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INTRODUCAO

O bom atendimento passa necessariamente por uma estrutura organizacional adequada
mas, sobretudo, pela capacidade de identificar as necessidades da clientela. N3o existe tratamento
diferenciado sem a conscientizagdo profunda da importincia de conhecer detalhadamente o
cliente.

E preciso que se entenda que para o atendimento, o marketing ¢ a administracio
segmentados ¢ muito importante conhecer o mercado que se deseja atuar. Somente através de
informagdes fidedignas dos clientes, uma organizagdo pode optar por uma politica segmentada,
se repartir em varias organizagbes paralelas, cada uma especializada no seu publico alvo,
transformando-se, entdo, em multiplas unidades de negodcios.

E preciso perseguir incansavelmente atitudes pro-ativas de vendas que significam
agredir o mercado, detendo sempre a imiciativa no processo de identificagdo, atragdo ¢
atendimento as necessidades do chiente.

O presente estudo se reveste de importancia fundamental neste contexto.

Em que medida informacdes confidveis dos clientes ajudam a empresa a conseguir
melhores resultados em termos de oportunidades, alavancagem e diferencial de mercado.

Um chiente sem nenhum vinculo ¢ imsatisfeiito em suas necessidades, tende a
abandonar a empresa. Conhecer o clhiente € o caminho para empreendermos uma carreira de
sucesso. Num mercado globalizado e extremamente competitivo, a satisfagio do cliente € o fim, €
os produtos s30 apenas 0s meios para que s¢ atinja este objetivo.

Somente através de adequado conhecimento do cliente € que uma empresa pode criar

produtos compativeis com as necessidades do mercado, no momento ¢ local exatos.
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Por fim. conhecer o chente € o caminho para torné-lo imune & agdo da concorréncia.

Diante dessas expectativas, iniciamos o primeiro capitulo discorrendo sobre 2 evolugio
do concetio de marketing ao longo da histénia, € procuramos enfatizar as caracteristicas das
empresas que adotam a filosofia de marketing na condugdo de seus negocios. Ainda nesie
capitulo, procuramos destacar o papel do administrador de marketing na busca de posigio
favordvel para a empresa em relagio ao mercado.

No capitulo II, procuramos demonstrar a influéncia que o meio ambiente exerce sobre
a organizagdo. O diagnoéstico dos pontos fortes ¢ fracos que compreendem o ambiente interno da
empresa, bem como o conhecimento das ameagas e oportunidades que emergem do ambiente
externo, permite aos executivos elaborarem o plancjamento estratégico de modo a estar em
perfeita sintonia com o mercado.

Ao longo do terceiro capitulo, defendemos que a concorréncia deve ser um dos
principais focos de atengdo de uma empresa com orientagdo em marketing, uma vez que um
ntmero considerdvel de empresas, atualmente, ja estio voltadas para o cliente.

As necessidades atuais ¢ futuras da organizagdo foram compatibilizadas no quarto
capitulo através do plancjamento estratégico. Neste contexto, procuramos reforgar a importancia
fundamental do plancjamento estratégico: buscar aliernativas para fazer frente as ameagas
ambientais € a0 mesmo tempo desenvolver ¢ perpetuar a organizagio.

Além disso, e principalmente, afirmamos que o planejamento estratégico de marketing
deve ser um processo continuo ¢ sistematico de andlise, avaliagio ¢ orientagio das melhores
oportunidades do mercado. Por isso, apresentamos um fluxograma das atividades sugeridas para
um planejamento estratégico de marketing.

Muito se tem dito ¢ pregado sobre a relevancia ¢ a necessidade que as empresas tém
em utilizar-se do marketing para a gestio organizacional e, consequentemente, para 0s seus
planejamentos estratégicos. No capitulo V, sera apresentado o conceito de um sistema de
mformagdes de marketing € sua importincia para o planejamento das empresas que adotam o

marketing como suporte as suas decisdes.
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O capitulo VI tem como tema principal o cliente: pela sua importancia em qualquer
contexto mercadologico. Afinal. ndo interessa a area de atuagio de uma empresa, certamente seu
negocio tratara chientes. Tentamos entdo buscar uma conceituagdo que atendesse aos Nossos
propositos de demonstrar as vantagens que podem ser obtidas quando uma empresa foca
convenicntemenie o cliente. Achamos oportuno, também, discorrer sobre o mevitavel cicle de
vida de qualquer produtos.

Por fim, no sétimo capitulo, advogamos que enquanto as empresas se contentavam em
agrupar os clhientes através de caracteristicas comuns, viviamos a era do marketing de massa cuja
tendéncia era a dependéncia exclusiva em dados estatisticos ¢ de probabilidade. Isso mudou.

Com os aumentos de custo no marketing direto (custo postal, processamento, papel,
etc.), sentiu-se¢ a necessidade de elevar o indice de retorno nas tentativas de abordagem dos
clientes, pelas empresas. Ai que surge o marketing por banco de dados, apresentando uma
quantidade de informagdes jamais vista, 0 que permite uma sensivel methora na relagio custo e
beneficio de marketing.

Apds exaustivo trabalho de pesquisa bibliografica, apés ponderarmos objetivamente
determinados conceitos, concordando com muitos autores, porém discordando de alguns,
apresentamos nossas conclusdes acerca daquilo que imaginamos ser uma tendéncia para o mundo
de marketing em um futuro préximo.

Esperamos que com as criticas dos leitores possamos completar ¢ at¢ modificar

aloumas das interpretagdes e conclusdes contidas no presente trabalho.



CariTULO 1

FILOSOFIA DE MARKETING NA CONDUCAO DOS NEGOCIOS

Evolucdo da administragde de marketing

Marketing, trata-se de uma poderosa ferramenta para adaptagio de produtos ou
servicos a mercados em continuas mutagdes. Além disso, sendo utilizado adequadamente,
contribui para a permanéncia de uma orgamizagdc no mercado em que atua e, até mesmo,
favorece a conquista de novas fatias deste mercado. No entanto, € sobretudo, o marketing deve
ser encarado como um compromisso com a busca da melhoria da qualidade de vida das pessoas.

Segunde Marcos Coimbra ™, “as organizagBes, na busca da sobrevivéncia, acabam
por descobrir a2 importancia de se orientar pelas necessidades e exigéncias do mercado.”

Certamente, a razio de ser das organizagdes € a identificacio das necessidades dos
consumidores a serem satisfeitas por meio de ide€ias, produtos ou servigos, pois a fungio primdria
do marketing, lembra Gerald Zaltman %, “¢ ligar a organizagic com ¢ meio ambiente e com 0s
valores, as normas ¢ a cultura em geral da sociedade. Observa-se na atualidade, em muitas
atividades empresariais ou ndo, que as pessoas passam a praticar o marketing guase que
ntuitivamente.”

Por que isso acontece? E em fungio de uma competigio desenfreada visando apenas
tucro, ¢ onde os fins justificam os meios? Ou € apenas reflexo do clima de competigio em que
vivemos? Quaisquer que sejam as hipéteses, torna-se dificil a existéncia de uma organizagdo que
nio utilize técnicas que possibilitem o escoamento de uma produgdo crescente de servigos ¢ de

produtos.



13

Os anos de 1600 caracterizaram-se como a fase de subsisténcia em que as pessoas de
cada familia produziam para o seu proprio sustento. garantindo assim a sobrevivéncia dos
familiares.

No século seguinte, iniciou-se entdo a fase de fazer por encomenda com a formagio
das pequenas cidades. Os consumidores, distintos dos produtores, passaram a determinar ¢ que
queriam consumir € as mercadorias eram elaboradas sob encomenda ¢, portanto, vendidas antes
de serem produzidas.

Além da produgdo ser considerada mais importante que a venda, os fabricantes
perdiam muito tempo aguardando pela encomenda das pessoas. Havia, assim, um tempo 0cioso
de produgdo nio aproveitado.

Entre 1800 ¢ 1849, nos EUA, com os fabricantes situados préximos aos
consumidores, eram fabricadas algumas mercadorias que ¢les imaginavam que os consumidores
poderiam comprar. Inicia-se, entio, a fase de producio especulativa;.

Na segunda metade do século 19, a partir das maquinas ¢ equipamentos advindas da
Revolugdo Industrial, micia-se a produgdo massiva de mercadorias. A idéia basica da produgio
em massa era a redugdo de custos.

No inicio do século 20 a preocupagdo com a produgio, seus métodos e processos de
fabricagio cedem lugar a fase do produts. Este novo conceiio leva as organizacdes a buscarem
oferecer produtos de methor qualidade, desempenho ¢ concepgio.

A geréncia de produto transforma-se¢ no enfoque administrative preferido ¢ toda
energia ¢ canalizada para fazer bons produtos em continuo desenvolvimento.

Segundo Philip Kotler ™Y, “esses gerentes assumem que os compradores admiram
produtos bem feitos, valorizando, assim, qualidade ¢ desempenho; estio mesmo dispostos a
pagar mais por produtos methores.”

Essa supervalorizagio do produto direciona campanhas publicitarias, que utilizam

afirmagdes do tipo: “nds fazemos o melhor produto”, “este produto € o melhor e nio ha igual”.
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Marcos Cobra chega a declarar que “o gerente acaba por se apaixonar por seu produto
€ passa a viver com ele um caso de marketing.”

Esta ¢ uma forma errada de conceber um produto, pois ao invés das empresas fevarem
em consideragdo as necessidades do mercado, elas concentram-se, de forma bastante miope, nos
préprios produtos.

A orientagdo para a produgio tem seus percalgos. Mesmo produtos de boa qualidade e
pregos acessiveis, com redugdo de custos pela economia de escala de produgio, podem ndo ter a
aceitagido esperada. Atender as necessidades dos consumidores ¢ uma importante regra do
mercado.

Muitas empresas tornam-se orientadas por vendas, concentrando-s¢ no
desenvolvimento de técnicas de vendas para gerar grandes volumes de negocios.

Apbs os esforgos de otimizagdo da produgiio ¢ da distribuigdo, a partir de 1930, o
processo de vendas passou a ser o alvo das atengbes, sendo considerado como uma das
fraquezas das atividades mercantis. Caracteriza-se como a era do ¢ preciso vender qualquer coisa,
sem levar em conta ainda as necessidades de compradores ¢ consumidores.

As empresas que ainda mantém essas caracteristicas véem a atividade de marketing
como uma fungio suplementar de vendas quando, na realidade, vendas € que ¢ uma das fungio
de marketing.

Marcos Cobra conta que, segundo Theodore Levitt, ha um contraste enfre a
administragdo orientada por vendas e a orientada por marketing:

“Quando o foco é vendas, objetiva-se satisfazer d&s mecessidades do
vendedor; em  marketing  objefiva-se  saiisfazer  as  necessidades  do

¥

consumidor/comprador.

Quando as quantidades adicionais de produtos gerados deixam de serem absorvidas
pelo mercado e quando o esforgo de vendas por si s6 nfio € capaz de escoar esses produtos, surge

a preocupaciic com ¢ consumidor.



Passa a ser importante descobrir 0 que o consumidor quer, ou necessita, ¢ a partir dai
estabelecer uma produgio mais racional. Comega-se enilo a utilizar o marketing para identificar,
entender e atender as necessidades dos consumidores.

Mas ndo € s0. Para que uma empresa seja efetivamente orientada por marketing €
precisc um esforgo continuo e integrado de todas as sua areas. Através das téemicas do
endomarketing ¢ preciso que todos, sem excegdo, estejam preparados para satisfazer o
consumidor. Fornecedores, distribuidores, porteiros, recepcionistas, telefonistas ¢ até o
presidente; todos, devem ser praticantes da filosofia de marketing.

As agdes isoladas de cada departamento deixam de fazer sentido. E preciso que todas
as arcas estejam interessadas na identificagio das necessidades dos consumidores e, a partir dai
desenvolvam produtos ou servigos, a pregos compativeis, buscando criar uma imagem de marca
gue proporcione vantagens competitivas duravets.

Outra preocupagdo € a interagdo com o© meio ambiente externo {governo,
fornecedores, concorréncia, consumidores e distribuidores) que deve ser harmoénica, da mesma

forma que as relagdes internas devem ser coordenadas para satisfazer as exigéncias do mercado.

Definicdes de marketing

O marketing, preponderantemente, orienta as relagdes de trocas entre individuos ¢
organizagdes; ou seja, orienta o desempenho de atividades empresariais que dirigem o fluxo de
bens e servigos do produtor para o consumidor.

Marketing € a “execugdo das atividades que buscam realizar os objetivos de uma
organizacio, prevendo as necessidades do fregués ou chiente e dirigindo um fluxo de bens e
servigos para a satisfagdo dessas necessidades, a partir do produtor para o fregués ou cliente”, diz

E. Jerome McCarthy, da Michigan State University.
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A Amencan Marketing Association adota como oficial a seguinte definigho:
“Marketing € o processo de plangjamenio € exccugldo desde a concepglo, apregamento,
promogao e distribuigdo de 1deias, mercadorias € servigos para criar trocas que satisfacam os
objetivos individuais € organizacionais.”

Richard Bagozzi sugere que “marketing ¢ o processo de criar e resolver relagoes de
troca”. Sidney Levy e Gerald Zaltman definem marketing como o “processo em que as trocas
ocorrem entre pessoas € grupos sociais”.

J4 para Stan Rapp € Tom Collins **, autores de Maximarketing:

olodo marketing deve ser bem-sucedido em satisfazer as necessidades e
vontades dos compradores em potencial, seja consciente ou inconscientemente.

olodo marketing deve realizar a venda converiendo o interesse do
comprador em potencial em intengdo de compra e compra real.

of guase fodo marketing deveria tentar desenvolver uma relagdo continua
com o comprador apos a primeira venda, encorajando compras adicionais e fidelidade
permanente.

Pela definigdo classica, o marketing € uma ciéncia que estd apenas relacionada com a
satisfagido das necessidades ¢ desgjos dos consumidores. A definigio de que “marketing € uma
atividade humana dirigida a satisfaco das necessidades ¢ desgjos afravés de um processo de
troca” foi revista por Phillip Kotler da Northwestern University, que incluiu nela o aspecto
socictal. Seu proposito € abordar de formas diferentes ¢ mesmo problema, considerando o
conceito humano, o conceito do consumo inteligente € o conceito do imperativo ecoldgico:

“O conceito de Marketing Socictal define a tarefa da organizacio como sendo
determinar necessidades, desejos ¢ interesses de participacio de mercado e proporcionar a
satisfacdo desejada mais efetiva e eficientemente do que a concorréncia, de forma a preservar ou
aumentar o bem-estar do consumidor ¢ da sociedade.”

O papel do marketing é entdo identificar necessidades ndo satisfeitas ¢ colocar no

mercado produtos ou servigos que, enquanto satisfazem os consumidores, geram resultados



17

atracnites aos acionistas ¢ ajudam a methorar a qualidade de vida das pessoas ¢ da comunidade
em geral.

O marketing atualmente € foco de atengdo e imteresse de todos os tipos de
organizagbes, com ou sem fins lucrativos. De empresas privadas a empresas puablicas, de
empresas de grande porte a microempresas, de politicos at€ as nagbes, o marketing permeia
qualquer atividade mercantil ou nio.

