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2,
Abordagem Teoérica

Sem exaurir o tema, neste capitulo serdo apresentados e discutidos os
principais conceitos em que este ensaio estda baseado. Assim, torna-se
necessario, ndo so estudar as teorias de marketing como também a analise de

modelos de estratégia competitiva de diferentes estudiosos.

21.
Desenvolvimento da Industria e de sua Estratégia Competitiva

E evidente que o principal objetivo da maioria das organizacdes é
conquistar uma maior parcela do mercado em que esta inserida, desde o seu
primeiro ano de vida. De forma a explicar cientificamente este objetivo, varias

teorias foram desenvolvidas e testadas.

Segundo Porter (1998), a esséncia da formulacao estratégica consiste em
enfrentar a competi¢cdo, pois a disputa pela maior fatia do mercado, ndo se
manifesta apenas na figura de concorrentes, podendo também ser encontrada
em algumas forgcas competitivas importantes como: clientes, fornecedores,

concorrentes entrantes em potencial e produtos substitutos.

A competicdo num determinado setor depende, em ultima analise, de cinco
forgas basicas que irdo determinar o desempenho da industria (Porter 1998),

quais sejam:
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a) Barreiras de Entrada:

Os novos entrantes em um setor trazem novas capacidades, desejo de
ganhar participagdo no mercado e, também recursos abundantes (financeiros,
tecnologicos, mercadologicos, capacitagdes, inovadoras e habilidades

gerenciais, entre outros).

A ameaca de entrada, depende tanto das expectativas dos novos
entrantes em relacdo as barreiras existentes, quanto as reagdes dos
concorrentes ja estabelecidos no mercado. Quando as barreiras de entrada séo,
qualitativa e quantitativamente, consistentes e os novos entrantes esperam uma
forte reacdo dos concorrentes estabelecidos, geralmente estes ndo representam

uma ameaca. Conceitualmente sao seis as barreiras de entrada:

- Economias de escala: Essas economias bloqueiam a entrada no
mercado, forgando os aspirantes a ingressar em grande escala ou aceitar
uma desvantagem de custo de entrada. Além disso, atuam como
obstaculos na distribuicdo de produtos, na utilizagao das forcas de vendas,
na obtencao de financiamentos adequados em termos de custos e prazos,

entre outros;

- Diferenciagdo do produto: a identificagcdo com a marca cria barreiras que
forcam os novos entrantes a fazer altos investimentos para superar a
lealdade dos consumidores. Alguns fatores como tecnologia inovadora,
comunicacgao efetiva, os servicos completos, o pioneirismo no setor e as
peculiaridades do produto, ajudam a fomentar a identificacao e fidelizagao

com a marca;

- Exigéncias de capital: A necessidade de investir elevados recursos
financeiros para competir no mercado, representa uma relevante barreira.
Embora as grandes corporagbes normalmente disponham de recursos

financeiros para investir em qualquer setor, as enormes exigéncias de
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capital para implementar certas atividades limitam a quantidade de

provaveis entrantes;

- Desvantagens de custo, independentemente do tamanho: As empresas
estabelecidas desfrutam de vantagens de custo nao disponiveis para rivais
em potencial. Isso decorre dos efeitos da curva de aprendizagem, da
tecnologia exclusiva, do acesso as melhores fontes de matéria prima, ou

de insumos, em geral, dos ativos adquiridos anteriormente, entre outros;

- Acesso a canais de distribuicdo: Um novo entrante deve assegurar a
distribuicdo de seus produtos ou servicos. Quanto mais limitados os
atacadistas e varejistas e quanto maior o grau de ocupacado dos atuais
concorrentes, mais dificil sera a entrada no mercado. Essa barreira é tao
grande que muitas vezes 0 novo entrante precisa criar os préprios canais

de distribuicdo para supera-la;

- Politica governamental: Em alguns casos, o governo é capaz de limitar e
até mesmo bloquear a entrada em certos setores, através de controles,
licenga, estabelecimento de metas e limitacdes ao acesso as matéria

primas.

As expectativas do novo entrante, em relagdo aos concorrentes ja

existentes no mercado, também influenciardo na decisdo de entrada em

determinado segmento de mercado.

b) Poder de Barganha dos Compradores:

Os compradores competem com a industria barganhando melhor

qualidade ao menor preco. A medida que novas empresas entram no mercado, o
poder de escolha do consumidor aumenta, vez que suas opgdes de compra se

tornam mais amplas e diversificadas.

- Um grupo de compradores torna-se poderoso se € concentrado ou se

compra em grandes volumes;
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- Os produtos adquiridos no setor sdo padronizados e se representam

parcelas significativas de seus custos;

- S0 sensiveis ao preco, precisando reduzir, continuamente, seu preco de

custo;

- A qualidade dos produtos ou servigos ndo é relevante para os
compradores. Quando a qualidade de um produto ou servico é
influenciada pelos produtos do setor, os compradores sao menos

sensiveis ao preco;

- Os compradores representam uma ameacga de integracao para tras, ou

vertical, incorporando o produto do setor.

c) Poder de Barganha dos Fornecedores:

Se um ramo de negdcio nao conseguir cobrir os custos dos bens e
servicos, o poder dos fornecedores aumentara. Isso também podera ocorrer
quando poucos fornecedores, ou quando a empresa possuir pequena
importancia para o fornecedor. Por outro lado, se o comprador adquire grandes
volumes, podera exercer seu poder de barganha, principalmente, se o
desempenho do produto tornar o comprador sensivel aos custos, ou se puder

ameacar a fabricar internamente o0 mesmo produto do seu fornecedor.

Um grupo de fornecedores € poderoso se:

- E dominado por poucas empresas e/ou se € mais concentrado do que o

setor comprador;

- Seu o produto é exclusivo, ou possui algum diferencial competitivo ou

ainda se desenvolveu custos de mudancga;

- Nao é obrigado a competir com outros produtos do setor;
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- Representa uma ameaga concreta de integracdo para frente (down

stream), invadindo o setor de seus compradores, clientes;

d) Ameaca de Produtos Substitutos:

Se um produto puder ser aperfeicoado, diferenciado ou ainda substituido
por outro, os compradores poderdao trocar os produtos de fornecedores

tradicionais.

Os produtos ou servigos que exigem maior atencao sao aqueles que:

- Estdo sujeitos as tendéncias que melhoram sua opgao excludente de

prego-desempenho, em relagdo aos produtos do setor; ou

- Sao produzidos por setores de alta rentabilidade.

Os produtos substitutos, normalmente, entram no mercado quando a
demanda supera a oferta, ou quando algum acontecimento aumenta a
competicdo no setor, provocando uma reducdo no preco ou melhoria no

desempenho do produto em questao.

e) Disputa por uma Posicao:

Se os competidores sdo numerosos e tém energia, capacidade financeira,
gerencial e tecnolégica; a competicdo pode se tornar intensa principalmente,
quando disputam faixas de mercado em negdcios que crescem devagar, ou
quando os produtos competitivos sao indiferentes ou ainda quando as barreiras

de saida se mostram custosas e/ou inflexiveis.

A rivalidade entre os concorrentes gera a busca pelo posicionamento,
tornando-se necessaria a utilizacao de taticas como: competicdo no preco,
introducdo de produtos e campanhas publicitarias. A rivalidade intensa esta

relacionada a presenca de diversos fatores, a saber:
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- Os concorrentes sao numerosos e se encontram de certa forma em

igualdade de condigdes, em termos de poder de competigao;

- O crescimento do setor é lento, dando origem a disputas pela

participagao crescente no mercado entre concorrentes expansionistas;

- O produto, ou servigo, carece de diferenciagdo ou de custos de mudanca,
que retenham os compradores e protejam a empresa contra os ataques

dos demais concorrentes;

- Os custos fixos sao elevados, dificultando a redugéo de precos;

- As barreiras/ custos de saida sao altas prolongando a atuacido da

empresa no setor;

- Os rivais apresentam diversidades de estratégias, de origens e de

personalidades.

