t o r na-se  

m a io r .  

 

Em  r e l aç ão  ao  s e rv iço  de  d is t r i bu ição  de  ene r g ia ,  

c ons ide r ando  a  ob r i ga to r ieda de  da  p res tação  do  se r v i ç o ,  o  

c once i t o  de  Ma rk e t i n g  de  Re lac ionamento  a inda  é  m u i t o  novo  

e  con f r on ta  d i r e t am en te  com  a  cu l t u ra  in t e r na  das  

c onces s ioná r i as ,  po i s  a  p r es ta ção  do  se r v iç o  es t av a  l im i tada  

a penas  ao  f o rnec im ento .  A  n ecess idade  de  im p lan ta r  o  

c once i t o  da  “ em presa  v o l t ada  par a  o  c l i en te ” ,  m od i f i cando  

q uase  que  t o t a lm en te  a  cu l t u r a  i n te rna ,  é  um  desa f io  q ue  j á  

s e  t o r no u  um a  qu es t ão  de  sobr ev i vênc ia .  
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