Quaisquer que sejam os motivos, 0 marketing torna-se importante a medida que as
organizagOes sofrem pressdes existenciais. Os problemas de mercado, associados a agio da

concorréncia, t€m mostrado as vantagens da orientagio em marketing,.

Papel de marketing no desenvolvimento economico

Se associarmos o marketing 20 capitalismo, podemos considerar que ele promove a
concentragao da renda, satisfazendo necessidades supérfluas das populagdes.

Visto por este prisma, o marketing teria poderes magicos de criar demanda para
produtos ou servigos de baixo interesse social. Além disso, teria a capacidade de gerar
necessidades nas pessoas por algo que clas efetivamente no necessitariam.

Este ¢ um enfoque mentiroso, que atribui ao marketing poderes que ele efetivamente
nio tem: criar demanda ou gerar necessidades.

Muito pelo contrario, segundo a afirmacio de E. Jerome McCarthy &%

“O que se pode observar, porém, é o que o marketing tem possibilitado aos
paises dotados de moderna economia: ordenar melhior as relagBes de produclo e

consumo e afé mesmo outras atividades, incluindo a recreacdo.”
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MecCarthy sugere ainda que “o marketing. através de efetivo sistema macromarketing.
€ necessario para as economias em desenvohimento, bem como pode ser a chave do crescimento
para nagdes menos desenvohidas™.

Entende-se por macromarketing o processo social, através do qual o fluxo da
economiz de bens e servigos € deslocado dos produtores ¢ transferido aos consumidores de
forma a suprir adequadamente a demanda ¢ levando em conta os objetivos da sociedade.

Através do macromarketing, portanto, as economias em desenvolvimento conseguem
escapar ao circulo vicioso de pobreza, saindo de um sistema de subsisténcia para a produgio em
massa, com economia de escala.

Em adigdo, ao tornar a produgdo de massa possivel ao mercado dirigido, o sistema de
macromarketing encoraja a inovagdo, o desenvolvimento ¢ a expansdo de novas idéias € novos
produtos. A concorréncia forga as empresas a pensarem novos ¢ melhores caminhos para
satisfazer as necessidades dos consumidores.

Micromarketing refere-se a execugdo das atividades que fazem com que as
organizagdes atinjam seus objetivos, antecipando-se s necessidades do consumidor. Além disso,
define a diregdc do fluxo de mercadorias ¢ servicos para satisfazer as necessidades tanto do
produtor quanto do consumidor ou cliente.

Entdo, a importancia do marketing, englobando ¢ macro ¢ micromarketing € ajudar as
organiza¢des a alcangarem um bom desempenho, ac mesmo tempo que atendem methor aos
anseios da sociedade, ¢, desta forma, abandonar a lei do tirar vantagens em tudo, que inchui,
entre outras espertezas, o que cita E.J.McCarthy:

eFazer propaganda enfadonha, com demasiada frequencia, enganosa e
dispendiosa;

el/ender produtos de baixa seguranga e de gualidade pobre;

el ornar as pessoas excessivamenie materialistas;

ellstimular através do crédito facil as pessoas a comprarem o gque néo

precisam.



Uma empresa pode ser comparada a uma célula, que a medida que sc desenvolve.
amplia suas relagdes com o seu ambicnie, de modo que o reconhecimento das forgas que agem
sobre uma organizagdo € um importanie passo para a reavahiagdo de sua missio corporativa ¢ de
seus objetivos.

Da mesma forma que forgas politicas podem restringir ou ampliar o campo de agio de
uma empresa, forgas legislativas ou reguladoras exercem controle sobre a sua forma de atuagio.

As inovagbes tecnologicas podem tornar produtos e servigos obsoletos, e as forgas
econdmicas ou a agao da concorréncia podem inibir a realizagio de negdcios.

Assim, o reconhecimento das forgas ambientais que agem sobre uma organizagio € de

importancia estratégica para transformar problemas em oportunidades de crescimento.

Sistemas de marketing: os 4 Ps ¢ os 44s

A mteracdo de uma organizagdo com seus meios ambientes internos € externos, utiliza
as ferramentas que compdem o complexo de marketing para a consecugio de seus objetivos em
COnSONAancia com a sua missdo de negdcio.

As ferramentas que compdem o composto de marketing, sdo conhecidas pelas suas
iniciais, como os 4Ps: Produto, Prego, Promogio e Place, que € distribuicdo.

Para satisfazer aocs consumidores, ¢ preciso que os PRODUTOS ou SERVICOS a
serem ofertados sejam de boa qualidade, que suas caracteristicas sejam ao gosto dos
consumidores, que hajam boas opgdes de modelos ¢ estilos, que o nome da mairca seja atraente,
e que venham acondicionados em embalagens sedutoras, em variados tamanhos e em

quantidades que proporcionem adequados retornos financeiros a organizagdo”.
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E preciso também que o PRECO seja de conhecimento de toda a clientela. scja usto
¢ proporcione descontos estimulantes a  compra dos produtos ou servigos oferfados. com
subsidios € prazos de pagamento adequados e crédito efetivamente atrativo.

No entanto, ¢ preciso utilizar com criatividade e honestidade as poderosas
ferramentas de PROMOCAQO, entre elas a propaganda, a forga de venda pessoal, a promogio
de vendas, as relagdes publicas e o merchandising.

Por fim, a DISTRIBUICAOQ precisa fazer chegar o produto certo no lugar certo,
através de canais de distribuicdo adequados. E imprescindivel n3o deixar faltar produto em
nenhum mercado mmportante, localizando para isso fabricas, depdsitos, distribuidores e dispondo
ainda de um inventario de estoques para suprir as necessidades de consumo através de recursos
de transporte convenientes.

A compreensdo das ferramentas de marketing pode ajudar a neutralizar as forgas
ambientais, canalizando recursos ¢ obtendo resuliados financeiros ¢ de posicionamento de
mercado compensadores.

Em outro modele de interagdo das ferramentas de marketing com o seu meio
ambiente, o Professor Raimar Richers apresenta o secu modelo dos 4As: Anilise, Adaptacio,
Ativagdo e Avaliagio.

A seguir reproduzimos mtegralmente o texto onde Marcos Cobra, em seus livro
Administracdo de Marketing, de maneira bastante clara descreve o modelo de Richers ¢ a
mteracdo da empresa com o meio ambiente, considerando seus objetivos ¢ a aglo efetiva das
ferramentas do composto de marketing:

1. Andlise: Visa identificar as forgas vigentes no mercado, como economia,
politica, sociedade, concorréncia, legislacdo e tecnologia e sua interacdo com a
empresa.

Os meios utilizados para identificar as forgas existentes sdo: a pesquisa de

mercado e o sistema de informages em marketing.
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Isso é feito com o obieiivo de identificar também: o gue, como, onde, gquando,
porgue e guem compra. @ fim de estimar o demanda de mercado e o potencial de
COnSUMO.

Uma vez determinados os fatores que influem no consumo de determinados
produtos ou servigos é possivel compatibilizar a oferta para atender a demanda de
mercado.

A interacdo entre a oferta ¢ a demanda é estabelecida respectivamente pelos
fatores que influem na produgdo (como disponibilidade de maiérias primas,
disponibilidade de mdo-de-obra e disponibilidade de tecnologia e recursos produtivos)
e pelos fatores que influem no comsumo (como o comportamento do consumidor,
disponibilidade de renda, facilidades de crédito e outros fenomenos que agem sobre os
habitos de consumao).

Dessa maneira, o papel do marketing ¢ identificar os fatores que influenciam
O consumo e procurar alivar a demanda através da forga do marketing, ou seja,
descobrir necessidades ndo safisfeitas e buscar a produc¢do de bens ou servigos que
atendam a essas expectativas de mercado, adaptando ou inovando produios.

2. Adaptacdo: E o processo de adequagdio das linhas de produios ou
servigos da empresa as necessidades de consumo identificadas através da andlise. Isso
ocorre através do posicionamento do produic em fermos de: design (desenho),
caracteristicas e gualidade, denominaclio da marca, embalagem, preco sugerido aos
clientes distribuidores e/ou aos consumidores finais e servigos ao cliente owu
consumidor.

E também a interpretacdo do estégio do ciclo de vida de cada produto e do
portfdlio dos produtos da empresa em relag@o & concorréncia. E também chamado de
composto de produtos.

3. Afivacdo: E também chamado composto promocional, que, juntamente

com o composto de produtos, forma o composto de marketing.
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s elementos-chave da ativagdo on composto promocional sdo: distribuicdo
(atraves de suas politicas e seus canais de escoamento e venda de produios ¢ também
da logistica ou distribui¢do fisica que incluem o transporie e o armazenamenio de
produtos). forga da venda pessoal, da promogdo de vendas, da propaganda, do
merchandising e das relagbes publicas.

4. Avaliagio: F o controle da gestdo de marketing, que procura avaliar as
principais forgas e fraquezas organizacionais, as oportunidades e os problemas,
analisando os resultados operacionais de cada esfor¢o de marketing isoladamente ou
em conjunto. Essa fungdo é também chamada auditoria de marketing, objetivando
identificar para poder neutralizar o impacto ambiental-interno, representado pelas
forgas e fraguezas, problemas e oportunidades, e externos aos megocios da
organizagio, como o poder politica (governo e legislative), poder do publico em geral
(consumidores e ndo consumidores), poder da concorréncia e poder das forgas

macroambientais (como economia, tecnologia, demografia, cultura eic.).
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CAPITULO 1] - ANALISE AMBIENTAL

Para conhecer adequadamente o cliente € importante que se conheca a influéncia do

ambiente interno € externo que envolve a organizagdo.

Ambiente inferno

Compreende toda a estrutura da organizagdo como o departamento de marketing, de
vendas, de produgdo, de compras, suas instalagbes, sistema de informagBes, comunicagio, etc.
Neste ambiente a empresa pode obter o diagnostico sobre seus pontos fortes ¢ fracos.

Pontos fortes da organizagiio - sdo representados pela exceléncia da capacidade de
producgdo; da qualidade dos produtos e¢/ou servigos; satide financeira satisfatoria; vantagem de
custo; instalacdes adequadas; processos flexivets, etc..

Pontos fracos da organizacfie - compreende os pontos deficitarios, tais como: ©
quadro efetive do departamenic de producgdo n3c € compativel com a demanda; a falta de
recursos financeiros ndo permitem imvestimentos em pesquisas, treinamentos do quadro
funcional; elevada base de custos; etc..

A coordenagdo dos diversos departamentos de uma organizacio ¢ um desafio
constante para 0s executivos, pois devem compatibilizar os interesses distintos de cada area, quer
seja pelo poder como prestigio.

Partindo-se do principio que uma organizagdo precisa integrar toda a sua estrutura
composta de diversos departamentos, o resuliado do todo, € maior do que a contribuigdo
mndividual de cada um desses departamentos, se¢ bem coordenados. A sequéncia a seguir

exemplifica esta proposicdo:



O departamento de pesquise ¢ desenvohvimento, deve apoiar a criagho de produtos e
desempenhos: o departamento de finangas. pode levantar situagdes para agilizar as conclusdes de
negocios: o departamento responsavel pela expedigho, tem papel relevante na entrega dos
compromissos assumidos pelo departamento de vendas; o departamento de contabilidade através
de suas analises de resultados, € responsavel pela afericio da margem que cada produto contribui
para 0 lucro da organizaglo; o departamento de compras tem envolvéncia direta na area de
marketing, de forma a garantir que se adquiram matérias-primas com qualidade, prazos ¢ custos
satisfatorios e, o departamento de recursos humanos, deve suprir as necessidades de forma que as
equipes fiquem motivadas e por conseguinte obtenham maior produtividade.

O éxito do marketing € vendas que sdo unidades-fim, depende necessariamente que as
demais areas-meio lhes déem respaldo. Portanto, € imperativo que se desenvolva o
endomarketing de tal forma que todos na organizagdo figuem comprometidos com o objetivo de
atender aos anseios do mercado, satisfazendo as expectativas do cliente e com consequente

repercussio na remuneragdo do capital financeiro ¢ trabalho.

O papel do administrador de marketing

Como um verdadeiroc maestro, lembra Zaltman, o gerente de marketing deve
orquestrar as forcas do meio ambiente, como a agio da economia, concorréncia. politica,
governo, tecnologia entre oulras ¢, acrescenia Cobra, utilizar adequadamente as forgas internas
da empresa, como recursos tecnoldgicos, capacidade econOmica ¢ financeira, recursos
produtivos, recursos humanos, adequando produtos e servigos através da forga de marketing,

Mais do que um simples adaptador, o gerente de marketing precisa ser um inovador,
para ajudar a sua orgamizagdo a galgar uma posicdo que a concorréncia nic consiga alcangar.

Esse € um dos grandes desafios.
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O gerente de marketing deve conhecer profundamente o mercado para desenvolver
adequadamente seus produtos ou servigos. implementando a politica de precos, administrando a
for¢a de vendas e promovendo uma comunicagdo mais efetiva junto aos diversos pablicos
consumidores, atraves de diferentes vias de distribuigao.

Muitas vezes, a capacidade administrativa do gerente de marketing, mais do que a
qualidade dos produtos ou servicos de uma organizacio, acabaz tornando-se uma forga
estratégica, ¢ até mesmo o grande diferencial capaz de promover vantagens competitivas

realmente durédveis.

Ambiente Externo

E composto de varidveis externas ao ambiente da organizagio € que podem influenciar
as decisDes estratégicas da mesma.

As variavets envolvidas sdo: econdmicas, legais e politicas, sociais, tecnologicas,
demogriéficas, fisicas eic., e que apresentam as oportunidades e ameacas 3 empresa.

Oportunidades - compreende as vaniagens competitivas provenientes do ambiente
externo ¢ que sdo representadas pelas forgas como: comportamento do consumidor em relacdo a
sua renda; abertura na legislagio de impostos; taxas de juros subsidiadas; tendéncias sobre a
qualidade de vida dos consumidores; sistemas inteligentes de informagio (tecnologia), a
concorréncia (entre outros, o prego dos servigos, qualidade, participagie do mercado); mudanga
demografica; implementacdo de novos produtos; participacic de noves mercados; alianga com
outras empresas, eic..

Ameacas - sdo representadas pelos fatores do ambiente externo, ¢ que podem afetar o
planejamento ¢ a natureza dos mnegodcios da organizagio. Entre os principais destacam-se: a
influéncia dos concorrentes; os novos entrantes (novas empresas entrando em seu mercado); a

legislagdo; as altas taxas de juros; os planos econdmicos do governo; a mudanga no



comportamento e’'ou habito do consumidor: as alteragdes estruturars das ndustnias; os produtos
ofertados com mator qualidade. agiidade © menor custo, pela concorréncia, etc..

(r ambiente externo, entdo., proporciona a empresa conhecer as ameagas ©
oportunidades do mercado alvo, que € constituido de instituigdes, pessoas fisicas e juridicas e que
podem afetar os objetivos de marketing da organizagio.

O ambiente externo € constituido pelas forgas do mercado, com suas agdes ¢ reagbes,
gerando desafios 4 organizagio. O conhecimento dos clientes, fornecedores, distribuidores ¢
concorrentes, podem rever as oportunidades, € até as ameagas, em lucratividade.