Em um setor “perfeitamente competitivo”, as manobras pelo
posicionamento sdo desenfreadas e a entrada é mais facil, porém este tipo de
estrutura empresarial oferece uma rentabilidade de longo prazo mais baixa. Por
outro lado, quanto mais fracas as forgas, em termos coletivos, maiores as

oportunidades para o desempenho superior.

Porter (1998) acredita que a meta da estratégia competitiva é encontrar
uma posig¢ao dentro da unidade empresarial da industria, para que a companhia
possa melhor se defender contra as forcas competitivas ou, eventualmente,

influencia-las em seu favor.

Apos avaliar as forcas que influenciam a competicdo no setor e as
respectivas causas subjacentes, devem ser identificados, numa visdo
estratégica, os pontos fortes e fracos, e quais sdo as posturas da empresa, em

relagdo as causas inerentes a cada uma das forgas.
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Os estrategistas devem compreender os fatores que determinam suas
peculiaridades, de forma a posicionar a empresa a enfrentar o ambiente

competitivo, bem como influencia-lo em seu favor.

2.2
Planejamento Estratégico de Mercado

Neste item sera explorado o processo de planejamento estratégico de

mercado, segundo Ferrel e Luck (2000).

Inicialmente, sdo examinados o processo de planejamento de mercado
global e a hierarquia das decisbes que devem ser tomadas no planejamento
estratégico de mercado. Em seguida, é feita uma analise de como as
organiza¢des orientadas para o consumidor usam deste planejamento para

serem bem sucedidas.

Segundo Ferrel (2000), para que as empresas tenham sucesso e oferegam
a seus consumidores servicos e produtos de que necessitem, é fundamental que
haja um planejamento eficaz, seguido de uma estratégia de marketing que
possibilite a empresa atingir suas metas e objetivos e, ao mesmo tempo,

satisfaca seus consumidores.

E necessario fazer uma andlise dos ambientes interno e externo da
empresa, para que a organizagdo possa conhecer suas forgas e fraquezas, e
ainda identificar as oportunidades e ameacas que se lhes apresentam no

mercado em que atua.

O processo de planejamento, conforme Ferrel e Luck (2000), inclui o
estabelecimento da missdo e das estruturas organizacionais, a estratégia
corporativa, as metas operacionais e financeiras, os objetivos, as estratégias de

marketing, bem como de um plano de marketing.

Como esta representado na figura 3, o processo se inicia com uma analise
dos ambientes interno e externo, para determinar as forcas e as fraquezas e

identificar as oportunidades e as ameacas.
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Figura 3 Fonte: Ferrel e Luck (2000)

Para Kotler (2000),

desenvolver uma estratégia para sobrevivéncia e crescimento da empresa ao

o plano estratégico contempla o trabalho de

longo prazo, e deve conter a missdo e o0s objetivos gerais da empresa. Além

disso, busca definir a missdo, que é uma estratégia desafiadora e especifica, os

objetivos, as metas de negdcios e os planos funcionais da empresa.

Como pode ser visto na figura 4, o planejamento estratégico de unidades

de negdcios consiste em oito etapas representadas abaixo.

Missao do
Negocio

Analise do
ambiente externo
(oportunidades e
ameagcas)

Analise SWOT

Analise do
ambiente interno
(forcas e
fraquezas)

T

_’

Formulagéo
das metas

Formulagéo
de estratégias

Formulacéo
de programas

Implementagao

Feedback
e controle

Figura4 Fonte: Ferrel e Luck (2000)
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Cada unidade de negocio precisa definir sua missao especifica em
consonancia com a missao corporativa. Na etapa da analise SWOT (dos termos
em inglés strengths, weaknesses, opportunities, threats), é feita uma avaliacéo, a
mais detalhada possivel, das forgas, das franquezas, das oportunidades e das

ameagcas que se apresentam a empresa.

Na analise do ambiente de marketing, cada unidade de negdcio deve
monitorar os agentes macro-ambientais (oportunidades e ameacgas) que devem
ser identificados a cada tendéncia de mercado ou desenvolvimento de novos
produtos, e micro-ambientais (forcas e franquezas) que podem alterar a sua

capacidade de geracao de receitas e lucros no futuro.

a) Oportunidades

Uma oportunidade existe quando a empresa pode lucrar ao atender as
necessidades dos consumidores de um determinado segmento. Ela pode ser
classificada de acordo com sua atratividade, sua probabilidade de sucesso e sua
capacidade de superar os pontos fortes dos concorrentes, gerando maior valor

para o cliente e, por consequéncia, para a propria empresa.

-Matriz de Oportunidades

A figura 5 retrata melhor a matriz das oportunidades, onde as que sao
consideradas melhores, estdo assinaladas na célula superior esquerda (1); as da
célula inferior direita (4) possuem, ao mesmo tempo, baixa atratividade e baixa
probabilidade de sucesso; ja as das células superior direita (2) e inferior

esquerda (3) devem ser monitoradas continuamente, visando melhorar ao longo

do tempo.
Probabilidade de Sucesso
Alta Baixa

o Alta

B 1 2

o

>

g Baixa 3 4

<

Figura5 Fonte: Kotler, 2000
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b) Ameacas

As ameacas do ambiente externo da empresa, sdo os constantes desafios
que podem levar a deterioracdo das vendas e dos lucros da empresa, e da
propria sobrevivéncia da empresa; elas sao classificadas de acordo com sua

gravidade e probabilidade de ocorréncia.

-Matriz da Ameacas

A figura 6 retrata a probabilidade de ocorréncia das ameacas. Aquelas
localizadas na célula superior esquerda (1) possuem maior probabilidade de
ocorréncia e podem prejudicar as vendas e/ou a rentabilidade futura da empresa;
as que estao localizadas na célula inferior direita (4) possuem menor
probabilidade de ocorréncia, ja as ameacgas localizadas nas células, superior
direita (2) e inferior esquerda (3), precisam ser monitoradas permanentemente
para verificar se a probabilidade de ocorréncia pode aumentar e/ou se a sua

gravidade esta se reduzindo.

Probabilidade de Ocorréncia

Alta Baixa
© Alta
E 1 2
o
>
S
O Baixa 3 4
Figura 6 Fonte: Kotler, 2000

c¢) Analise do Microambiente

O microambiente de marketing € o ambiente interno da empresa,
representado pelas suas forcas e fraquezas, como por exemplo: a capacidade
financeira, as competéncias de marketing, de fabricagdo, de distribuicdo e as

organizacionais.
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Cabe ressaltar que a empresa nao precisa, necessariamente, corrigir todos
os seus pontos fracos, nem se vangloriar de todos os pontos fortes, porém deve
saber identificar cada forgca e fraqueza para atuar no sentido de maximizar as

primeiras e minimizar as ultimas (Kotler, 2000).

Para Kotler (2000), depois de realizada a analise de SWOT, a empresa
pode desenvolver metas para descrever seus objetivos em termos de magnitude,
abrangéncia e prazos, pois a transformacdo dos objetivos em metas
mensuraveis facilita o planejamento, a implementacao e o controle, ao longo do

processo de desenvolvimento.

23.
Composto de Marketing

Segundo Kotler (2000), o marketing, deve ser usado pelas empresas de
forma a monitorar e a se adaptar as mudancgas do mercado para aproveitar as

melhores oportunidades que surgirem. Seu processo consiste em:

- Analisar as oportunidades oferecidas no mercado através de pesquisas

de mercado;

- Selecionar os mercados alvo;

- Desenvolver o mix de marketing, através da mensuragéo, previsdo da
demanda e segmentagdo do mercado, e através da analise dos
concorrentes e das estratégias competitivas, planejar e gerenciar os

esforgos financeiros e intelectuais.
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2.31.
Analise das Oportunidades de Mercado

Cada empresa deve, de forma sistematica e/ou casual, buscar novas
oportunidades de criacdo de valor para seus consumidores. Para isso, precisa
nao apenas identificar novas oportunidades de mercado, como também analisar
e conhecer profundamente o comportamento e os habitos de seus

consumidores, bem como o ambiente em que atua.

E evidente que a exploracdo de uma oportunidade de marketing deve

coadunar e ser compativel com os objetivos e recursos disponiveis da empresa

Por exemplo, o mercado de telefonia celular é atrativo, mas nao
necessariamente para qualquer empresa. E necessario ter conhecimento,
tecnoldgico, experiéncia em marketing, em pricing de produtos e servicos de
varejo, conhecimento da regulamentagdo estabelecida, de fraking de

concorrentes e da distribuicdo de produtos, entre outros.

2.3.2.

Selecao dos Mercados Alvo

Segundo Kotler (2000), uma empresa nao pode satisfazer todos os
consumidores da mesma forma. Ha consumidores com diferentes

caracteristicas, tipos de desejos e necessidades heterogéneas.

Assim, cada empresa deve estudar profundamente o seu mercado e

escolher o segmento em que vai atuar, exigindo:

a) Mensuracgao e Previsao da Demanda

A empresa necessita fazer uma estimativa das perspectivas atuais e

futuras do tamanho do mercado e de seus segmentos.
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Para isso é necessario: entender a dindmica de crescimento, os fatores
chave de expansao ou retracdo de todos os produtos, estimar as vendas, bem
como determinar se o tamanho do mercado comporta ou a entrada de um novo

player.

Cabe ressaltar que o potencial de crescimento de cada segmento de
mercado, retrata a preferéncia dos consumidores por determinado produto, bem

como o crescimento econdmico e, eventualmente, de fatores demograficos.

b) Segmentacao de Mercado

Uma vez tendo concluido a etapa de previsdo da demanda, a empresa
deve estudar as caracteristicas do mercado consumidor precisa decidir como
entrar no mercado, que universo ira atingir e se concentrar para satisfazer as

necessidades distintas de um ou mais segmentos de mercado.

c) Definicdo de Mercado

Apods ter avaliado os diversos mercados alvo, a empresa pode entrar em
um ou mais segmentos especiais de mercado, o que, de um lado pode limitar o
volume de vendas mas, por outro, pode ser lucrativo. A empresa pode também
optar por atender a varios segmentos inter-relacionados, que possuam as
mesmas necessidades basicas, ou até mesmo decidir oferecer uma variedade

completa de produtos para servir a todos os diferentes extratos de mercado.

A maioria das empresas, geralmente, entra em um novo mercado servindo
apenas a um unico segmento. Se este procedimento se revelar satisfatorio
relativamente a previsdo ou aos objetivos esperados, a empresa expande sua

atuacgdo para novas areas ou segmentos de mercado.

A empresa lider de mercado exerce essa posi¢ao através do langamento

de produtos ou servigos inovadores ou especificos, de forma a satisfazer as
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necessidades de cada grupo, como também para ocupar espagos que

eventualmente um novo concorrente poderia ocupar.

d) Posicionamento de Mercado

Segundo Kotler (2000), posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a
imagem da empresa, para ocupar um lugar destacado na mente dos

consumidores-alvos em relag&o aos concorrentes.

Uma vez decidido em que segmentos ira concentrar-se, a empresa devera
definir as “posicdes” que deseja ocupar e, em seguida, necessita adotar medidas

para comunicar essa posigado aos consumidores-alvos.

Profissionais de marketing precisam identificar as diferencas que sejam,
importantes para os consumidores, melhores que as dos concorrentes, e

compativeis com o poder de compra dos clientes alvo.

Para tanto, devem diferenciar o produto ou servico, oferecendo novos
atributos, com novo estilo ou design e com a possibilidade de uso ou de

desempenho diferenciado;

2.3.3.
Desenvolver o Mix de Marketing

Para Kotler (2000), o mix de Marketing é o grupo de variaveis controlaveis
que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo, ou

seja, é a ferramenta utilizada para satisfazer as necessidades do consumidor.

A figura 7, mostra as possibilidades do mix de marketing que podem ser
reunidas em quatro grupos de acgdes ou estratégias, conhecidas como “quatro
Ps”. produto, logistica e distribuicdo (“praga”), comunicacido integrada de

marketing (“promocgao”) e preco.
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Mix de

Marketing
Produto Praga
- Variedade de produtos, - Canais, cobertura,
qualidade, design, sortimentos, localizagao,
caracteristicas nome da marca, estoques e transporte
embalagem, tamanhos,
servigos, garantias e retornos

Mercado

alvo ~ . ~
Preco Promocao/Comunicacéao

Lista de pregos, Integrada de Marketing

termos de crédito

descontos e subsidios -Propaganda, vendas
pessoais, promogodes de
vendas e publicidade

Figura 7 Fonte: Kotler, 2000

a) Servigo/ Produto:

-Servigos:

Os servicos sempre estiveram presentes nas vidas das pessoas e
empresas, mas sua diversidade aumentou durante o ultimo século. Segundo
Baeteson (2001), foram os servicos € ndao os bens manufaturados que

impulsionaram o crescimento econémico.

A Revolugado Industrial do séc. XVIII provocou mudancas nao s6 na
producdo, como também nas estruturas financeiras e nas redes de transportes e

comunicagdes.

A expansao econdmica, por sua vez, estimulou o crescimento da industria
de servigos, ja que um aumento de prosperidade significa que os agentes
econdmicos (empresas, instituicbes e individuos) tornam-se cada vez mais

desejosos de adquirir servigos.
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E como o marketing possui a tarefa de criar, promover e fornecer bens e
servicos a potenciais usuarios, € importancia compreender a diferenca entre

produto e servico, bem como as inter-relacdes existentes.

Definir um produto puro ou um servigo puro € uma tarefa ardua, sendo
que o primeiro implica que o consumidor obtenha beneficios somente do
produto, sem qualquer valor agregado pelo servico. Da mesma forma, um
servico puro assume que ndo ha o elemento “produto” no servigo que o
consumidor recebe. Segundo Bateson e Hoffman (2001), a maioria dos produtos

oferece algum tipo de servigo, mesmo que seja apenas na entrega.

Segundo Mills e Moberg em Baetson e Hoffman (2001), as diferengas em
processo e as diferencas em resultado, diferenciam as operagdes de servigos

das operagdes de produtos.

Nessa linha, um produto é algo fisico que o consumidor compra e
consome. Se esse produto ndo é fisico, ou ndo é algo que pode ser carregado

ou consumido, entdo é considerado servico.

Outra questdo tao dificii de ser resolvida quanto a dicotomia

produto/servigo é a classificagao de servigos.

Alguns autores como Lovelock em Baetson e Hoffman (2001), acreditam
que os servicos deveriam ser considerados nao pelas suas diferengas, mas sim
pelas suas semelhancas. Portanto, os sistemas de classificagcdo s6 funcionam
quando conseguem destacar as caracteristicas que certos tipos de servigos
possuem em comum e suas implicagdes. Para isso, algumas perguntas descritas

a seguir ajudam a determinar a qual categoria os servigos pertencem:

- Qual é a natureza do servigo?