Deste universo, parte ainda o macroambiente, que pela sua representatividade ¢é
fundamental 4 empresa conhecer as forgas demograficas, econbmicas, fisicas, tecnologicas,

socio-culturais, legais € politicas.

As forcas de mercado

De importéncia fundamental, a andlise dos elementos atuanies no mercado pode trazer

vantagens para a o1ganizagdo.

Clientes.

Como os desejos ¢ necessidades dos clientes nio s3o permanentes e, a empresa
obrigatoriamente deve focar seu negdcio nesses desejos e necessidades, qualquer alteragio faz
com que a organizagdo promova modificacdes em suas estratégias de marketing,

Para que a empresa possa atender as necessidades dos clienies, os executivos devem
ficar atentos sobre o seu pblico alvo. Este assunto, pela importancia que representa no contexto

deste trabatho, e do proprio marketing, sera tratado mais profundamente nos préximos capitulos.

Fornecedores.
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(s fornecedores sao representados por pessoas ¢ firmas que {fornecem a2 maiéna-prima

ou IMSUmMOS para a organizagho e seus concomentes. portanto devem ser monitorados

Este ambiente pode proporcionar impactos na admunistragao de marketing. podendo
inclusive refletir no custo final do produto.

Desta forma os gerentes de marketing devem exercer policiamento, observando as
tendencias de fornecedores € pregos dos principais componentes que integram seu produto.

Esta agdo permite & empresa adotar medidas preventivas para que o seu produto nio
seja afetado, salvaguardando a imagem perante o chiente.

A preocupagio dos gerentes de marketing deve estar centrada na existéncia de
multiplos fornecedores, de forma a evitar a dependéncia de uma unica fonte de abastecimento.
Também devem se preocupar em nio ficar exposto as contingéncias que as greves, aumentos de
pregos abusivos, limitagdo de formecimenic e outras situagdes ndo previsiveis possam
proporcionar.

Esta precaugdo evitard que o compromisso assumido com os clientes seja afetado,

evitando, portanto, a perda de vendas e resguardando a imagem do consumidor.

Distribuidores intermediarios de mercado.

Sdo empresas que prestam servigos como venda, estocagem ¢ transporte dos produtos,
¢ s¢ subdividem em:

Intermedidgrios

S3c empresas gue tem como objetivo aliciar clientes consumidores ¢ ou até mesmo
fechar negocios com esses, contude a organizacdo que gera o produto € gquem faz a entrega aos
compradores.

Esta alianga faz com que a organizagdo geradora dos produtos possa se dedicar com
exclusividade ao seu foco, que ¢ a produgio de bens ou servigo, bem como de sna expedicio;

ficando ¢ mtermedirio responsavel em suprir as deficiéncias em termos de quantidades, local,



tempo, ete. de tal forma que o consumidor fmal possa encontrar o produto conveniente € no
fempo convenienic.

Empresas de distribui¢io fisica.

Sao empresas de distribuigdo que auxiliam 2 organizagdo na armazenagem €
movimentagdo dos produtos da origem ao destino final, ficando também sob sua
responsabilidade a seguranga dos produtos.

Esta atividade € relevante, pois agrega valores aos clientes como agilidade, seguranga,

etc, representando para a organizagio diferencial de mercado.

Concorrentes.

Segundo Walquer “O verdadeiro concorrente € a empresa que, segundo o julgamento
do cliente, oferece o melhor”.

Desta forma a organizagic deve conhecer seus concorrentes, definir o nicho no seu
ambiente, identificar os mercados a serem atingidos € como suprni-los.

A organizagdo nao pode ficar na ilusdo de que os conhece simplesmente pelo fato da
competigdo existente no dia-a-dia; € sim, deve imvestir na criagdo de um sistema de inteligéneia
que possibiliie a monitoragdo das agdes de seus concorrentes.

O controle convemente das agdes da concorréncia deve ser considerado como pré-
requisiio da organizagdo, pois o conhecimenio permite efetuar a elaboragio das estratégias e
planos taticos, de forma que haja condiges de orgzanizar-se, adaptar-se ¢ inclusive inovar para
conguistar a batalha competitiva. No capitulo I - Ambiente de Guerra, o concorrente voltara a

ser enfocado com mais profundidade.

Macroagmbiesnte



O macroambiente, tambem. compreende as vanaveis gue tem origem fora do controke
da empresa, representadas pela inflagho. taxas de juros. modificacdes nas leis federais ¢ ou
estaduais, como também as mudangas tecnoldgicas,

Tats variavels podem provocar alleragbes na natureza dos negbcios da empresa
gerando oportunidades ou ameagas.

Comeo prevengdo a empresa deve exercer controles e anahisar as forcas dos ambientes:
demografico, geogrdfico, econdmico, fisico, tecnologico, legal e politico ¢ socio-cultural; de
forma que ndo seja surpreendida, mas, sim, possa preventivamente se antecipar a natureza dessas
mudancas ¢ se preparar para enfrenta-las.

A agdc do macroambiente compreende as forgas do:

Ambiente demografico.

Este ambiente € representado pela populagdo. cujas forgas fluem do mercado que sio
formados por pessoas, as quais exercem influéncias no negoécio da organizagdo, logo €
importante que a empresa conhega: o crescimento populacional, a taxa de nascimento, a taxa de
mortalidade, a faixa etaria da populagio, a mudanga na estrutura familiar, ¢ a distribuicio
geografica.

Crescimento populacional.

A explosdo da taxa de crescimento exerce miluéncia no ambiente dos negdcios, em
vista de que o aumento da populacic fraz como consequéncia também o crescimento das
necessidades e desejos das pessoas.

Entretanto, isso ndo representa necessariamente crescimento no poder de compras;
pois as regides onde o desenvolvimenio € baixo, as taxas de crescimento da populacio chegam a
2% ao ano, sAc as gue mais t€m crescido.

Essas regiGes slo deficitarias, onde a carestia predomina, além dos recursos serem
escassos, para remediar as necessidades da comunidade que € pobre, faz-se necessirio a

exigibilidade de grandes somas de recursos para fazer frente a essa demanda.



Tave de nascismento.

As regbes subdesenmvohvidas apresentam indice de natalidade mais alto do que as
egides desenvolvidas, o que representa para determunados segmentos bom negdcio, como
almentos mnfantis, fabricantes de brinquedos, sabonetes etc.

Taxa de mortalidade.

A concentragao do indice de mortalidade € maior nas regides menos favorecidas, onde
a espectativa de vida € menor.

Nas regides mais privilegiadas a empresa, pelo ramo que pratica, pode prosperar como
as que administram condominios de cemiférios etc., enquanto nas regiGes mais pobres estes
negdceios ainda que dificeis, podem ser vidveis.

Faixa etdria da pepulacde.

Com o declinio do indice de mortalidade houve aumento na faixa etaria da populagio,
por conseguinte influenciou o mercado de consumo.

Para atender as necessidades das pessoas pertencentes aos diversos grupos de idades, a
empresa deve se reposicionar.

Mudancas na estrutura familiar.

Em virtude da situagio ¢ tendéncia mundial, a formagio ¢ ou tamanho da familia vem
diminuindo, bem como estd havendo maior incidéncia de separagbes, divorcios e mais senhoras
trabathando fora de casa para compor a renda familiar.

Este panorama proporciona oportumidades de negdcios como ofertas de produtos ¢
servicos mais praticos, isto €, produtos descartiveis, alimenios congelados, moradias menores,

e
Cic.

Distribuicdo geografica.
As pessoas mudam de um lugar para outro ¢ essas alteragbes s3o provenientes dos

fatores:
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Deslocamento das dreas rurais para enmas urhanas - As cidades apresentam
maiores oportunidades de irabalho. qualidade de vida, major renda ete.. Isto faz com que as
pessoas sgjam atraidas, demxando seu local de nascimento e partem para outras regides que
apresentem as condigdes mencionadas € ou até em oulros paises.

Deslocamento da cidade para subuirbios - em vista do crescimento das cidades as
pessoas procuram locais mais tranquilos para fixar sua moradia, no caso a solugiic foi encontrada
nos suburbios. Esta situacdo vale tanto para a classe mais favorecida como para a menos
favorecida .

Como consequéncias destas mudangas (€xodo, deslocamento das arcas rurais para
zonas urbanas ¢ deslocamento da cidade para subtirbios), o mercado de massa desaparece e
surge o “micromercado”.

Essa fragmentagdo, segunde COBRA, em micromercados “exige diferenciagdes por
idade, sexo, drea geografica, estilo de vida, formacio étnica, educagio, etc.. Cada grupo com
suas fortes caracteristicas e preferéncias de consumo, necessita de produtos e servicos adequados

a serem divulgados através de midias especificas”.

Ambiente econdmico.

O ambiente econdmico representa a forga que pode interferir nos negdcios, cujos
impactos podem ser violentos, mas ndo € possivel efetuar o conirole. Como prevengdo €
imperativo que a empresa efetue prospeccbes econdmicas para se antecipar aos fatos.

As forgas econdmicas referem-se 2 natureza e o direcionamento da economia onde a
OTganizacio opera.

O desempenho financeiro € o comportamento do consumidor, podem ser envolvidos
pelas forgas econdmicas, portanio ¢ fundamental que a empresa conheca, a inflagdo, o
crescimento da renda, variagdo nos gastos do consumo, taxas de juros, crescimento econdmico,

efc.
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Em sumoa. as informagbes obtidas no ambiente demografico sko imporiantes para a
empresa. pois representam oportumdades ¢ ouameagas. Assim ela deve ficar atenta a estes

nichos de mercado de forma a considerar as necessidades que emergem destes segmentos.

Ambiente fisico.

Este ambiente vive em constantes ameacas em razio de que o ser humano, nio vem
dando a atengfo necessaria para a natureza.

O ambiente fisico tem sofrido impactos tdo violentos que a organizagdo ndo pode ficar
alheia sobre o que esta acontecendo, pois a ndo adogdo de providéncias certamente apresentara
no futuro consequéncias e penalizagdes.

A empresa deve conhecer as ameagas ¢ oportunidades que estio vinculadas as
tendéncias do ambiente fisico:

eEscassez potencial de certas matérias-primas - Apesar de algumas visdes,
apresentam as malSrias-primas como inesgotaveis, a realidade tem apresentado hmitagbes de
determinadas matérias-primas.

Este panorama pode piorar em razio de que alguns recursos naturais sdo finitos.

As consequéncias advindas desses fatos s#o muitas, assim a organizagdo que se utiliza
desses recursos em extinglo, € afetada com aumentos considerdveis de custo. Como prevengdo a
empresa deve encontrar alternativas de forma que seus negdeios nio sejam afetados.

e lnstdvel custo da energia - Historicamente o recurso finito, petrdleo, tem interferido
na economia mundial. O prego do bamil de petréleo que custava U$$2.23 em 1970 passou a
custar U$$34.00 em 1982.

Este episddio faz com que a organizacio encontre outras fontes alternativas mais
convenientes, de forma que este fato nio interfira na natureza de seus negdcios. Como o
exemplo vivenciado pelas indUstrias automobilisticas que comegaram a produzir veiculos mais

econdmicos, bem com passaram a consumir ¢ dlcool, eletricidade, etc.
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e dumento noy mively de poluigdo - As atwvidades mdustriais estio afctando o
ambicnte atmosiénceo ¢ agquatico de forma assustadora. 1sto {ez com que agdes. pelo govemo,
fossem adotadas de forma coercitiva, obnigando as firmas a utlizarem equipamentos anti-
poluentes.

Essa interferéncia proporcionou oportunidades de negocios. Portanto a equipe de
marketing deve ficar vigilante para capitalizar estas vantagens.

eMudanga do papel do governe na protecdo ambiental - Conforme Philip Kotler
“Suas recomendagdes de politica ambiental estdo, entdo, baseadas em duas proposigdes
fundamentais: o espirito, a cniatividade ¢ o esforgo pessoal dos individuos sio o maior recurso do
pais: mercados livres ¢ ndo coniroles centralizados, redundario no mais eficiente uso dos
recursos”.

Desta forma a empresa deve implantar alternativas de forma a conviver

satisfatoriamente com o meio ambiente fisico, evitando, assim, problemas de ordem legal

Ambiente tecnologico.

A tecnologia € o estudo das aplicagbes de métodos, feorias, experiéncias e conclusbes
dos mateniais ¢ processos utitizados pelas técnicas, ou ainda a tecnologia ¢ a incorporaciio do
conhecimento cientifico aos processos de geragdo de riguezas ¢ bens de servigos.

Atualmente a tecnologia € sménmimo de computadores/microcomputadores, lasers,
robos, representados pelos fascinantes codigos binarios do microchip.

A empresa e/ou os executivos de markeiing devem compreender as alteragbes do
ambiente tecnolégico, de forma que possam aproveitd-las para satisfazer as necessidades dos
envolvidos; e em conjunto com o pessoal das dreas afins, desenvolver pesquisas voltadas para o
mercado.

Portanto a equipe de marketing deve ficar atenta para as situagSes negativas

provenientes de inovagles que possam afetar os usudrios e gerar desconfianga do consumidor.



Ambiente legal ¢ politico.
A organizagic € dependenic das forgas politicas ¢ legats, em vista gue as Jeis ¢
governo além de exercerem mfluéncias, restringem suas agdes.

A empresa deve identificar as leis e suas regulamentagdes que podem mudar o foco do

plangjamento ¢ como estas mudangas podem afetar sua lucratividade.

Ambiente socio-cultural.

O ambiente socio-cultural compreende e envolve crengas, valores, atitudes, opinibes e
estilo de vida, que existem fora { no ambiente externo da organizagio).

De acordo com o meio social e culiural em que vivem os consumidores € que eles sio
influenciados a consumir determinados produtos ¢ servigos.

Segundo COBRA, ¢ importante que a2 empresa conhega os grupos de estilo de vida:

Inovadores - S3o aqgueles que fazem o sistema trabalhar. S3o lideres, s3o prosperos e

ambiciosos. Eles se “encontram” na profissio ¢ sfo normalmente gerentes e donos do

negdcio.

Conservadores - Tém orgulho da tradigio e s3o a forca que promove a estabilidade

do mundo em mudangas.

Tomadores - Vivem somenie marginalmente no mundo do trabaltho, pois encontram

seus prazeres fora dele. Eles sdo afraidos pela burocracia em empregos que ndo se

exige muito do empregado.

Transformadores - Gostam de mudar as coisas conforme seu ponte de vista. Sio

normalmente criticos, radicais legisladores ¢ advogados entre outros.

Pesguisadores - Vivem pesquisando novas idéias (seekers)

“Escapers” - Apresentam compulsic para escapar, menialmente ou através de

misticismo.
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Asstn a empresa deve observar as atitudes ¢ comportamentos dos consumidores ¢
ajustar suas estralcgras, pois pode ser vista em movimentos para atrair € servir os consumidores
mais afluenies,

“Qutro fator que afeta os ambientes inferno e externo ¢ a qualidade”.

Conceituando, a qualidade de um produto ou servigos €:

e a forma de satisfazer os requerimentos ou expectativa do consumidor ou cliente;

e a busca permanente da exceléncia em tudo o que fazemos, em todos os setores da
organizagdo nio se limitando a unidade de produgio;

s a satisfacdo do cliente, por meio da eliminagio de erros ou zero defeitos;

e gerar produtos ou servigos que atendam plenamente aos requerimentos dos chientes.