- Que tipo de relacionamento o prestador de servicos tém com seus

fornecedores?
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- Qual o espacgo existente para personalizagdo e julgamento da parte do

prestador de servigos?

- Qual é a sua natureza de demanda e oferta do produto?

- Como o servico é entregue?

Para Bateson e Hoffam (2001), tanto os produtos quanto os servigos
apresentam um pacote de beneficios ao consumidor, ou seja quando este
compra um produto que satisfaca seu objetivo. Ja quando um consumidor
compra um servico, ele adquire uma experiéncia criada pela prestagdo desse

servico.

O sistema Servuction, termo que indica um modelo de operagcdo de
servicos com a participagdo do consumidor, foi criado pela primeira vez por
Langeard e Eiglier (1991), para indicar a interacdo dos consumidores com a
parte visivel do sistema e com outros consumidores de forma a criar a

experiéncia do servico e finalmente criar um beneficio para o consumidor.

Como pode ser visto na figura 8, o modelo divide a empresa para o
consumidor em uma parte visivel, e outra invisivel. Esta ultima afeta a primeira
que por sua vez é dividida em ambiente fisico inanimado, onde o servico é

realizado, e o ambiente em que a equipe de contato presta esse servico de fato.

Esse modelo ndo so6 indica os elementos diferentes da experiéncia do
servico, como também aponta como é criada a experiéncia do servico como um
todo. Por exemplo o consumidor A, que esta adquirindo um servico, é afetado

pelo consumidor B, que de certa forma esta em contato com a empresa.

Cabe ressaltar que esse modelo possui uma implicagdo, visto que para o
consumidor perceber o beneficio, ele precisa fazer parte do sistema e, no caso

de servicos, € impossivel inventaria-los.

Ja no caso de bens fisicos, a possibilidade de criar uma relagcao do objeto

que o consumidor adquire, permite que a produ¢do € 0 consumo possam ser
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separados no tempo e no espago, enquanto a maioria dos servigos, geralmente

€ consumida no local de produgéo.

O Sistema Servuction

Consumidor

»  Ambiente | /
Organizagao e inanimado
sistema
invisiveis Equipe de contato
"N, ou prestador de
Servigos
Invisivel Visivel

Consumidor
B

/

Pacotes de
beneficios do servigo
recebido pelo
consumidor A

Figura 8 Fonte: Baetson e Hoffman, 2001

O fato do servico s6 ser entregue mediante a solicitagdo do consumidor

faz com que haja uma limitagdo de tempo entre o pedido feito e entrega

efetuada.

Os consumidores tendem a utilizar mais os servigos em periodos de picos.

Nesse caso essa maior demanda pode representar mais uma desvantagem do

que uma vantagem, pois provoca tensdo na equipe de contato e exige a

alocagao de mais recursos, criando ma experiéncia para o consumidor.

Para que as organizagbes possam se desenvolver em fungdo de seus

servicos, é de suma importancia entender o comportamento dos consumidores e

principalmente a forma como escolhem e avaliam os servicos que lhes sdo

oferecidos.
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Segundo Baetson e Hoffman (2001), para comercializar servicos de forma
eficaz, é necessario entender os processos mentais usados pelos consumidores

durante cada estagio de compra:

- Estagio pré-compra:

Nesse estagio o objetivo é compreender porque um consumidor prefere
um determinado servigo a outro. No servigo escolhido, a pessoa percebe uma
necessidade ou um problema a ser solucionado e a identificacdo desse
problema requer uma solugdo por parte dela, o que pode gerar uma compra
potencial. Em seguida a pessoa procura informacdes relevantes e chega a um

conjunto de solugdes e por fim seleciona a opgao mais satisfatéria.

- Estagio de consumo/ Reagdes de consumidores durante o consumo:

Esse estagio é mais complexo, pois os beneficios comprados por um
consumidor consistem na experiéncia que é proporcionada por meio do processo
interativo entre 0 consumidor e a empresa prestadora de servigcos. A avaliacio
poés-compra no caso de servico, sO acontece apdés o uso. Os servicos sao
produzidos e consumidos simultaneamente enquanto no uso de bens, o

consumidor avalia como, quando e onde usara o bem.

- Avaliagao pés-compra:

O objetivo principal das empresas ¢ a satisfacdo do consumidor, este, por
sua vez, avalia os servicos comparando aqueles que perceberam ter recebido,
com suas expectativas. A satisfacdo ocorre quando o servigo percebido é igual

ou superior ao esperado.

Ja Kotler (2000) , acredita que o servigco € qualquer ato intangivel que uma
parte oferece a outra, e que nao resulta em qualquer propriedade. Sua execugao

pode estar, ou ndo, ligada a um produto concreto.
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Ao estudar servigos, € interessante compreender as categorias do mix de
servicos, que podem em maior ou menor proporcao fazer parte das ofertas no

mercado:

-Bem tangivel: quando ndo ha nenhum tipo de servico associado ao

produto;

- Bem tangivel associado a servigos: ocorre no caso de produtos de alta
tecnologia ou sofisticagado, pois suas vendas dependem da disponibilidade
de servicos ao consumidor. Por esse motivo, algumas empresas atuam

mais intensamente na area de servigcos que de fabricacao;

- Hibrida: quando a oferta consiste tanto de bens quanto de servigos, como
por exemplo as pessoas que frequentam restaurantes tanto pela comida

quanto pelo servigo oferecido;

- Servigo principal associado servicos secundarios: quando a oferta

consiste em um servigo principal com servigos adicionais;

- Servigo puro: quando a oferta consiste principalmente em um servico.

As principais caracteristicas dos servigos sdo:

- Intangibilidade: Ao contrario dos produtos fisicos, os servigcos sao
intangiveis, eles ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou

provados antes de serem adquiridos.

De forma a reduzir essa incerteza, os profissionais devem sinalizar
evidéncias da qualidade do servico, tornando o “intangivel” um pouco “tangivel”,
através de fatores como: instalacao, qualidade, marca, pessoas, equipamentos,

material de comunicagao e pregos percebidos;
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- Inseparabilidade: Os servicos, diferentemente dos bens materiais, sao
produzidos e consumidos simultaneamente, fazendo com que o prestador

de servico se torne parte dele.

Como o cliente esta presente quando o servigo € executado, tanto o
prestador de servigos quanto o usuario afetam o resultado e a interagao entre

eles é de suma importancia para o alcance dos resultados.

- Variabilidade: Os servicos dependem de quem, onde e quando sao
fornecidos, o que os torna altamente variaveis. Os usuarios, por sua vez,
conhecem essa variabilidade e se informam com outros compradores

antes de decidirem por determinado prestador de servigos.

- Perecibilidade: Servigos nao podem ser estocados. Quando a demanda
€ estavel, a perecibilidade dos servigos ndo € um problema, mas quando
a demanda oscila, as empresas prestadoras de servigo tém problemas.
Algumas estratégias em relagdo a demanda e a oferta ajudam uma

empresa prestadora de servigos a encontrar um melhor equilibrio:

-N&o so servicos adicionados podem ser desenvolvidos nesses periodos,
a fim de oferecer alternativas aos clientes, como também precos
diferenciados, fazendo com que os periodos de baixa possam ser

aproveitados;

- Os funcionarios podem ser contratados para trabalhar em meio periodo
ou em horario integral, dependendo da demanda; rotinas de eficiéncia, por
parte dos funcionarios, e uma maior participagado do cliente podem ser

introduzidas ou estimuladas nesses periodos.

O desafio dos profissionais de marketing de produtos é agregar idéias
abstratas, enquanto o desafio dos profissionais de marketing de servigos é

agregar evidéncias e imagens concretas as ofertas abstratas (Kotler, 2000)
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Produto:

O produto € um bem que pode ser oferecido ao mercado, para satisfazer

uma necessidade ou o desejo dos seus consumidores-alvos.

Para melhor analisar o produto, sua categoria, forma, ou marca, torna-se
de suma importancia o estudo de seu ciclo de vida (figura 9), bem como as
mudangas ocorridas a medida que os produtos vao passando por cada etapa do

ciclo de vida.

CICLO DE VIDA DO PRODUTO

,f,--""_ VEND&S

....--"/ LUCROS
_.._,.d—_ _E__'
._.___,.-r
h!rn.'llh:i'n Ll 0 A i S Mad i d sl e a1 Fad
Figura 9 Fonte: Kotler, 2000

- Introdugdo: Introduzir o produto no mercado e suprir 0s canais
revendedores requer tempo, nesse periodo as vendas sao mais baixas e
consequentemente, os lucros sdo menores, ndo sé pelo baixo volume das
vendas como, e principalmente, pelos pesados investimentos em

promocao, propaganda e distribui¢do.

- Crescimento: Este estagio é marcado por uma rapida aceitacdo do
mercado e melhoria nos lucros. Os adotantes imediatos gostam do produto
e comecam a compra-lo. Nesse momento, novos concorrentes, atraidos
pelas oportunidades, aparecem introduzindo novas caracteristicas e

expandindo a distribuigao.

De forma a sustentar o acelerado crescimento de mercado, a empresa

pode mudar de campanhas de conscientizagcado do produto, para campanhas de
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preferéncia do produto, adaptar seus precos de forma a atrair compradores
sensiveis a preco e decidir entre a alta participagdo no mercado e lucros

elevados.

- Maturidade: Esse estagio do ciclo de vida de um produto, além de ser
mais longo que os anteriores, apresenta desafios enormes a serem
atingidos. O produto ja conquistou a aceitagdo da maioria dos
compradores potenciais, ocorrendo entdo uma diminuigdo das vendas e os

lucros se estabilizam ou declinam.

O estagio da maturidade pode ser dividido em trés fases:

12 maturidade de crescimento: onde a taxa de crescimento das vendas

comeca a declinar, ndo ha novos canais de distribuicao;

2% maturidade estabilizada: nesse momento a maioria dos consumidores ja
experimentou o produto e as vendas futuras sao fundamentadas no

crescimento populacional e na substituicdo da demanda;

3% maturidade decadente: nessa fase o valor absoluto das vendas comeca

a declinar e os clientes comegam a mudar para produtos substitutos.

- Declinio: Nesse estagio, alguns fatores como progressos tecnoldgicos,
mudangas da preferéncia do consumidor, aumento de impostos diretos,
mudangas legais ou regulatérias, ou ainda por uma possivel e grande
concorréncia nacional e estrangeira, fazem com que as vendas tenham
uma queda substancial e as receitas por sua vez decrescem ou se

estabilizem em um nivel inferior.

A medida que as vendas e os lucros caem, algumas empresas se retiram
do mercado e as que ficam tendem a reduzir o nimero de produtos que
oferecem. Muitas vezes acabam optando por segmentos de mercados ou canais

comerciais menores.
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Segundo Kotler, 2000, o produto pode ser representado em cinco niveis,

através da hierarquia de valores para o cliente: (figura 10)

- Beneficio Central: esse é o nivel mais fundamental, representa algo que
o cliente necessita e esta realmente necessitando compra. Por exemplo: um

instrumento ou objeto, que o ajude a suprir sua necessidade de se comunicar;

- Beneficio Principal: esse se encontra no segundo nivel, que deve ser
transformado em um produto basico. Por exemplo: um telefone celular que

receba e faga ligagbes em qualquer lugar;

- Produto Esperado: nesse nivel, se agrega ao produto basico uma série
de atributos que o consumidor espera obter ao adquiri-lo; exemplo: os usuarios
de celulares esperam que a sua operadora tenha cobertura para que sua ligacao

nao seja interrompida e que consigam realizar chamadas em segundos;

- Produto Ampliado: no quarto nivel, a concorréncia ocorre de forma mais
acirrada. A empresa prepara um produto que ultrapasse as expectativas do
cliente; como por exemplo um aparelho de celular que tenha agenda, jogos,
identificador de chamadas, mensagens de texto, internet e outros atributos. A
competicdo vem se dando cada vez mais nesse nivel, obrigando o profissional
de marketing a examinar, continuamente, o sistema de consumo e a forma com

que o usuario obtém, usa, adapta-se e descarta o produto;

- Produto Potencial: no ultimo nivel esta o produto potencial, que abrange
as transformacobes a que o produto deve ser submetido no futuro. Nesse nivel a

empresa busca criar vantagem competitiva sobre os concorrentes.

Produto Potencial
Produto Ampliado

Produto Esperado

Produto Basico

Beneficio
Central

Figura 10 Fonte: Kotler, 2000
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A empresa deve decidir onde posicionar seu produto em termos de

qualidade e pre¢co como pode ser visto na figura (10).

Segundo Kotler (2002), preco é a quantidade de dinheiro que os clientes

se dispdem a pagar para obter o produto.

Qualidade do Produto

Alto

Média

Baixa

Figura 11

Preco

Alto Média Baixo
1 Estratégia de | 2 Estratégia de |3 Estratégia de
Prego Premium| Alto Valor Supervalor
4 Estratégia de | 5 Estratégia de | 6 Estratégia de
Preco Valor Médio Valor Bom
Excessivo
7 Estratégia de | 8 Estratégia de | 9 Estratégia de
Assalto ao Falsa Economia
Cliente Economia

Fonte: Kotler, 2000

As estratégias 1, 5 e 9, podem coexistir num mesmo mercado se nesse

mercado existirem trés grupos de compradores diferentes: os que estao

preocupados com 0 preco, aqueles que optam pela qualidade, e ainda os que

ponderam as duas opgoes.

As estratégias de 2, 3 e 6 sdo maneiras de atacar as posi¢cdes diagonais,

mostrando que o produto possui a mesma qualidade e nesse caso, se o produto

nao adquiriu status superior, os clientes sensiveis a qualidade e a preco

comprar&o desses concorrentes e economizario.

Outra estratégia muito importante que deve ser considerada é a estratégia

de penetragao, pois algumas empresas, pressupondo que o mercado € sensivel

a preco, acreditam que a forma de maximizar sua penetragcao é estabelecer o

menor prego
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- Penetracao rapida: ocorre quando o produto € langado a um preco baixo
e por meio de grandes investimentos promocionais. Essa estratégia é
indicada quando o mercado é grande e ndo conhece o produto, nesse
caso a maioria dos compradores & sensivel a preco, a concorréncia
potencial é grande, os custos unitarios de fabricagdo diminuem com a

escala de produgao e da experiéncia acumulada;

- Penetracdo lenta: ocorre na ocasido do langamento do produto a um
prego baixo e com pouca promogéo. Essa estratégia é indicada quando
ha alguma concorréncia potencial e 0 mercado é grande, sensivel a

preco e possui grande conhecimento sobre o produto.

A determinacgao do preco final deve seguir os seguintes passos:

1 Selecdo do Objetivo da Determinacdo de Pregcos - No processo de
selecao de prego, a empresa deve, em primeiro lugar, decidir onde deseja
posicionar sua oferta ao mercado. Por meio da determinacdo de precos,
uma empresa pode perseguir sua sobrevivéncia, maximizar o lucro,
aumentar sua participacdo de mercado, realizando o skimming maximo do

mercado.