&

Assim diz Moura, “a qualidade ¢ mvestimento na medida em que previna erro ou
defeito e que se traduza na enirega de produtos ou servigos que se conformem as expectativas do
chiente. Nem mais, nem menos”.

Na conjuntura atual estamos vivenciando a transformacdo da cadeia produtiva para
uma economia voltada para servigo.

A empresa deve, de forma agressiva, fazer da gqualidade do servico conforme
percepgdo do cliente, a sua diferenga/vantagem competitiva,

A cultura de ouvir o clienie, deve ser implementada em toda a estrutura da
organizagio.

Esta mudanga requer uma disciplina e persisténcia muito grande, face as dificuldades
que permeiam o processo; pois em todos os passos ¢ chente deve ser focado, de mangira a que o
resultade final ndo seja comprometido.

A organizagdo deve considerar como cliente ndo so o consumidor, mas também
agueles que integram a estrutura do ambiente interno da orgamizacdo, ja que existe um inter-
relacionamento de todas as areas, isto € a 4rea de recursos humanos fornece servigos 2 todas as

unidades da empresa, contudo recebe das areas de sistemas, eic.
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Este cenario faz com gue haja a quebra de paradigmas (mudanga de cultura) existentes
na estrutura orgamizacionad, de tal forma que as diversas umidades passom a atuar de maneira
micgrada ¢ ndo departamentalizada.

Esta mudanga proporciona a cada unidade da empresa, condicdes para fornecer 0 seu
produto ou servigo de acordo com o requerimento do seu cliente interno, tendo como
consequéncia a eliminacio de perdas e retrabathos, ¢ por conseguinte influenciando os custos da
ndo conformidade.

A satisfagdo do cliente interno  extrapola os dominios internos da organizagio,
interferindo na satisfacio do cliente externo; pois na medida em que os defeitos sdo identificados
mternamente, os produtos € servigos entregues ao cliente externo serdo de methor qualidade ¢
COm menos custo.

A qualidade envolve um tmico processo que compreende a satisfagdo do cliente,
motiva os funcionarios, reduz os custos, aumenta produtividade, rentabilidade e fortalece a
imagem da organizagio.

A mplementacdo do processo de qualidade implica enfrentar € vencer alguns desafios:

Dimensdo - exige adaptaces culturais de acordo com a regifio em que se fizer
presente, de forma a contemplar as expectativas dos clientes internos {quadro funcional da
organizagio) e externos (consumidor de produtos e servigos finais).

Abrangéncia - Considerando as diferencas culturais exisientes na organizagio a
mensagem a ser transmitida deve ser adequada de acordo com o pubhkco-alvo, para que todos a
entendam, ou sgja a mensagerm a ser transmitida aos gerentes deve ser diferente daquela
destinada aos funcionéarios de produgio.

Envolvimento da alta administracde - o envolvimento ¢ participagio da alta
administra¢do no processo € fundamenial, sem o comprometimento © esforco despendido serd
um fracasso total. Assim a alta administragio além de ficar comprometida deve transmitir 4 fodos

os funcionérios a visdo de que a qualidade deve nortear todos os niveis da organizacdo.
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Exemplificadamentc ¢ sucesso da empresa adrea “TAM estd fundamentada na acho
de scus hderes. que estabeleceram um planejamenio estratégico e tatico focalizado na satisfagho
dos chentes.

Eﬁ_ﬁwé’ em controles - em que pesc ser um desafio, torna-se imprescindivel a
mcorporagdo da visdo do cliente na cultura da organizagio, pois empresas com énfase em
controles, geralmente, estdo voltadas para dentro.

As areas de apoio devem preocupar-se em ouvir os desejos ¢ necessidades dos clientes
internos ¢ externos, serem flexiveis, adaptando-se de maneira agil para atender as necessidades
especificas dos clientes.

Os valores como austeridade e simplicidade ndo podem confundir-se quando da
relagdo com clientes, privilegiando as necessidades operacionais em detrimento do elemento
gerador de resultado que € o chiente.

Os processos devem ser adequados/aprimorados continuamente de maneira que os
funcionarios possam executar suas tarefas com eficacia, e como extensio possam atender as
necessidades dos clientes.

No planejamento o cliente deve ser o centro da estratégia, a fim de que os funcionirios
€ Processos possam superar suas expectativas.

Toda a organizacdo deverd preocupar-se com as necessidades e dessjos dos clientes,
por isso € necessario implementar um sistema inteligente de mformacio permanente, a fim de
caplar essas necessidades.

Desta forma a empresa deve envolver todos os funcionarios, mosirando a eles sua
mmportancia ¢ que sdo fundamentais em todo o processo. Para tanto os funciondrios devem ser

qualificados, conscientizados, motivados e reconhecidos durante toda a etapa do processo.
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Analise da situacio atual

A analise da situagdo atual permute identificar os pontos fortes ¢ fracos da organizagio
. bem como as ameacgas ¢ oportunidades do ambiente externo..

Pela avaliagio destes pontos € possivel identificar as vantagens competifivas mais
representativas, fazendo com que a2 organizacio se destaque em relagio aos concorrentes.

Quanto aos pontos fracos a organizagdo deve adotar agbes corretivas de forma que

€ssas possam se tornar em pontos fortes.

Em sintese, o conhecimento dos ambientes interno, externo, ¢ a qualidade, permite a
organizagdo obter elementos para elaboragdo do plano estratégico; de forma que se possa
explorar convenientemente as oporfunidades, o potencial dos clientes atuais € os prospects, bem
como se preparar para enfrentar as ameagas decorrentes do mercado que cada dia se torna mais

competitivo.
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CAPITULO 111 - AMBIENTE DE GUERRA

No hvro Marketing de Guerra, Al Ries e Jack Trout defendem a tese de que a
concorréncia deve ser o principal foco de atengdo de uma empresa com orientagio em marketing,
Estes autores defendem que, mais do que nunca, as agdes das empresas precisam ser planejadas
como © 530 as campanhas militares, em uma verdadeira guerrra entre concorrentes.

Provavelmente a explicagio mais completa da teoria das “necessidades ¢ desejos” seja
a defini¢do proporcionada por John A. Howard, da Columbia University, em 1973. Marketing,
diz Howard, ¢ o processo de: (1) identificar as necessidades do cliente, (2} conceituar essas
necessidades em termos da capacidade de uma organizagio para produzir, (3) comunicar essa
conceituagdo aos diferentes niveis de poder na organizagio, (4) conceituar o produto adequado
as necessidades do cliente, previamente identificadas e (5) comunicar todos esses conceitos ao
cliente.

Ries ¢ Trout questionam se 830 0s cinco passos estabelecidos por Howard a chave
para o sucesso de marketing nos dias atuais? Serd que identificar, conceituar ¢ comunicar
ajudaria uma empresa a concorver € obler sucesso enire outras empresas igualmente instaladas no
mercado?

Questionam amnda, se o desenvolvimento de uma estratégia de produto baseada na
identificagdo das necessidades do cliente, ndo traria como resultado uma linha de produtos
idénticos aos da concorréncia, que despendem milhOes de dolares pesquisando o mesmo

mercado, para identificar as mesmas necessidades dos chentes.
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Isto ndo deve ser tudo o gue diz respetto ao marketing. Buadentemente alguma cotsa

esta errada porque a vitora ndo perfence ao Jado que fizer o methor trabalho de pesquisa de

germrg B s
MLrcdaao.

Na deécada de 20, no apogeu de Henry Ford “Vocé pode ter a cor que quiser desde
que segja preta”, qualguer empresa era voltada para a produciio. Nesta era descobriu-se a
propaganda. “A propaganda em massa cria demanda em massa que possibilita a produgio em
massa” diziam os especialistas em propaganda.

A partir da Segunda Guerra Mundial as empresas lideres tornaram-se empresas
orientadas para o cliente. O especialista de marketing era o encarregado de tudo e a principal

ferramenta de trabalho era a pesquisa de mercado.

4 nova era da concorréncia

Hoje, porém, a maiona das empresas estd voltada para o cliente. Saber o que o cliente
quer ndo ajuda muito se uma dizia de oulras empresas j& estd atendendo aos desejos dos
mesmos clientes. O probiema deixa de ser o chente, passando a ser os concorrentes.

Assim sendo, para se alcangar sucesso hoje em dia, uma empresa precisa ser onientada
também para a concorréncia. Deve procurar os pontos fracos ¢ langar contra eles os seus ataques
de marketing,

As centenas de defmigdes do conceito de marketing, gue quase na sua totalidade
nunca mencionam a palavia concorréncia, deverdo fazé-lo rapidamente.

Num futuro préximo, ao invés de intermindveis dissertagdes sobre o mercado, seus
varios segmentos ¢ mirlades de dados estatisticos sobre o cliente, extraidos de previsiveis
discussdes em grupo, painéis de teste ¢ testes de comceito ¢ de mercado, um eficiente

planejamento estratégico de marketing dedicara maior importincia ao mapeamento cuidadoso da
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posigio de cada participante do mercado: elencara em uma lista, os pontos competitivos fortes e
fracos. bem como. estabelecerd um plano de agho para explord-los ou para defender-se defes.

Assim como Ries ¢ Trout, arriscamos a premunizar que chegara o dia em que este
plano contera um dossier de cada pessoa-chave do concorrente, que incluira suas taticas favoritas
¢ estilo de operagio.

Marketing. como disciplina cientifica, tem menos de 100 anos de idade ¢ vem se
desenvolvendo pela pratica, sem a formulagdo de uma teoria especifica. A teoria militar pode
preencher esta lacuna.

Retorica a parte, a concorréncia estd ficando brutal. O nome do jogo passou a ser
“tomar o negbeio de alguém”. A medida que as empresas experimentam diferentes maneiras de
aumentar as vendas, elas estio passando cada vez mais para as estratégias de guerra em geral.

Isto significa gue as empresas voltadas para marketing, como numa verdadeira guerra,
devem se preparar-s¢ para atacar pela frente e pelos flancos, para defender suas posicdes, ¢ para
praticar guerriliha. Precisarfio, sobretudo, de melhor inteligéncia para identificar os movimentos
competitivos realmente relevantes.

Em uma guerra, um lado do confronfo ganha logrando, flanqueando ¢ dominando o
mimigo. O territoério conquistado € apenas uma decorréncia da capacidade em se aplicar
adequadamente essas taticas. Pergunta-se, por que & uma aglo de marketing nfo se pode aplicar
tais principios?

A verdadeira esséneia da acldo de marketing envolve conflito entre empresas, ou seja,
guerra enire concorrentes; e nio somenic a satisfacdo das necessidades e desejos humanos.
Naturalmente, o interesse plblico determina qgue o processo de concorréncia empresarial satisfaca
as necessidades ¢ desejos dos cidadaos.

Qualguer um que defenda o sistema de livie empresa, em defrimento 3 agressio
empresarial descontrolada ¢ insensata dos monopdlios, n3o se oporé a que os participantes de um
sistema mercadologico pratiquem os principios da guerra de marketing. Um estudo da historia da

empresa americana na década passada sugere que muitos dos enormes prejuizos financeiros
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registtados por varias empresas, poderiam ter sido evitados. pela apbicaglo desses principios, que
ndo se resiringe ao como ganhar. lgualmente mmportante, ensinam com?o ndo perder,

Deste modo, os principios basicos das guerras convencionais sio encontrados em
muitas oportunidades nas agdes de marketing. Assim como o General Prussiano Karl von
Clausewitz, em seus tratado “On War” (1832) enunciou o Principio da Forga - “O maior numero
possivel de soldados deve ser posto em agdo no ponto decisive™, Al Ries ¢ Jack Trout declaram
que “quando duas empresas se atiram uma contra a outra, a sorie sorri para a de maior forga de
vendas”.

Com efeito, e um mercado inexplorado, a empresa com maior forga de vendas tem a
probabilidade de penetrar mais profundamente, angariando assim uma maior participacio.

Uma vez que o mercado esteja dividido, a empresa com maior participacio, pela sua
maior capacidade de investimentos em pesquisa ¢ propaganda, por sua maior presenca no
mercado através de seus pontos de vendas, etc., tem uma probabilidade maior de continuar a
subtrair negocios da empresa menor.

Entdo, ndo ha futuro para um concorrente menor? Naturalmente que ha, as empresas
com menores participagdes no mercado, precisam ier em mente que devem, objetivamente,
concentrar seus esforcos no ponfo que deve ser atacado ou defendido.

A defesa ¢ a forma mais forte de competir, até pela dificuldade de se planejar um
ataque surpresa. Paradoxalmente, justamente por isso € que as empresas devem plancjar seus
ataques ofensivos. S¢ uma empresa consegue ganhar uma batatha de marketing ¢ tornar-se uma
marca lider em uma dada categoria, certamente desfrutarad da vitéria por longo periodo.

Ries ¢ Trout lembram que das 25 marcas lideres de mercado em 1923, 20
permaneciam Hderes até 1986 apenas se defendendo. Isto prova que tirar clientes de um
concorrente estabelecido geralmente € muito mais dificil do que conquistar um chente que nio

estad compromissado com qualquer oufra empresa.
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Agressiidade por st s0 ndo € a marca de uma boa estratcga do markeiing
Espectalmente se esta agressnidade implicar exclusivamente em mais produtos, mais vendedores.
mais propaganda, mais trabalho arduoc.

Especialmente mais trabatho arduo. A programacio de mais reunides, mais relatorios.
mais memorandos, mais exames da admunistragio, obrigatoriamente, nio sic sindmimos de
SUCESSO.

Muito mais eficazes s3o as agdes rapidas como o reldmpage, que dependem mais de
oportunidade do que de musculos. (O que os alemies chamam de blirzhrieg.) Nio que o
musculo, ou o principio da forga niio sejam importantes. Longe disso. Mas a menos que um
ataque seja intencionalmente planejado, a empresa desperdiga a vantagem da surpresa em
desgastantes rotinas.

Toda vez que uma empresa declarar: “Temos de redobrar nossos esforgos™, estar-se-4
ouvindo a fala de uma perdedora. Vence quem pensar de maneira mais esperta, nio por mais
tempo.

O tom motivacional que um profissional de marketing imprime num discurso de
vendas interno, em hipotese nenhuma pode ser confundido com a realidade do mercado. Em se
tratando de negdcios, a superioridade de forga € uma vantagem to avassaladora que sobrepuja a
maioria das diferengas de qualidade.

Se por um lado € necessario convencer os funciondrios da empresa de gue as pessoas
melhores prevalecerdo, mesmo contra desvantagens, ndo se pode perder de vista que muitos
projetos de marketing sio vitimados por falacias do tipo “gente methor”, “produto melhor”.

Outro engano que constantemente vitima os profissionais de marketing € a crenga de
que um produto melhor vencerd a batalha do mercado. Estes profissionais acreditam que basta
uma boa agéncia de propaganda para evidenciar as qualidades do produto junto a um cliente
potencial ¢ a forga de vendas se encarregara de fechar o negocio.