A estratégia de skimming é importante, principalmente, para extrair o
maximo da camada mais alta, antes de baixar os precos para atender os demais
niveis (Kotler 2000):

- Skimming rapido: essa estratégia € indicada quando ocorre o langamento
de um novo produto com o preco alto acompanhado de muita promocao.
Nesse caso a empresa lida com a concorréncia potencial e almeja
construir a preferéncia de marca. Grande parte do mercado em potencial
nao conhece o produto. Os que conhecem gostariam de possui-lo e

estdo dispostos a pagar o prego pedido;

- Skimming lento: essa estratégia é indicada quando ocorre o langamento
de um novo produto com o pregco alto, acompanhado de pouca

promocao. Nesse caso o mercado é limitado em tamanho. Grande parte
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dele conhece o produto e os compradores estao dispostos a pagar um

preco alto e a concorréncia potencial nao é iminente.

2 Determinacdo da Demanda - Cada preco levara a um nivel diferente de
demanda, conseqientemente a um impacto diferente nos objetivos de
marketing de uma empresa. A relagdo entre precos alternativos e
demanda corrente resultante, é representada pela curva de demanda. Em
situacdo normal, demanda e pregos sdo inversamente relacionados:

quanto maior o pre¢o, menor a demanda.

3 Sensibilidade ao Prego - A curva de demanda resume as reagdes
diversas dos individuos com diferentes sensibilidades a preco. Nagle
(2000), identificou alguns fatores que retratam a menor sensibilidade ao

prego:

o produto é exclusivo, ou quando tém menos consciéncia da existéncia

de substitutos;

a qualidade do produto pode ser facialmente comparada, quanto menor o

dispéndio total em relagdo a renda total do cliente;

quanto menor o dispéndio total em relacdo ao custo total do produto final,

menor a sensibilidade do comprador ao preco;

o produto é utilizado em conjunto com os bens comprados anteriormente;

o produto possui mais qualidade, prestigio ou exclusividade;

o produto nao pode ser estocado.

4 Estimativa de Custos - A demanda estabelece um preco maximo, que a
empresa pode cobrar por seu produto, que inclui o custo de produgéao,

distribuigdo e venda, incluindo o retorno.
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5 Analise de Custos, Precos, e Ofertas dos Concorrentes - Dentro da faixa
de precos possiveis determinados pela demanda de mercado e pelos
custos da empresa, esta devera ser considerada em fungao dos custos,

precos e possiveis reacdes de precos dos concorrentes.

No caso da oferta parecida com a do maior concorrente, a empresa tera

que determinar um preco que seja préximo a aquele para ndo perder mercado.

Se a oferta da empresa for inferior, ndo podera cobrar mais que o
concorrente, nesse caso a empresa deve estar consciente de que os

concorrentes poderao reagir.

As empresas devem compreender a sensibilidade a preco de seus clientes
atuais e potenciais, e se esforcar, ao maximo, para diferenciar suas ofertas, pois,
atualmente, os produtos estdo virando commodities, uma vez que podem ser

vendidos a pregos competitivos ou menores.

6 Selecao de um método de determinagao de precos - Depois de analisar
a programacao de demanda dos clientes, a fungéo custo e os pregos dos
concorrentes, a empresa estara pronta para selecionar um prego. E claro
que os custos determinam um piso para o preco, mas os pregos dos

concorrentes e dos produtos substitutos também devem ser considerados.

7 Selecao do Preco Final - Ao selecionar o preco final a empresa devera

considerar fatores como:

- precgo psicolégico: muitos consumidores utilizam o prego como indicador
de qualidade, outros ao procurarem um produto ja tém em mente um
preco de referéncia formado ao observarem precos atuais, anteriores ou

contexto de compra;

- influéncia de outros elementos do mix de marketing sobre o preco,
politicas de prego da empresa e 0 impacto do prego sobre terceiros como
por exemplo a qualidade e propaganda da marca em comparagdo com a

concorréncia.
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c) Distribuicao:

A distribuicdo possibilita que o produto esteja disponivel para os
consumidores- alvo. O sistema do canal de distribuicao vai variar de acordo com
as oportunidades e condig¢des locais, o maior problema nao & decidir sobre os
melhores canais, mas sim convencer os intermediarios disponiveis a vender a

linha de produtos.

Em mercados menores, a empresa pode vender diretamente para os
varejistas, ao passo que em mercados maiores a venda se da por meio de

distribuidores.

Ao desenvolver o canal de marketing, a empresa deve ter em mente os

niveis de produgao de servigos desejados pelos clientes alvo:

- Tamanho do lote: numero de unidades que o canal permite que um

cliente normal compre em uma ocasiao;

- Tempo de espera: tempo médio que os clientes desse canal esperam

para receber as mercadorias;

- Conveniéncia espacial: o grau de facilidade para os consumidores

adquirirem um produto;

- Variedade de produto: nivel de variedade fornecido pelo canal de

marketing;

- Apoio de servigos: quanto maior o apoio de servigos adicionais maior o

trabalho fornecido pelo canal.

Os objetivos do canal de distribuicdo variam de acordo com as
caracteristicas do produto. Os produtos nao padronizados sado vendidos
diretamente pelos representantes de vendas da empresa, ja os produtos que

precisam de servigos de instalagdo e manutengdo sdo normalmente vendidos e
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mantidos pela empresa ou por vendedores franqueados exclusivos. Os produtos
com custo unitario alto, normalmente sdo vendidos pela equipe de vendas da

propria empresa.

O projeto do canal também ¢ influenciado pelos canais dos concorrentes,
por isso devem levar em consideragcao os pontos fortes e fracos de diferentes

tipos de intermediarios.

Uma vez tendo definido seu mercado alvo, uma empresa deve identificar
suas opg¢des de canal que podem ser descritas por trés elementos: tipos de
intermediarios de negdcios disponiveis, 0 numero de intermediarios necessarios

e as condi¢des e responsabilidades de cada membro do canal.

Depois que a empresa tiver escolhido uma alternativa de canal, cada
intermediario deve ser selecionado, treinado, motivado e avaliado. Cabe
ressaltar que os canais de distribuicdo ndo sido estaticos, e devem ser

modificados com o tempo.

E de grande importancia examinar os sistemas verticais, horizontais e
multicanal, pois a empresa pode extrair vantagens competitivas da maneira
como projetam a cobertura, a especialidade e o desempenho de seus canais de

distribuigao.

- Sistema vertical de marketing: esse sistema é formado pelos fabricantes,

atacadistas e varejistas atuando de modo integrado e unificado;

- Sistema horizontal de marketing: nesse sistema duas ou mais empresas
unem recursos ou programas para explorar uma nova oportunidade de

mercado;

- Sistema multicanal de marketing: as empresas podem utilizar diferentes

canais de venda para clientes de portes diferentes.
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d) Comunicacao Integrada e Marketing/Promocgao:

Um programa eficiente de marketing combina todos os elementos do mix
de marketing em um programa coordenado feito para alcangar os objetivos de
marketing da empresa. e satisfazer as necessidades do consumidor. A
promogao, ¢ um dos elementos do mix de marketing que representa as
atividades que comunicam os atributos do produto, e persuadem consumidores-

alvo a adquiri-lo.

Os administradores de marketing devem levar em consideragao tanto as
necessidades do consumidor, quanto a posicdo da empresa na industria, em
relagdo a seus concorrentes. Para isto, devem elaborar estratégias de marketing
que se adaptem a posicdo e aos recursos da empresa, face aos seus
concorrentes e depois devem gerenciar e adaptar de maneira eficaz essas

estratégias para atenderem as alteragdes do ambiente.

234.
Estratégia de Langcamento de Produto

Antes, os profissionais de marketing de novos produtos acreditavam que a
maioria das pessoas poderia constituida de futuros compradores, e utilizavam a
abordagem de mercado de massa no langamento do produto, distribuindo e
anunciando por todos os lugares e midias. Evidentemente, essa abordagem nao
era vantajosa, pois além dos altos investimentos com publicidade o produto era
exposto a midias e a pessoas que nao necessariamente estariam dispostas a

adquiri-lo.

Atualmente, na ocasido do langcamento, a empresa dirige a distribuicdo e
promogdes iniciais aos grupos com maior probabilidades de se tornarem
clientes. Em um primeiro momento, a empresa direciona seus esforcos ao perfil
de clientes potenciais, que provavelmente seriam os primeiros a adotarem o
produto, usuarios freqlentes e lideres de opinido. Como poucos grupos tém

estas caracteristicas, a empresa deve classificar varios grupos potenciais e visar
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o melhor grupo. Para tal, a empresa necessita desenvolver um plano de agao

para lancar os produtos nos mercados escolhidos.

2.4.
Analise da Concorréncia

Para Kotler (2000), o trabalho de elaborar estratégias de marketing
competitivas comega com uma analise completa da concorréncia. A empresa
deve comparar constantemente seus produtos, pregos, canais e promogdes com
os de seus concorrentes mais proximos. Dessa forma, ela pode discernir os

atributos de vantagens e desvantagens.

Empresas que desafiam o mercado sdo normalmente as que crescem de
maneira rapida e que atraem seus concorrentes agressivamente para conseguir
uma fatia maior do mercado. Tanto podem atacar o lider, como os concorrentes

de menor importancia.

Se o desafiante for suficientemente forte, ele pode direcionar suas forgas
diretamente contra todos os concorrentes. Se for fraco, pode concentrar sua
forga contra as franquezas do concorrente direto, ou evitar um confronto direto

com o concorrente e desenvolver novos produtos ou tecnologias.

Muitas empresas adotam estratégias de nicho de mercado, se
especializando em servir a pequenos segmentos do mercado que passam
despercebidos aos competidores mais fortes, evitando confrontos diretos com
empresas maiores, especializando-se em linhas de mercado, clientes, produtos

ou mix.

2.41.
Analise da Estratégia Competitiva

A escolha de estratégias de marketing competitivo por parte de uma
empresa, depende de sua posi¢cao na industria. Uma empresa que domina um

mercado pode adotar uma ou varias estratégias dos lideres do mercado.
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Um lider de mercado pode expandir sua fatia de mercado procurando
novos usuarios; fazendo com que seus consumidores atuais usem seus produtos

de novas maneiras; investindo para atrair clientes dos concorrentes.

A empresa dominante pode projetar estratégias para defender seus
negocios atuais contra ataques da concorréncia; liderar a industria em termos de
inovacao, eficiéncia competitiva e valor para os consumidores; dispor
cuidadosamente de ameagas em potencial, contra-atacando quando necessario
e langar novos produtos ou programas de marketing para anular os

concorrentes, antes que se tornem grandes ameacas.

2.5.
Administracao de Marca

Neste item sera abordada a importancia da marca, como ativo e fonte de
criacdo de valor para as empresas; sua performance e valor na preferéncia dos
consumidores, bem como oferecer uma perspectiva sobre a gestdo da marca e

de sua importancia crescente

As marcas sao entidades constituidas essencialmente por aspectos
intangiveis de percepcdo e de valor que habitam a mente e o coragdo do

consumidor (Haigh e Nunes 2002).

2.5.1.
Processo de Criagao e Gerenciamento de uma Marca

Segundo Haigh e Nunes (2002), atualmente se vive em uma transicéo da
sociedade industrial para a sociedade do conhecimento, ou nova economia.
Passando-se de uma economia organizada para a extracao de valor dos fatores
de produgédo, para uma economia organizada para a criagdo de valor através do

conhecimento.
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Para estabelecer a conexdo entre mercado e marca, € necessario voltar ao
inicio da formacao das empresas dentro do sistema capitalista, ou seja no inicio
da evolucdo do mercado competitivo, fazendo possiveis referéncias aos

principios da sociedade industrial.

No inicio do século XIX, apos a "exploséo" da Revolugdo Industrial, as
empresas eram caracterizadas por terem grandes investimentos em capital,
bens e equipamentos. Sua preocupacgédo era elaborar seu produto, produzi-lo e

conseguir o maior nivel de economia de escala, ao menor custo.

A marca era apenas o logotipo no produto para identificar sua origem. O
objetivo das empresas era produzir e vender seus produtos para uma nova
classe, a dos assalariados que surgiram da divisdo do trabalho da industria. Para
estes consumidores, o importante era o prego ser compativel com o seu nivel de

renda, e justificar a funcionalidade do produto (Haigh e Nunes, 2000).

No final dos anos 80 e 90, houve uma onda de fusdes e aquisicbes
envolvendo marcas fortes e valorizando seu papel. A partir dai, surgiram
técnicas de avaliacdo de ativos intangiveis (em especial a marca) e uma

discussao por um tratamento contabil mais adequado para esse tipo de ativo.

Naquele momento, os investidores puderam compreender que a marca
nao era s6 uma questao de imagem, mas um ativo ou um patriménio da empresa
e através da lealdade com seus consumidores, criaram um "pacto" com seu

publico, causando impacto na performance financeira das empresas.

A publicidade é importante ferramenta para as empresas pois, ajuda no
relacionamento da empresa com seus consumidores, independentemente de
sua estrutura, estratégia e cultura terem ou ndo condigbes de garantir a

promessa e proposta de valor oferecido pela marca (Haigh € Nunes, 2000).

Apesar do marketing e da publicidade serem ferramentas imprescindiveis
para o processo de construcdo da marca, outras fatores, como estratégia,
estrutura e cultura da empresa, devem ser envolvidas nesse processo, de forma

a garantir a promessa e proposta de valor a seus publicos.
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A andlise do processo integrado de criacdo e gerenciamento de marca,

encontra-se dividido em 5 fases:

1% fase: a do pensamento estratégico, onde sdo determinados os

indicadores, a esséncia e a identidade da marca;

2% fase: quando ocorre a escolha estratégica e é determinada a

arquitetura e o posicionamento da marca;

3? fase: periodo do planejamento estratégico da marca, onde sdo
determinadas as agdes que viabilizardo a promessa e a proposta de valor da

marca, dentro de sua estratégia;

4? fase: fase de preparagao das pessoas, da estrutura, das tecnologias,

dos processos e dos sistemas para acomodar a estratégia da marca,;

5% fase: ocorre a implementagdo estratégica da marca, as formas de
monitorar a performance das agoes realizadas pela empresa em torno da

marca, sdo estudadas, para garantir os resultados financeiros desejados.

O marketing surge nas organizagdes, em decorréncia do mercado
competitivo, fazendo com que o objetivo das empresas ndo seja apenas produzir
e vender, mas também manter seu market share e conquistar o de seus

concorrentes. Enfim, tém que enfrentar a competicéo.

Nos anos 90, o mundo entrou na onda da comunidade dos significados,
com grande foco no conhecimento e na pratica do ser. As pessoas passaram a
organizar-se em grupos de interesse, reconheceram sua interdependéncia,

buscaram o aprendizado continuo e o crescimento pessoal.

As marcas sao propriedades e pertencem a uma empresa. Geralmente as
empresas de sucesso possuem marcas de sucesso, as quais ou nasceram
dentro dessa nova realidade dos significados, ou ja existiam e, sendo assim, as

empresas "vivem" e praticam essa realidade.
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O valor da marca vem da qualidade e do preco do produto, do servico
oferecido, do ambiente comercial, das noticias na midia sobre a empresa, da
lealdade de seus consumidores, dos processos, da tecnologia da empresa, da

distribuigéo e, principalmente, da capacidade de seus colaboradores.