Esta visdo ¢ enganosa. As concepgdes erréneas ndo sfo facilmente modificadas por

um esfor¢o de propaganda ou de venda.
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A natureza do campeo de batalha

Afinal, o que € verdade? Verdade € a percepciio que esta dentro de cada ser humano.
Pode ndo ser a verdade da empresa, mas € a Unica com a qual se pode trabalhar. E necessario
aceitar essa verdade e depois tratd-la.

Mesmo que se consiga convencer 0 cliente em perspectiva de que tem um produto
melhor, rapidamente dividas lhe ocorrerdo, abrindo caminho para que a maioria dos nfo
convencidos influencie seus julgamentos.

Em uma batalha de marketing o terreno € também importante. Mas a pergunia ¢é
“Onde?”. Onde esta o terreno? Onde estdo sendo travadas as batalhas de marketing?

As batalhas de marketing nio sio combatidas no escritoric do cliente, nos
supermercados ou lojas de departamentos. Esses sio apenas pontos de distribuicio para a
mercadoria cuja escotha de marca € decidida em outro lugar.

Uma guerra de marketing € totalmente intelectual ¢ as batalhas s3o travadas em local
gue pessoa alguma jamats viu: a mente. Isso faz dessa guerra uma das disciplinas mais dificeis de
apreender.

Comeo enxergar dentro da mente humana para descobrir como é o terrenc e que
pontos fortes o mimigo detém?

A pesquisa de marketing € um importanic instrumento para se reconhecer a menie
humana, conquistando uma enorme vantagem. Nio no sentido tradicional de se perguntar aos
chientes o que eles querem comprar. O que a empresa precisa descobrir realmente € que posigdes
34 pertencem aos concorrentes.

Mais vantagem ainda sera regisirada se os concorrentes continuarem preocupados com

0 seu proprio campo: seus proprios produtos, sua propria forga de vendas, seus proprios planos.
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Espera-se, atraves do conhecimento da localizagho exata ¢ do poder de cada

concorrente neutralizar qualquer atitude. evitando o ataque-surpresa de uma diregio mesperada.

Estratégia ¢ Tatica

Algumas empresas adotam a chamada “abordagem do tangue de pensamento da torre
de marfim” para desenvolver sua estratégia de marketing. Esta técnica consiste em reunir trés ou
quatro pessoas de seu quadro funcional ¢ tranca-las em uma sala, at¢ que surjam com as
respostas para as questdes mercadologicas estabelecidas.

Outras empresas levam toda a equipe sénior da administracio a um ceniro de
conferéncias, afim de formularem planos estratégicos de marketing para o futuro. E a
“abordagem de afastar-se dos telefones, afastar-se de tudo”.

Estas duas abordagens procuram pensar estrategicamente para longo prazo, tio longe
quanto possivel das decisdes taticas do dia a dia. Ambas as abordagens estdo erradas.

Assim como a forma deve seguir a mstruglo, a estratégia de marketing deve
considerar a tatica. “Ndo se plansja ¢ depois se procura fazer com que as circunstincias se
ajustem a esses planos”, dizia Pation. “Procura-se fazer com que os planos se ajustem as
circunstancias. Creio que a diferenca entre sucesso ¢ fracasso no alio comando depende da
habilidade, ou de sua falta para fazer exatamente iss0.”

A realizagio de resultados taticos € a meta ultima ¢ Gnica de uma estratégia. Nio tem
outro proposito. Segundo Ries ¢ Trout “Se uma dada estratégia nio contribui para resuliados
taticos, ela nilo quer dizer nada, nio importando o quio brilhantemente tenha sido concebida ou
eloquentemente apresentada. A estratégia deve ser criada de baixo para cima, nfo de cima para
baixo.”

Uma adequada estratégia de marketing deve orientar-se 3 partir do dia-a-dia do

mercado e ndo do ambiente antisséptico da sala de conferéncias do executivo principal de uma



empresa. Os grandes conceitos estrategicos sdo desenvolvidos através de expeniéncias praticas.
Para <¢ aprender estrategia. € muster. aprender-se. primeiramente, as 1aticas.

Uma estratégia pode ser grandiosa, mspiradora, audaciosa, corajosa e, ainda assim, um
fracasso completo, se nio colocar os recursos exatamente no lagar certo no momento certo, afim
de realizar taticamenic um trabalho.

As estratégias ndo tem merito inerenie em si ou por si. N3o sio mdas, nem boas.
Diferentemente das obras de artes, onde conta a originalidade, criatividade e ousadia de
pensamento, as estratégias de marketing devem ser julgadas por sua efetividade quando entram
em contato com o clientie € com a concorréncia.

De modo algum a venda pessoal € as outras armas de marketing estio obsoletas. Cada
arma tem o seu papel vital a desempenhar em uma guerra de marketing. Mas a propaganda ¢
uma arma critica que precisa ser remanejada convenientemente, para que uma empresa logre
sucessc em marketing.

Por propaganda, naturalmente, queremos dizer todas as formas mecanizadas de
alcangar o mercado, incluindo as diversas midias, publicidade, mala direta, amostragem,
brochuras de vendas, expositores, efc..

Mesmo que a propaganda evolua a partir de um entendimento profundo da tatica, o
paradoxo € que a boa estratégia ndo depende de taticas superlativas. A esséncia de uma estratégia
solida € conseguir vencer a guerra de marketing sem brithantismo tatico.

Embora reconhecendo a mportancia da propaganda, ela nio deve ser utilizada para
criar © “golpe de mestre” que levard o planejamento estraiégico ao sucesso, por uma 1azio
bastante simples: Se a estratégia for boa, o sucesso pode ser obtido com taticas diferentes. S¢
forem necessarias taticas soberbas para vencer 2 batatha, entfo a estratégia nio € boa.

.Em outras palavras, a empresa que confia em brilhaniismo fitico também esta
confiando em estratégia que ndo ¢ sauddvel. Dessa maneira, a empresa estard indo para a
competigio correndo riscos de fracasso de duas maneciras diferentes: (1) mi estratégia e (2)

dependéncia de brilthantismo tatico que, como a histéria mostra, ndo ocorre com frequéncia.



A empresa. em hipolese alguma pode negligenciar o estudo da situagho tatica no
desenvohimento da estratcgia. sob pena de fazer meia volta ¢ se tornar excessivamenic sensivel
a tatica. Mas. somente 1850 nao € suficiente. Alguém ainda tem de juntar os elementos de uma
estratégia organizada coerente.

A qualquer tempo, um objetivo deve nortear o plangjamento estratégico de uma
empresa. O objetivo deve ser a primeira prioridade sobre seus recursos. Alguns autores chamam
esse conceito de “ponto Gnico de ataque”.

A falta de estratégia empresarial unificada resulta em pontos multiplos de ataque,
comuns na empresa de hoje. Algumas logram sucesso, outras so fracassos, mas nenhuma esta
coordenada visando a perenizagdo da empresa.

No passado, estes movimentos empresariais eram justificados por uma moda
passageira chamada diversificagdo. Todos eles se opdem a inquestionavel necessidade de
concentragdo de forga.

Ja ¢ bastante mau quando esses movimentos sdo acidentais, do tipo: “Fizeram-nos
uma oferta que ndo podiamos recusar”. A sifuagdo piora quando as empresas saem de seu

caminho a fim de desenvolverem uma estratégia madequada de diversificagio.

Atague e Contra-Ataque

Inexoravelmente, toda aglo provoca uma reagdo contrana igual. Nada pode estar mais
distante da realidade do que nio considerar a reagdo do mercado em um plano estratégico de
marketing. A probabilidade ¢ exatamente a oposta. Uma boa estratégia de marketing € a que
prevé o contra-ataque do concorrente.

O contra-ataque ¢ eminente. Os concorrentes investirdo muito mais dinheiro para
preservar © que j3 possuem, do que para gualquer conguista nova, além do que, se sacrificario

muito mais.



Qualquer agdo excoutada ou pretendida por uma empresa nko pode estar dissociada da
estratégin que a agdo implica. Aglo e estralégia s¢ confundem a ponto de serem consideradas
unia coisa $0. Ensinam Ries ¢ Trout:

As grandes empresas de sucesso encontram problemas com a falsa nogdo de que
qualquer coisa ¢ possivel, bastando que ela tenha a forga de vontade para lograr éxito. Muitas
vezes decidem o que querem realizar ¢ depois designam uma forga-tarefz para criar a estratégia e
realizar suas metas. Nenhuma empresa € suficientemente grande para fazer isso. Invariavelmente
existern objetivos que estdo além de seus meios.

Os bons estrategistas de marketing vivem em um mundo de tatica e
realidade. Jamais deixam que seus egos embaracem seus julgamentos. Nunca tentam o
impossivel, nem tampouco forgam uma campanha ou linha de aiaque além de uma
meta razodvel Focalizam suas mentes naguilo que pode ser realizado com as
£

ferramentas idticas dispontveis, ndo nos esquemas grandiosos nem nos sonhos

imposstveis.

Se a agdo estiver associada 2 estratégia, ¢ igualmente se a estratégia levou em
consideragio a tatica, entdo o conhecimento da tatica ajuda a criar uma estratégia que

possibilitara um adequado curso de agdc para a empresa.

As Caracteristicas dos Prefissionais de Marketing

Uma das principais caracteristicas de um profissional de marketing, refere-se a
flexibilidade. Mesme ndo sendo glamurosa e nem sempre reconhecida como virtude, nenhum
estrategista tem tido sucesso sem ela. E imprescindivel ser flexivel o suficiente para ajustar a

estratégia a sifuagdo € ndo vice-versa.
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Utilizar uma estratcgia bom sucedida no passado. ¢ so depois analisar a situagho
mostra o despreparo do “General de uma estratégia $67. E inatil fazer com que a stiuagdo so
ajuste a estratégia, mesmo que os “fatos” nio scjam tdo nitidos. Via de regra estaremos nos
referindo a um fracassado.

A colocagdo, vamos prosseguir com aquilo que sabemos que funcionard, mesmo que
algumas vezes possa ser confundida com uma atitude de forga. mostra, na realidade, uma atitude
obstinada, inflexivel e sinal de fraqueza.

Um bom estrategista considerard seriamente todas as alternativas ¢ escutard todos os
pontos-de-vista antes de tomar uma decisio.

A flexibilidade na decisdo desnorteard o concorrente que nio saberd de onde vira o
golpe, nem quando. E realmente dificil defender-se contra aquilo para o qual ndo se¢ esta
preparado.

A coragem € outra qualidade que um bom estrategista de marketing precisa ter. O que
separa os bons dos mediocres € o tipo de coragem. E necessario uma quantidade ilimitada de
coragem mental para defender convictamente suas posigdes diante dos superiores € seus
associados que podem advogar abordagens distintas. Além disso, o profissional de marketing,
mesmo tendo disposi¢do para escutar todos os pontos-de-vista, em algum momento terd de tomar
sua decisio. E quando bascado nas suas convicgbes ¢ apbs as devidas ponderagdes o estrategista
busca no seu intimo a forca de vontade ¢ a coragem mental para prevalecer sua decisio.

Lee Iacocca coloca o assunic dessa maneira: “Se eu tivesse de resumir em uma
palavra as qualidades que fazem um bom administrador, diria que tudo advém da suscetibilidade
de ser decisivo. Voc€ pode usar os compuiadores mats sofisticados do mundo ¢ obter todos os
gréificos e nlimeros, mas no final tem de juntar toda a sua informacao, estabelecer um programa e
agir.”

Profissionais mediocres muitas vezes sac do tipo machistas: “Ninguém vai me dizer o
que fazer”. Muito arraigados ao passado, estes tipos caracterizam-se por repetir decisdes

anteriormente tomadas.



O fator moral € superendatizado por muitos consultores, os quais acredilam que este
fator, por 1 s0. pode eriar vitonas de marketing. Somenie o oposte ¢ verdadeiro. Nao ha nada
comao wma vitoria de marketing para methorar o moral das tropas.

Em logar da coragem fisica, os administradores de marketing precisam de ousadia.
Chegada a hora, eles precisam ser capazes de golpear rapida e decisivamente.

A ousadia é um trago valioso quando as condigdes sio favoriveis. E quando a
operagdo de marketing pode realmente beneficiar-se por um comandante que sabe
competentemente para onde dirigi-la.

Muitos administradores exibem coragem demais quando as condigdes sfo adversas e,
lamentavelmente, excesso de cautela quando a situagdo se apresenta favoravel, o que muitas
vezes redunda em prejuizos incalculdveis.

Um estrategista nio pode ter como caracteristica a generalizagio. Muitas vezes, existe
a impressdo de que o profissional ndo precisa conhecer detalhe algum para criar uma estratégia-
mestra.

Nada poderia estar mais longe da realidade do que declarar que a estratégia de
marketing € facil e que qualquer pessoa pode realiza-la. Para cada situacio de marketing ha uma
resposta Tacil ¢ dbvia, que usualmente esta errada.

O bom profissional constrdi sua esiratégia de marketing a partir dos detathes. Uma vez
desenvolvida a estratégia ela parecerd simples, mas nio necessariamente 6bvia.

A sorte desempenha papel maportanie na rofina de um especialisia de marketing. Apos
planejar, depois do ataque, resta esperar os designios do destino. Com certeza, se o trabatho foi
realizado corretamente, aumentam-se as possibilidade de sucesso. Mesmo assim, o fator sorte
nao pode ser menosprezado.

Por fim, um admunistrador de marketing devera saber a hora de parar. Ao invés de
desperdicar recursos para conservar os egos a qualquer custo, € mais sabio admitir uma derrota €
seguir em frente, considerando a experiéncia adquirida, preparando-se para o amanhi, em uma

outra guerra de marketing.
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As Regras do joge

Para agir bem em qualquer jogo, primeiramente tem-se que aprender as regras ou
principios que o regem. Em segundo lugar, € necessdrio esquecer-se destas regras. Em outras
palavras, ¢ necessario internalizar as regras de forma a poder jogar adequadamente sem pensar
nelas.

Esta € a regra nas atividades de marketing. Atalhos ndo adiantam. Apés aprender as
regras deve-se pratica-las o suficiente para mmcorpora-las passando, a partir dai, a concenirar-se
exclusivamente nos oponentes.

Atualmente, uma grave questio que se coloca com relagiio ac marketing nio € apenas
a falta de regras. O maior problema ¢ a incapacidade em compreender que, antes de mais nada,
as atividades de marketing, como gualquer outro jogo de guerra, sdo norteadas por regras.

Os problemas passaro a serem resolvidos a partir do momento que o pessoal de
marketing comegar a examinar sistematicamente a histéria do marketing e formular os principios

estratégicos extraidos das batathas empresariais. Hoje, nada ¢ tho importante quanto a estratégia.
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( Uso de Keservas Taticas

Falando sobre reservas taticas, nenhum plancjamento de marketing pode ser
concebido sem se considerar um nivel adequado de reservas de recursos. Em uma competicio, a
empresa que tiver a maior forga de reservas estard na posigio dominante. Obviamente, nem
sempre € necessario, ou mesmo desejavel langar todas as reservas em uma Gnica batalha. Utilizar
¢ gerenciar o nivel de reservas de uma empresa ¢ sempre um assunto primordial em qualquer
estratégia mercadologica.

Uma boa estratégia procurard obter a vitdria sem usar todas as suas reservas. Quase
sem excegdo, o consumo de todas as reservas determina o fracasso de uma agio.

Naturalmente, nos referimos a reservas taticas, isto €, recursos dos quais podemos
dispor logo ao primeiro aviso. Recursos que nio estdo imediatamente disponiveis e que ndo
podem ser utilizados a qualquer momento referem-se a reservas estratégicas ¢ nesta condigio,

ndo podem ser considerados reservas.



CAPITULO IV - PLANEJAMENTO ESTRATEGICO EDE MARKETING

Plan¢janiente Estratégico

O plancjamento do futuro de uma organizagio deve levar em consideragio,
sobretudo, a busca da satisfagido de necessidades reciprocas organizacionais ¢ de consumidores ¢
chentes. Mais do que isso, precisa considerar a viabilidade da existéncia da organizagio, sua
sobrevivéncia €, quando possivel, o seu crescimento.

Independente das inimeras teorias destinadas a definir plancjamento estratégico nos
ultimos anos, todas concordam em pelo menos um objetivo: buscar a perpetuagio da
organizacgio.

Segundo Philip Kotler™",, “o plancjamento estratégico € o processo administrativo de
desenvolver ¢ manter uma viabilidade enire os objetivos organizacionais € 0s recursos € as
oportunidades de mercado em constante mutagio. O alvo do plancjamento estratégico é
configurar € reconfigurar o negdcio da empresa e seus produtos de forma que eles combinem
produgdo de lucros ¢ crescimento”.

Por outro lado, as incertezas ambientais tornam ainda mais complexo este contexto.
Marcos Cobra coloca gue “por melhor que sejam os métodos de diagnostico, para ajudar a
mstituigdo a aprimorar o seus desempenho em busca do desenvolvimento, sempre restard a
mcerieza do ambiente em confinua mutagio”.

E exatamente através desse angulo que se¢ percebe a importincia fundamental do
plancjamento estraiégico: buscar alternativas para fazer frente as ameacas ambientais € a0 mesmo

tempo desenvolver € perpetuar uma organizagdo.
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Sem dinada. o grande desalio do plangiamento estratégico € a analise das condighbes
ambientais. porgque. na era de meertezas em gue vivemos. nada € definftivamente cerfo. guando
muito, provavel Isso faz do plangjamento um instrumento de riscos.

Prever o futuro exige grandes doses de conhecimento. intuigio ¢ bom-senso. Se a
visdo de curto prazo ja ¢ cheia de duvidas ¢ incertezas, a de longo prazo nada mais € de que
futurologia. E por isso, que economistas, cientistas politicos e sociais ¢ até mesmo astrélogos sio
hoje contratados para prever 0 amanha.

As necessidades atuais e futuras da empresa sdo compatibilizadas sob a forma de um
plangjamento, que estabelece o0s objetivos € preveé recursos necessarios para a sua consecugio.
Comeca por uma auto-avaliagdo acerca do negdcio da organizagdo. Em que negécio ela esta ¢
em qual deveria ou devera estar?

O diagnéstico sobre o negdcio da organizagdo precisa ser sistematicamente realizado,
uma vez que poucas organizagbes foram criadas dentro de um escopo claro de negdcio. Ao
contrario, muitas delas surgiram em decosréncia de wma oportunidade de mercado, ou em funcdo
da habilidade de seu fundador como negociante ou fabricante.

A definigiio do negbcio, segundo Derec Abel®™®, “deve respeitar as trés dimensdes: o
grupo de consumidores a serem atendidos, as necessidades desses consumidores ¢ a tecnologia

necessaria para satistazer essas necessidades”.

Avaliacde da missdo corporativa da empresa

Uma organizacdo precisa definir claramente sua missdo corporativa, para obier
sinergia entre as varias unidades estratégicas do seus negoécio, orieniando-as para maximizacio
dos resultados.

Marcos Cobra®?, define que :
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on realizar. Corporafiva ¢ referente o organizaglo. Poria a missdo corporaliva
pode ser enfendida da seguinie mancira: 4 organizacdo exisie com a finalidade de
realizar algo no meio ambiente em que ela existe. Esse proposiio normalmenie esid
claro no inicio, na cabeg¢a do fundador, porém, como o crescimento e com o passar do
tempo, muda o cendrio e se altera a missdo dessa organizacdo.

A missdo corporativa pode ser entendida como a incumbéncia ou compromisso das
pessoas deniro da organizagdo na busca da sobrevivéncia e perpetuagio do negdcio através do
desenvolvimento a longo prazo.

A missdo corporativa, ainda segundo Marcos Cobra™®, subdivide-se em dois
elementos basicos: econbémico e social.

Do ponto de vista econbmico, a missdo corporativa procura estabelecer uma linha de
conduta que proporcione a sobrevivéncia e a perpetuacio de uma organizagio através da
disponibilizagdo de produtos ou servigos que satisfagam, dentro de determinados padrdes, aos
mercados alvo, gerando amda resultados financeiros adequados.

E preciso ainda que a organizagio na luta pela sobrevivéncia e perpetuacioc busque
permanentemente obter vantagens competitivas, que a diferenciem da concorréncia, agindo como
um multiplicador dos recursos financeiros, tecnologicos, humanos ¢ produtivos aplicados no
negdcio.

A missdo social vem a ser o compromisso com a sociedade na qual a organizacio estd
mserida; sua obrigagdo junto aos consumidores, aos clientes, aos fornecedores, a0 governo, mas
sobretudo, junto 3 comunidade em geral Isto implica em respeito as condigbes ambientais ¢
comprometimento com o desenvolvimento comunitdrio, sem levar em conta o retorno financeiro.

Os propositos da organizagdo sio dindmicos, se alieram a medida que passa o tempo
ou muda-se o cenario. Assim, periedicamente, eles devem ser reavaliados.

Algumas questdes sdo fundamentais para a auto-analise da organizagio quanto a seus

(2.5

propésitos. Peter Drucker'™, sugere algumas delas:
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. Qual ¢ nosso negocio hoje?

2. Qual € nosso cliente hoje?

Lo

. Qual € o valor do nosso negdcio para nosso cliente?

4. Qual seri o nosso cliente amanha?

5. Qual deveria ser nosso negdcio hoje?

6. Qual serd nosso negdeio amanhi?

A defini¢do de um negdcio deve ser inserida em um contexto suficientemente amplo,
de modo a aproveitar outras oportunidades adjacentes e, também, para cuidar que parte de uma
atividade, que pode ser lucrativa, nio seja negligenciada. Para melhor entendimento, poderiamos
exemplificar com o caso do fabricante de guardas-chuva, que nio deve estar apenas no negocio
de protegio da chuva, mas de protegdo ambiental em geral ¢ assim produzir ¢ vender guardas-
sol, toldos, etc..

QOutra reflexdo importante quando da anélise da missio corporativa ¢ a identificagio
do cliente. Podem surgir surpresas que, em algumas situagdes conduzem a uma completa
reavaliagdo do negécio.

Se 0 que a empresa oferece nlo estd compativel com o que o cliente gostaria de
receber, alguma coisa pode estar errada e seria inferessante que a organizacdo revisse o seu
negdcio ¢, até, a sua missio.

E preciso prever as caracteristicas do cliente amanhi, para revisar a postura da
organizagdo em relagdo aos produtos e servigos atualmente oferecidos. Por outro lado, se o
negdcio atual esta defasado ou nio ¢ suficientemente flexivel para se adapiar ao mercado, ele
também precisa ser revisto.

Da mesma forma, a adaptacdo do negdcio para o amanhi, também pode exigir
mudangas tecnoldgicas ¢ organizacionais imediatas.

Qualquer transi¢d0 que seja necessaria, sera mais facilmente conseguida, se a empresa
estiver organizada de forma flexivel € com todas as suas arcas estraiégicas integradas. Desta

forma, serd possivel reutilizar, sem grandes traumas, a capacidade produtiva para produzir novos



produtos com os mesmos equipamentos; a forga distributiva pode vender outros produtos ou
servigos, com as mesmas equipes de vendas ¢ com os mesmos canais de distribuigiol ¢ assim.

reaproveitar as outras areas da organizacio.
=

Outras avaliacdes necessdrias

E preciso que a organizagdo, através da avaliagio de competéncia, estabeleca
exatamente quais s30 suas principais forgas e fraquezas e, sobretudo, determine suas limitagoes ¢
suas superioridades em relagdo & concorréncia.

O passado de uma orgamizagdo deve ser seu referencial , buscando nele o
conhecimento dos erros ¢ dos acertos. Se cuidadosamente analisados, podem mostram o
caminho para atender as necessidades dos clientes e consumidores, € estabelecer vantagens em
relagio a concorréncia, de forma duradoura.

Com as informagOes obtidas através da avaliagdo da competéncia da organizagdo, o
executivo podera planejar melthor as estratégias futuras.

QOutra dado importante ¢ conhecer o que 0s socios pretendem para a empresa amanha.
Estas expectativas fornecem valiosas contribuigdes ao planejamento, a medida que buscam-se
suas realizacfes.

Igualmente séria € a preocupagdo gue a empresa deve ter quanto a periodicidade de
revisio de seu planejamento estratégico. Tendo sido desenvolvide considerando-se os fatores
ambientais, qualquer mudanga pode determinar a obsolescéncia do plano.

Para nfo ser surpreendida com mudangas de cenario que prejudiquem suas operagdes,
a empresa precisa estar atenta a qualquer tipo de noticias ou publicagdo em jornais, revistas,

periddicos, orglos de classe, institutos de pesquisa etc., que lhe digam respeito.
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Para tazer provisbes. quo imprimam uma certa margem de scguranga, a organizagho
deve langar mio de metodologias altamente especializadas, do tipo andlise de conteudo. para
mapear os principais indicadores de desempenho da economia ¢ da conjuntura em geral,

Com esses mapeamentos ¢ com o uso de téonicas estatisticas {do tipo analise de
regressio para projetar eventos e métodos de correlagdo) € possivel prever, com certa precisio,
fatos que poderio vir a ocorrer.

Por outro lado, a capacidade de tomar decisdes com competéncia e criatividade pode
ser determinante na diferenciagdc em relagdo ao mercado. O sucesso ou fracasso de uma
organizagao pode ser decorréncia da qualidade de seu quadro funcional, bem como, dos métodos
organizacionais disponiveis.

Um quadro funcional adequado, uma geréncia qualificada ¢ uma metodologia de
trabalho realmente eficaz sdo fatores chaves de sucesso, ainda mais se a concorréncia nio
conseguir acompanhar este desemipenho.

A situagdo de uma empresa serda tanto melhor, quantc mais durdveis forem as
vantagens competitivas da mesma em relagdo & concorréncia, quer seja a qualidade de um
produto, a qualidade da propaganda utilizada ou ainda, a competéncia da equipe de vendas.
Qualquer uma das situagbes, se¢ ndo for neutralizada rapidamente pela concorréncia, se
constituird em recurso estratégico de grande importancia.

As vantagens sio estabelecidas com base na avaliagdo da competéncia, na anélise de

cenarios, na avaliacdo dos recursos organizacionais € nos fatores diferenciadores da organizagio.

Natureza dos mercados e oportunidades

24
s

Segundo Marcos Cobra “como as necessidades existentes em cada mercado sdo
distintas, as oportunidade latentes para conquista-lo também sfo especificas. Isto equivale a dizer

que para plangjar estrategicamente € preciso conhecer profundamente cada mercado ou
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scgmento de mercado em que se atua, ou que s¢ pretende vir a atuar. A partir daf. formulam-se
estratégias consistentes para cada mercado ou segmento de mercado™.

Baseado nas caracteristicas ¢ no potencial de cada segmento de mercado wdentificado €
possivel definir uma unidade estratégica de negocios para tratar exclusivamente desse mercado,
ou seja, uma unidade estratégica de negdeios é constituida por toda uma linha de produtos e/ou
servigos direcionados apenas para um mercado.

Sem existir nenhuma regra fixa, em outras situagdes, uma unidade estratégica de
negdcios pode ser configurada para atender a diversos segmentos de mercado. E preciso avaliar
a natureza de cada mercado, antes de se estabelecerem os critérios para explorar adequadamente
as oportunidades que se¢ configurarem.

Cada area de negdcios que possuir independéncia operacional em termos de centros
de custos e centros de lucros, sob determinadas situacles, pode constituir-se em uma unidade
estratégica.

A esséncia do plangjamento estratégico € segmentar um problema em partes menoses
de mais facil solu¢io. Assim, um grande negdcio subdividido em umidades menores pode ser
mais facilmente administrado estrategicamente.

A raz3o para dividir wma organizagdo dentro de conceito de unidades estratégicas €
garantir que as decisdes e agbes serdo conduzidas e coordenadas, de forma a proporcionar o
méaximo de eficiéncia dentro de cada unidade ¢ o maximo de coordenagdo entre as unidades.

As unidades estratégicas de negocios sdo definidas em fungdo de seus objetivos que
pretendem ao mesmo tempo identificar as necessidades dos clientes € os produtos que possam
satisfazé-los.

Quando trabalham com mais de um produto, os objetivos de todos os produtos sdo
uma combinacio dos objetivos de cada produto ou linha de produtos individuaimente.

Para atingir os objetivos dos produtos, € preciso definir a tecnologia a ser empregada

para que esses produios satisfacam as necessidades de grupos homogéneos de consumidores.
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O proposito de identificar as umidades  estratégicas de negocios € estabelecer
responsabilidades especificas pelo planciamento estratégico dentro de cada uma delas, ¢ atribun

as coordenagdes sobre produtos ¢ mercados. para maxumizar os resuliados financeiros.

Planejamento estrafégico de Marketing

O plangjamento de marketing visa atingir os objetivos da empresa, através de um
processo continuo ¢ sistematico de analise, avaliagdo e selegdo das melhores oportunidades do
mercado. Um bom planejamento implica no diagndstico preciso da empresa € do meio ambiente
em que opera, na definigio clara do negbcio ¢ da missio da empresa, na andlise dos fatores
fortes e fracos da empresa, ¢ na redefinicdo dos objetivos em funcdo da mutabilidade do
ambiente e das necessidades da empresa e de seus mercados.

Os objetivos acima citados, sdo de dois tipos. Um represenia as intengdes ¢ as
ambigOes da administragio geral da empresa; estabelece a forma de conduta da empresa com
relagdc aos negocios, ao meio ambiente, as questdes sociais, as questdes nacionais € outras
similares. O segundo tipo de objetivos sdo os operacionais, que especificam metas embasadas em
pesquisas e analises realizadas.

A principal ferramenta da administracdo de marketing € o plancjamento de marketing
que assume a configuracio de um planc integrado de fungdes ¢ de recursos disponivets, para que
a empresa atinja os seus objetivos. E o chamado plano de marketing.

Segundo Marcos Cobra®*:

O planc de marketing identifica as oportunidades mais promissoras no
negdcio para a empresa. Mostra como penefrar com sucesso, obfer e manter as
posigBes desejadas nos mercados identificados. Efetivamente, o plano de marketing é a
base na qual os outros planos da empresa devem estar montados; define as metas,

principios, procedimenios e métodos que determinam o futuro; é efetivo, desde que
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e ao funciondrio da expedi¢do ¢ embalagem, e a medida também que ele esieja
atualizado com o sempre mutavel meio ambienle mercadologico.