Segundo Nunes e Haigh (2002), cada vez mais a marca estd ganhando

personalidade, expressando emogao, razao e necessidades fisicas e materiais.

Como ha uma intrinseca relagédo entre os pilares basicos que definem o
ser humano e a marca, torna-se necessario recorrer a hierarquia das

necessidades de Maslow (Maslow, 1942).

Como pode ser visto na figura 12, a idéia principal de Maslow era que o ser
humano possui cinco tipos de necessidades progressivas, as quais devem ser
preenchidas a comecar pelas necessidades fisioldgicas mais basicas até a

necessidade de auto-realizacgéo.

Necessidades
de Auto-realizacao

Necessidades de
Estima

Necessidades de Participagéo

Necessidades de Seguranga e Estabilidade

Necessidades Fisioldgicas

Figura 12 Fonte:Maslow, 1942

Diferentemente de Maslow, que acreditava que esta evolucao era estatica,
Haigh e Nunes (2002) acreditavam que o "sucesso" de uma pessoa que vive
com conhecimento e sabedoria é a velocidade com que ela passa por todos os

niveis da piramide rumo ao topo e o aprendizado que ela retém nesse processo.
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Depois voltar a base da piramide e recomegara a evolugao para o topo, em um

processo continuo.

Essa evolugao progressiva, que ocorre quando as necessidades da base e
do meio da piramide foram satisfeitas, pode ser vista no préprio crescimento de

uma pessoa, de uma empresa e de uma marca.

Na onda da comunidade dos significados, as pessoas buscam auto-
realizacdo, desenvolvimento pessoal, assim como quem esta chegando ao topo

da piramide de Maslow.

Na competicdo entre as empresas, € indispensavel que a base da piramide
(produto de alta qualidade e de bom preco) e o meio dela (produto de cor e

design) estejam equacionados.

2.5.2.
Brand Equity

Enquanto a imagem da marca é tatica, ou seja traz resultados de curto
prazo, a Brand Equity, & estratégico, pois constréi a base da vantagem

competitiva e da lucratividade de longo prazo.

Atualmente ha uma transi¢cdo para um mercado globalizado. O objetivo da
empresa além de vender e conquistar market share, passa a ser também ter o
brand equity (valor da marca), obrigando as empresas a desenvolver

emcompeténcia na gestao do relacionamento com seu publico.

Ao longo da ultima década, varios modismos de gerenciamento surgiram e
desapareceram, mas a importancia do conceito brand equity, abordado pela 1?

vez por David Aaker, em fins dos anos 80, permanece inalterada.

Brand equity € um conjunto de ativos (e passivos) associados ao nome da

marca e simbolo, que se acrescenta (ou subtrai) ao valor proporcionado pelo
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produto ou servigco para uma empresa e/ou para seus consumidores, podendo

ser agrupado, em quatro dimensdes (figura 12):

Brand Equity

Conscientizacao Qualidade Associacbes de Fidelidade a
de Marca Percebida Marca Marca

Figura 13 Fonte: Aaker,2002

- Conscientizagao de marca ¢ um ativo subavaliado que pode afetar
percepgbes e até mesmo o gosto. As pessoas gostam do que lhes é

familiar;

- Qualidade percebida € um tipo especial de associagéo, por influenciar

associagoes da marca em muitos contextos e afetar a lucratividade;

- Associacado de marca é tudo que liga o cliente a marca, podendo incluir
imagens, atributos do produto, situagdes de utilizacdo, associagbes

organizacionais, personalidade a marca e simbolos; e,

- Fidelidade a marca esta no cerne do valor de qualquer marca. O conceito
€ o de fortalecer o tamanho e a intensidade de cada segmento de
fidelidade.

a) Modelo Classico

O modelo classico de gestdo de marcas possuia uma perspectiva tatica e
reativa, com foco no resultado financeiro a curto prazo, e em comunicagao com
publico externo. Geralmente, limitava seus esforcos ao mercado de um unico

pais.
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Este modelo tem funcionado bem em algumas empresas a medida que
gerencia a marca e faz com que as coisas acontegcam. Porém, em cenarios de
mercados emergentes, com pressdes competitivas, dindmicas de canal, forgas

globais, ambientes de negdcios com marcas multiplas, nem sempre ele é eficaz.

Como resultado, o modelo a seguir, que possui um escopo mais amplo,
moderno e enfatiza a estratégia além das taticas, vem, gradativamente,

substituindo o sistema classico de gestdo de marcas:

b) Modelo de Lideranga de Marca

Este modelo assume o controle da marca de modo estratégico,
determinando o que ela deve representar aos olhos do cliente e comunicando a

identidade de forma consistente, eficiente e eficaz.

Como pode ser visto na figura 14, ha quatro desafios que devem ser

considerados para se alcancgar a lideranga de marca.

Estrutura e Processos Arquitetura de
Organizacionais Marca

Liderancga de
Marca

7

[ Programas de J [ Posicionamento ]

Construgéo de Marca Identidade de Marca

Figura 14 Fonte: Aaker, 2002

O primeiro é criar uma organizagao construtora de marcas. Em seguida,
deve-se desenvolver uma arquitetura de marcas abrangente, que forneca um
direcionamento estratégico. O terceiro € desenvolver uma estratégia de marca
para marcas-chave que inclua uma identidade e tenha um diferencial.
Finalmente, o quarto desafio € desenvolver programas de constru¢ao de marca

eficiente com um sistema para acompanhar os resultados.
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Em contraste com a imagem de uma marca, a identidade € um conjunto
de associagdes que implica na promessa ao cliente feita pela organizagao. Ela

representa a esséncia, os valores, o objetivo e 0 simbolo de uma marca.

As organizagdes podem fazer com que seu principal produto seja

chamado pelo nome da marca (Aaker, 2000).

Para ser eficaz, uma identidade da marca precisa ressoar com o cliente, se
diferenciar dos concorrentes e representar o que a organizagao pode fazer e fara

ao longo do tempo.

Enquanto os produtos tém ciclos de vida proprios e acabam, as marcas
permanecem, adaptam-se as mudancgas e, principalmente, as necessidades dos

consumidores.

A figura 15 oferece uma visdo geral da identidade da marca onde as 14
categorias de elementos de identidade sao organizadas em quatro perspectivas:
marca como produto, organizagdo, pessoa e simbolo. Apesar de todas as
categorias terem relevancia para algumas marcas, nenhuma tem associagdes

em todas as categorias.
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—Tendéncias Concorréncia "

en - Imagem/ identidade | | -Imagem de marca
-Motivagdo de marca existente
-Necessidades ndo :;ct)rnatt%sgifg;tes/ -Heranga de marca
atendidas -Vulnerabilidades -Pontos fortes/ estratégia
~Segmentagio -Posicionamento -Valores da organizacio

v

Sistema de Identidade de Marca

Marca como Produto  Marca como

Identidade de Marca

Estendida

Essencial

Esséncia
da Marca

Marca como Pessoa Marca como

Organizacgo Simbolo
1.Escopo do produto m ] 9. Personalidade o
2. Atributos do -Aributos ] JImageme
produto organizagdo 10. Relacionamento metsforas visuais
cliente/marca
3. Qualidadefvalor 8. Local versus 12. Heranga da
global marca
4.Usos
5.Usuarios

6.Pais de origem

v v

- Beneficios - Beneficios - Beneficios de
Funcionais Emocionais Auto-expressao

Credibilidade

Apdia outras marcas

Proposta de Valor

| :

v
Relacionamento

v

Aprimoramento de Identidade da Marca

!

Posicionamento da Marca

I

Programas de Construcao de Marcas

'

Acompanhamento

Figura 15 Fonte:

Aaker, (2002 )
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