O plano de marketing. além de ser um processo continuo de comunicagio, € também.
uma ferramenta que integra todos os elementos do composto mercadoldgico: produto, marca,
embalagem, prego, assisténcia ao cliente, vendas, propaganda, promogdes de venda,
merchandising, relagbes pablicas, etc. Tudo isso em um programa claro e compreensivo para
uma agio coordenada em todos os nfveis de mercado.

O plano deve especificar por produto, mercado e regido o qué, onde, quando € como,

fara para atingir as metas da empresa da maneira mais eficaz.

Plano anual de marketing

O plano anual de marketing deve conter os objetivos basicos da empresa para o
proximo ano fiscal. Além disso, deve estabelecer as premissas fundamentais para as principais
decistes de marketing, deve levar em conta, ainda o meio ambiente € 0s principais desafios dos
produtos ou servicos em seus mercados respectivos. Enfim, deve orientar a alocagdo de recursos
e a implementagio de acbes titicas consolidadas com as estratégias.

As informagdes sobre produtos € mercados precisam ser consistentes pela importancia
que elas represeniam para o estabelecimento das estratégias de marketing. Os dados setorniais
precisam apresentar todas as sifuagdes previsiveis para o proximo exercicio fiscal pois, a
finalidade basica do plano nio € simplesmente apresentar dados mas, como j4 dissemos, facilitar
a tomada de decisdo.

Para ser efetivo, o plano anual de marketing precisa ser visto como um importante

documento de trabalho gerencial, um paradmetro de medida de desempenho, que pode ser
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facilimente hdo ¢ entendido ¢ que oriente a decisio admumstrativa, durante todo o ano. A leitura
de plano deve esclarecer toda e qualquer dowvida que a direcdo possa ter.

Do ponto de vista da alta admunistragdo, o plano anual de marketing deve fomecer
relatonio conciso sobre demonsirativos financeiros ¢ plano de marketing para o proximo ano,
mnformando os principais objetivos por marca ¢ os respectivos desempenhos esperados, a sinopse
do ambiente de marketing no qual as marcas analisadas estdo inseridas, as razdes pelas quais os
objetivos precisam ser alcangados e as justificativas de como os recursos alocados alcangario os
objetivos.

Percebem-se outros beneficios obtidos através do plano de marketing:

ebstimula a otimizagdo dos recursos da empresa;

e Estabelece responsabilidades e planeja tarefas;

e Coordena ¢ unifica esforgos;

e Facilita o controle ¢ a avaliagdo de resultados de todas as atividades;

¢ Cria consciéncia de que existem obstaculos a serem superados;

o Identifica oportunidades de mercado, constituindo-se numa fonte de informagio e

num parametro de desempenho de marketing;

e Facilita 0 avango progressivo em diregdo as metas da empresa.

Para que o plano amual de marketing concentre sua atengio nas (uestdes-chaves,
fazendo recomendacdes especificas pafa cada agao requerida, € necessaria a elaboracio do livro
de fatos-chave por produto, separadamente do plano, ¢ apresentagdo de uma relacio
compreensiva da historia do marketing por produto, levantando as principais questdes estratégicas
€ taticas.

O plano de marketing € tradicionalmente dividido em duas partes:

e Um sumario escrito para incluir os principais dados de marketing, as participacBes
de mercado para o préximo ano, as estratégias propostas para obter essas participagGes efc.

¢ Uma séric de demonstrativos financeiros e de marketing para permitir rapido acesso

dos programas recomendados ¢ suas implicagdes de custo.
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Vejamos alguns detalbes de cada uma dessas partes:

O sumario.
reve sumarizagdo do plano dever ser escnita sob a forma de sete subsegbes:

e Critica curta do desempenho da marca versus objetivos € maiores eventos ocorridos
que afetaram sua perfomance.

e Recomendacao das vendas a serem alcangadas ¢ o total de recursos necessarios.

e Tabela condensando as recomendagbes de lucros € perdas para que o leitor tenha
idéia sumarizada dos dados financeiros do plano de marketing.

e Uma séric de informagdes acerca do meic ambiente da marca no mercado, a
aceitagdo do produto, caracteristicas de desempenho etc.

e Revisio de problemas e oportunidades que o produto espera encontrar no préximo
ano.

& As estratégias para obter os objetivos da marca.

e Testes ¢ outras pegas de pesquisas planejados para o proximo ano.

Demonstrativos financeiros e de marketing,

O formato ideal dos demonstrativos financeiros ¢ de marketing varia de empresa para
empresa, pois depende de como os dados sdo apurados contabilmente.

O formato mais comum desses demonstrativos costuma incluir:

e () preco ¢ a estrutura de fucro

O demonstrativo do prego por marca de produto ou servigo ¢ os niveis de lucro
possiveis sdo Gteis instrumentos para ser verificar se os pregos a serem praticados em face dos
objetivos a serem alcangados ¢ frente aos recursos financeiros necessarios proporcionario

margens adequadas de lucro.
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Como esse demonstrativo, os departamentos de compra ¢ de produgio podem saber o
que sera necessario comprar ¢ produzir, em face do que se esperar vender, por tamanho ¢ tipo de
embalagem ou tipo de servigo etc.

e Demonstrativo de lucro e perdas

A partir das previsdes de vendas para o préximo ano € possivel demonstrar os custos
de marketing ¢ de produgio envolvidos nesse processo, bem como a margem de lucro possivel
de se obter.

Os custos financeiros de produgdo, como matéria-prima, mio-de-obra etc. sdo
acrescidos dos custos de embalagem, de promogio de vendas, de propaganda, de distribuicio, de
merchandising, de vendas e outros mais, dependendo do tipo de operagio requerida.

e Alocagio do cronograma de desembolso com a midia

A projecdo anual do desembolso com a midia permite visfo clara da alocagio dos
recursos, em face dos objetivos de comunicagio por area geografica e por tipo de piblico a ser
atingido.

® Calendario de promogao de vendas ¢ merchandising

Possibilita a visualizagdo dos recursos financeiros a serem alocados com promogdo de

venda ¢ merchandising, bem como dos possiveis resultados a serem alcangados.

Dez tarefas para o planejamento de marketing

Para desenvolver o plano de marketing € preciso realizar algumas tarefas de forma

seqiiencial, como as que se véem no fluxograma da Figura 2.1.
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Tarefa 61

Estabeleca missio, escopo e metas da empresa

Tarefa 02

Organize o Plano

Tarefa 03

Faca analise da situagdo

Tarefa 04

Estabeleca os objetivos de marketing

Tarefa 05

Gere estratégias e selecione as melhores

Tarefa 06

Formule programa detalhados

Tarefa 07

Escreva o plano

Tarefa 08

Comuniqgue e implemente o planc

Tarefa 09

Use um sistema de controle

Tarefa 10

Atualize o plano

Figura 2.1 - Fluxograma de tarefas para o planejamento de marketing, segundo

Marcos Cobra®?,
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Tarefa 1: Estabeleca missfio, escopo e metas da empresa:

A orientagdo para ¢ desenvolvimento de um plano de marketing € estabelecida pela
missdo, escopo ¢ metas da empresa..

Missdo e escopo referem-se a natureza dos produto e atividades da empresa para
servir seus mercados. Isso deve satisfazer a questdes basicas tais como:

e Em que negdcio estamos € a que mercados devemos nos dirigir?

¢ Oportunidades de crescimentio futuro;

e Linhas gerais ¢ politicas para planejamento;

e Niveis atuais ¢ planejamento de recursos - materiais, habilidades, tecnologias, produtividade e
finangas.

As metas sdo estabelecidas a partir dos objetivos da empresa. Sempre que possivel as
metas devem ser definidas em termos quantitativos. Existem dois tipos de metas: monetarias ¢
ndo monetarias.

As metas monetdrias sio objetivos financeiros especificos, a curto ou a longo prazo,
podendo ser globais, por linha de produto ou por mercado (lucro, volume e crescimento de
vendas, retorno sobre vendas, investimento, ativos, etc.)

As metas ndo-monetarias sdo propostas estabelecidas para se alcancar os objetivos
sociais da empresa. Estas metas podem ser: obter o posicionamento desejado em mercados
especificos; buscar inovagio em cerfos campos, ou ainda, dar apoio a programas da comunidade

angariando aprovagio plblica.
Tarefa 2: Organize o plano:
A maneira de se organizar para o plangjamento de marketing depende,

fundamentalmente, dos recursos ¢ da capacidade da empresa. A responsabilidade pelo

planejamento ¢ frequentemente dividida entre varias pessoas, podendo, inclusive, participar dela
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o presidente, superintendente ou dono. De qualquer maneira, alguns cargos devem participar;
sdo o gerente-geral, gerentes de marketing. gerenles de produto, plangjadores de marketing,
gerentes regionais de venda, controllers, gerentes de limha ¢ sigff funcional.

O executivo-chave em marketing normalmente € o responsavel pela coordenagio ¢
integragdo de todos os mputs para o plano. O planejamento pode ser preparado em reunides,
envolvendo os executivos-chave e gerentes operacionais.

Outra proposigdo ¢ formar um time integrado pelo executivo de marketing, diretor de
plancjamento, controller € gerentes de divisdo, que se encontram periodicamente, ¢ dividem as
atividades de planejamento.

Uma combinagdo bastante efetiva ¢ ter um staff de planejamento de marketing
permanente ou temporério, reportando-se ac executivo-chave de marketing. Esse grupo coordena
os esforgos de todos os departamentos no desempenho de um plano totalmente integrado.

Em uma empresa organizada para geréncia de produtos, podem-se estabelecer planos
anuais de marketing, em que a coordenagio dos esforgos referentes as atividades de cada linha de
produtos ¢ de responsabilidade do respectivo gerente de produto.

Pode ser elaborado um formulirio mostrando as atividades de planejamento a serem
realizadas, o departamento ¢ a pessoa que t€m a responsabilidade principal na realizagdo de cada
tarefa ¢ os departamentos que dardo subsidios aos grupos que ienham a responsabilidade
principal.

E importante coordenar as atividades do plano de marketing com as atividades de
planejamento de ouiros departamentos. Por outro lado, € preciso ter cerieza de que todos os

participanies serdo mantidos informados do que acontece ¢ do progresso realizado.

Tarefa 3: Faca analise da situacdo:

A anilise da situagio proporciona os faios necessarios para o plancjamento. Isso €

feito através das respostas a algumas perguntas bagicas, como:
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¢ (uem sdo os clientes, presentes e polenciats, € onde estdo eles 7
¢ Que beneficios a empresa pode proporcionar a esses clientes gque eles nfio possam obter em
outro lugar?
e Onde se estd agora e onde se vai querer estar dagui a “x” anos?
e Por que vai querer estar 147
e Que problemas devem ser superados para se chegar até 147
¢ Os planos estratégicos atuais sdo convenientes para se chegar até 147
¢ Quem sdo os principais concorrentes? Qual € a posicio sobre as metas e estratégias relativas
as caracteristicas do produto, do prego, da distribuigio, dos servigos, da comunicagio com os
chentes e outros pliblicos? Quais sdo as forgas ¢ as fraquezas?
Quando tiverem sido respondidas essas perguntas, estar-se-4 numa methor posigio
para estabelecer os objetivos preliminares de marketing - ou revisar os atuais.
A andlise de sifuaglo deve ser realizada através de permanente e sistemdtica
alimentagdo de informagdes primarias, secundarias ¢ internas. Isso significa ter um bom sistema

de informagdes mercadoldgicas, como veremos no proximo capitulo..

Tarefa 4: Estabeleca os objetivos de marketing:

Com base nos objetivos globais da organizagio, € na analise da situagio, o executivo
de marketing pode estabelecer seus objetivos. Os objetivos de marketing sdo realmente sub-metas
para o atingimento das metas gerais da empresa. Isso significa estabelecer o perfil da empresa
para o proximo ano ¢ onde se quer chegar.

Ao se estabelecerem os objetivos de marketing, deve-se cuidar para que um objetivo
que poderia ser ideal do ponto de vista mercadolégico, ndo conflite com os interesses dos demais
departamentos. Os objetivos de cada departamento deveriam, portanto, serem analisados

conjuntamente, antes de serem submetidos a aprovagio da administragio geral.



Todos os obetrvos devem sor estabelecidos dentro da andhise da situagdor ¢ uma

¢nfase especifica deve ser dada ao ambientc mercadologico. @ capacidade da empresa e as

oportunidades de mercado, Cada objetivo deve ser tanto um catalisador quanto uma bussola,

direcionados ao objetivo geral da empresa.

Tarefa 5: Gere estratégias e selecione as melhores

Estratégia ¢ um plano que define a melhor alternativa, legal e socialmente aceitavel, de
utilizagdo dos recursos de uma empresa em busca do atingimento de uma meta. Estratégias de
marketing consistern em politicas, procedimentos ¢ programas relativos &8 produto, prego, servigo
¢ comunicagdo com os clientes e outros plblicos.

Segundo Marcos Cobra:

Politica ¢ wma aftrmagdo ampla gue define um curso de agdo ou um
principio a ser usado na escolha de um curso de agdo (filosofia). Politicas envolvem,
via de regra, restrigdes aulo-impostas que tendem a canalizar a a¢do ao longo de
cerias linhas. Procedimento é uma descriglio de como fazer para realizar uma agdo.
Programa é a especificacdo ampla de quem, o qué, onde, quando e quais sfo os
recursos necessarios para a oblenglo de wma meia especifica, e porque cada programa
fem seu custo, ele pode ser registrado como um item de um orgamento,

Depois de plangjadas, as alternativas estratépicas devem ser avaliadas, levando-se em
consideragdic a possibilidade de implementagio eficiente dentro dos recursos e capacidade da

empresa ¢ dentro dos lirmies impostos por problemas potenciais.

Tarefa 06: Formule programas pormenocrizados:



Apesar de uma empresa poder concentrar-se em programas selecionados, ¢la guase
sempre, de alguma forma. frabatha com grande nlimero deles. No entanio, esses elementos nfo
devem ser decididos mdependentemente por departamentos.

A primeira tarefa da alta administragio de marketing € selecionar a combinacgio Otimas
lesses programas ¢ divulgar o mix objetivo/estratégia aprovado. Cabera aos gerentes de produto,
assistidos pelo plancjamento de marketing, desenvolver programas alternativos, avaliar esses
programas, definir prioridades e estabelecer um cronograma para sua implementagio. Para
facilitar o planejamento dos programas, a ctpula deve definir para cada gerente as politicas, a
autoridade ¢ as instrugdes para coordenagdo para todas as atividades que lhe sdo destmadas.

Cada um dos programas deve ser dividido em atividades especificas, em sequéncia
logicamente compreensiva, na gual cada atividade tem comeco ¢ fim definidos. Apds a divisio,
devem ser estimadas as horas’homem exigidas para cada clemento. As estimativas de tempo
devem ser razoavelmente exatas, e ndo colocadas ao acaso. Cada estimativa de trabalho deve ser
traduzida em dado ntumero de pessoas trabalhando por um periodo especifico de tempo.

Apos planejar, programar ¢ determinar os custos das atividades, € preciso pensar em
termos de fungbes ¢ pessoas especificas. Para cada programa ou atividade planejada, pode-se

converter as horas’homens estimadas em nliimeros de pessoas exigidos para cada tarefa.

Tarefa 7. Escreva o plano

E impossivel determinar o escopo ou o tamanho de um plano de marketing, para ser
efetivo, ele deve conter dados basicos e ser fragado para atender as exigéncias ¢ aos objetivos da
empresa. Na pratica, os planos variam de acordo com fatores tais como: tamanho da empresa,
diversidade de produtos e nlimero ¢ tipos de mercados servidos.

O plano deve ser apresentado com pormenores suficientes para que todos saibam o
que se espera dele. Cada assunto pode ser tratado em paries separadas do plano. Se uma

organizagio for orientada para o produto, por exemplo, pode-se ter um plano para cada produto
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Sempre havera dificuldades na obtengio de um plano suliientemente abrangente que cubra
todas as situaghes € ao mesmo tempo simples para ser exccutavel na pratica.

Em qualquer caso, os planos para a propaganda € promogdc de venda e para forga de
venda devem ser desenvolvidos. O plano para propaganda ¢ promocdo de venda deve inchur
uma alocagdo resumida de recursos por midia, objetivos e temas ¢ amnda planos para campanhas
especiais, para introduzir novos produtos ou penctrar em novos mercados. O plano da forga de
vendas deve incluir informagdes de contrataglo, treinamento ¢ definicdo de pessoal, assim como

planegjamento para reunides de venda, incentivos, colas etc.

Tarefa 8: Comunique e impiemente o plano:

A meta de um plano de marketing ¢ estabelecer um direcionamento, ¢ portanto, nic
devem ser colocados em uma prateleira ¢ nunca serem consultados até a substituicdo pela edicio
do ano seguinte.

Para divulgacao, ¢ imprescindivel que o plano tenha sido formalmente aprovado pela
alta administragido. Além disso, todo membro da organizagdo que desempenhar papel na
implementacdo do plano deve receber somente a parte necessaria para realizar suas tarefas. Cada
gerente, por sua vez, deve passa-lo a seus subordinados.

Deve-se programar reunides com os gerentes e vendedores envolvidos com o plano,
estimular discussdes ¢ perguntas ¢ certificar-se de que todos compreenderam ¢ plano da mesma

forma. Um plano ndo compreendido dificilmente ¢ cumprido
Tarefa 9 - Use um sistema de controle:
E necessario um sistema de controle adequado para medir o desempenho do plano de

marketing, detectar desvios antes que eles possam causar problemas maiores, ¢ também

proporcionar uma aglo efetiva para corrigir desvios excessivos dos padres desejados.
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Um prncipio basico do controle € que ndo se controlam custos ou horarios ou
padroes de desempenho: controlami-se as pessoas gue sBo responsaveis pelos custos. hordrios ¢
padrdes. Consegue-se isso fazendo com que as pessoas sgjam responsavets por certos resultados
¢ mantendo-as, pois. envolvidag com os resultados alcancados.

O processo de controle envolve trés fases:
¢ Estabelecimenio de padrdes.

e Avaliacio de desempenho contra-padres.
o Corregdo dos desvios dos padrdes.

O primeiro passo no desenvolvimento de um sistema de controle ¢ estabelecer padrdes
€ critérios contra os quais os resultados possam ser comparados.

O desempenho deve ser medido € os desvios dos padrdes detectados ¢ analisados tio
logo possivel. Os relatérios regulares de natureza contabil ou financera devem ser comparados
com or¢amento e objetivos; ¢ os resultados de operagio devem ser comparados com os
programas, com o fim de determinar se eles cumprem ou excedem os prazos determinados.

Quando da detecglo de desvios, suas causas devem ser investigadas ¢ determinadas.
Nao se deve assumir nma aglo corretiva, antes de se compreender as relagdes de causa e efeitos
envolvidas.

Para se preparar paras as agles corretivas em casos de desvios significativos, a

admimistragio deve estar atenta as tendéncias e necessidades de revisdes periddicas.

Tarefa 10: Atualize o plano:

Plangjamento € uma atividade continua, ¢ para manter a empresa nivelada as
condicdes de mudanca, € necessdrio que o plano seja regularmente revisto ¢ atualizado. Nio se
pode esquecer que € o plangjamento que mantém a empresa no negocio.

Como fonmie de consulia e direcionamento, o plano de marketing deve esiar

espelhando sempre a realidade mais atual , dindmico portanto, nio justificando a manutengiio



das nformagdes do plano ongmal gue representam uma fotografia das condighes daquela

ouasiio.

Por outro lado. frocas frequenies na onentagdo podem causar confusio, destruir a

credibilidade, custar tempo e dinheiro e, o mais importante, ajudar a prosperar a concorréncia.
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CAPITULO V - SISTEMA DE INFORMACOES DE MARKETING

Conceitos:

Os esforgos do marketing estdo veltados para atrair, tornar fiel ¢ expandir negdcios com o
cliente.

Segundo XAVIER, “ao avaliar resultados, definir estrutura de pregos, desenvolver novos
produtos, avaliar o comportamento do cliente, manejar reclamagdes € promover a qualidade do
atendimento pessoal podem ser evocados todos os principios béasicos do marketing. E necessaria
uma atividade integradora do desempenho, isto €, um Sistema de Informacio de Marketing,
comumente representado pela sigla SIM.

Para KOTLER, o SIM “é uma estrutura continua ¢ integrante de pessoas, equipamentos €
processos, que congregam, classificam, analisam, avaliam e distribuem a informacio conveniente,
oportuna ¢ correia, aos responsaveis pelas decisdes de marketing para incrementar ©
plangjamento, a implementacio ¢ ¢ controle de marketing”.

O sistema de informacio compreende todos o elementos que norteiam o direcionamento
das informagSes no ambito empresarial. Sendo estas informacdes bem estruturadas, permite a
alta direcio da empresa decidir com seguranga, fendo em vista estar respaldada em informagdes
Uteis e confiaveis.

O SIM ¢ base para o plangjamento estratégico do macro meio ambiente, ou s¢ja, para
determinadas areas da empresa. Também € através do SIM que se decide acerca do planejamento
de novos produtos, bem como dos produtos ja existentes em seus mercados, ¢ a imagem dos

produtos e da propria empresa em seu mercado.
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Para gue o emprosario possa se ulihizar das mmformacdes. de modo a fazer um
¥

planejamento estratégico que contemple os dados retirados do mercado. estas informagdes devem
possuir, como requisitos basicos: a) a clareza - sem deturpar os fatos: b) o precisdo - a
mformacdo ndo pode suscitar dirvidas; ¢) a rapidez - a agihidade deve ser implacavel de modo
que possa chegar a tempo a0s tomadores de decisdes, pots de nada adianta a informacio ser clara
¢ precisa, se ndo estiver disponivel no momento ¢ focal requeridos; @ diregdo - deve ser dirigida
ao publico alvo, ou seja, que realmente depende da informacdo para tomada correta de decisdo; o
Jragmentagdo - das informagdes de acordo com as necessidades das pessoas que wio utliza-las.

Segundo COBRA, “o SIM ajuda a empresa ma pesquisa da tecnologia disponivel
minimizando o custo de desenvolvimento de novos produios que podem resultar em fracasso
tecnologico e/ou mercadologico. Através do SIM a empresa tem uma fonte de aliernativas para
acio, podendo escolher a correta, ¢ obier sucesso”.

O sistema de informagdes alimenta o plangjamento do mercado ¢ a monitoragio de
desempenho do marketing.

Na operacionalizagdo das fungdes eminentemente essenciais de informagdes utilizada para
a tomada de decisdo, o SIM absorve os processos de pesquisa de mercado.

Os resultados serlo efetivos as organizagdes, quando o banco de dados for moldado para
segmeniar o piiblico, gerir o seu ciclo de vida ¢ manter um inter-relacionamento entre cles. E
muito importante, que além disto, ajude também a entender melhor as relacdes entre o cliente € a
empresa.

Nio basta saber que existe um determinado ntmerc de clientes que compram
determinado produto com uma frequéncia pré determinada; ou que tenham classe social que leve
a comprar produto especifico em fun¢do disio; ou mesmo ainda, que tenham uma formagio
académica distinta, por produto distinto. E preciso reagir a esses dados através de um sistema que
permita identificar as caracteristicas de cada nicho, ¢ tratar cada um deles de acordo com suas

proprias aspiragdes.



Além de dados pesquisados sobre os clientes, € muito importante ndo esquecer do incluir
a convorréncia neste banco de dados. Os profissionais de marketing tém a tendéncia de dar mais
¢ suas empresas. esquecendo-se que algumas

da

atengdo a seus chentes, sua propagan
organizagdes que fracassaram no mercado foi pelo fato destes profissionais desprezarem as ou

mesmo detxarem de prospectar as informagdes da concorréncia, supondo que suas agdes estavam
) ecessarl

corretas. A atencdo ao cliente, & propaganda e & empresa sio condicdes necessarias para o
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sucesso de uma organizagdo, mas ndo sdo suficientes.
Para ser suficiente, nada mais atual ¢ importante aos profissionais de marketing que ficar

de olho na concorréncia. Os dados e informacgoes extraidos sio vitais.

Banco de dados:
Outro ponto importante, € nio confundir sistemas de informacgdes com banco de dados.
Ter um banco de dados, nio significa, obrigatoriamente, ter as informagdes a serem utilizadas. E

necessario saber recuperar esies dados, de forma a transforma-los em informagdes.

Esta recuperacdo passa por alguns passos. Em pnimeiro lugar deve-se identificar os dados
gerenciaveis; em seguida, escolher um gevenciador de banco de dados com caracteristicas de

poder de processamento, flexibilidade, acessibilidade € compreensibilidade.
O poder do software, em termos de processamento, aliado a equipamentos bem

dimensionados, sdo caracteristicas importantes para obter-se as informagdes de forma agilizada.
Tambem de fundamental importéncia, € a flexibilidade. Os dados, de modo geral, sio

disponibilizados com variedade de tamanho, forma e frequéncia e devem ser incorporados ao

sistema. Estabelecer relagbes € uma caracteristica importante da flexibilidade de um sistema

gerenciador, ao qual agregam-se dados com constincia.
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7o esta relacionada ao usuano ¢ sua interagdo com o sistemna. Quanto mais

A auessibilid,
amigavel e mnferativo este sistema for. maior capacidade de decisdo serd colocada nas maos do
usuario final.

Compreensibilidade diz respeito a disponibibidade das ferramentas ac usuanio final. Desta
forma, ele podera dedicar mais tempo as andlises, de vez que os dados que lhe chegam ja estio
prontos para utilizacdo.

Um banco de dados bem administrado, gue tenha, no minimo, as caracteristicas definidas
acima, pode tornar-se uma das principais armas para o sucesso de uma empresa, porque fhe
permite o conhecimento do mercado €, somente apds conhecé-lo, € que se torna vidvel projetar
estratégias para supri-lo de forma eficaz e eficiente.

Trabalhar com banco de dados, transformando estes dados em informagdes que todos
possam acessar, conduz as organizagdes a um processo de automatizagdo. O emprego de
programas que permitam analisar instantaneamente o perfil dos consumidores, €, desde j4, uma
preccupacgdo para a qual os administradores devem estar voltados.

RAP sugere, “0 uso do database marketing, como forma de marketing direto para poder
analisar o comportamento do consumidor e assim a empresa oferecer a coisa certa para a pessoa
certa no momento certo, podendo desta forma diferenciar-se no mercado”.

Segundo SOUZA, sobre uma citagdo de RAP, passa a idéia que o uso do database
marketing garante as empresas que ¢ adotam. o mais fantastico ¢ infalivel “laboratdrio de
pesquisa ¢ desenvolvimento”. Qualquer organizacdo pode ter um painel cativo e segmentado
comportamental de cada um dos nichos de seus consumidores. As methores empresas em
marketing do mundo estio utilizando-se desta disciplina.

A gestéo dos dados, pressupbe possuir todas as definigdes sobre os tipos de informacdes
necessarias para a conclusdo da automatizagio. A organizacio deve fazer com que todos os
recursos pessoais fagam este trabalho de forma integrada, com entrosamento perfeito entre os

recursos humanos voltados para o marketing e para sistemas.
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No verdade. a implementagdo de um SIM somentc sord possivel se houver o
engajamento, de forma efetiva, de toda a hierarquial em resumo. deve envolver a organizagio
como um todo. Esta resposta ¢ imprescindivel para que a empresa possa infroduzir as mudangas
nos processos envohvidos.

A partir do momento que se adota o SIM para promover a estratégia de seus produtos, os
administradores devem estar conscientes que os dados obtidos notrteario as agBes empresariais, €

gue esias terdo como foco o mercado.
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CAPITULO VI - O CLIENTE

Conceituando o cliente

Nio se pode falar sobre cliente sem antes defini-lo. LOBOS (1) define cliente como:
“quem recebe os produtos resultantes de um Processo, no intuito de satisfazer suas necessidades,
¢ de cuja aceitacdo depende a sobrevivéncia de quem fornece. Existe dentro e fora da
organizagio”.

Serd dado énfase ao cliente externo, por entender-se que, diretamente, € ele o maior
responsavel pelos lucros das empresas. Entretanto, em momento algum pode-se esquecer que,
em deterrmnadas circunstancias, € o clienie interno o artifice para o atingimento de resultados
positivos para o atendimento do cliente externo, segundo as suas expectativas.

A adogiio da definigido de cliente conduz as organizagbes para uma constatagdo: o
cliente € a entidade mais importante para uma empresa, porque dele depende sua sobrevivéncia.
Para conquista-lo e manté-lo, devemos ouvir suas opinifio ¢ aspiracado, respeitando-as ¢ buscando
esforgcos para satisfazer estas necessidades e desejos. Com certeza absoluta, quem nfo o fizer,
estara fadado ao fracasso empresarial num espago de tempo bem menor do que pode imaginar.

Em ¢pocas anteriores as empresas ndo tinham o foco no cliente, ¢ este era visto apenas
como um numero engrossando as estatisticas de venda de seus produtos.

Ainda hoje existem, nfio 6 empresas isoladas mas mesmo segmentos infeiros delas,
cuja filosofia € estar voltada para dentro. Segundo AL BRECHT,(2) sobre este tipo de empresa:
“Elas se empenham em um modo de pensar “centralizado na empresa’, ou de dentro para fora.

Em primeiro lugar, vamos projetar nosso produto ou servigo. Depois decidiremos como embala-
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lo ou apresenta-io da forma mais eficaz para fazer com que o consumidor queira compra-lo. Esta
menialidade - encontrar chientes para produtos - € retrograda”™. O pensamento central nfo esta no
cliente, mas sim no produio, na sua criagio ¢ massificagio. “Apds produzido. alguém tra compra-
lo”. Isto estd errado ¢ ndo funciona mais, empresarios ¢ executivos terdo mais €xilo se tiverem
seus pensamentos voltados para o lado de fora das empresas, ao inves de se preocuparem apenas
com ¢ lado intermno.

O foco hoje estd no cliente, no mercado ¢ na concorréncia. O empreendedor deve
estar as voltas com o mercado, como se fosse um vendedor, ¢ neste mercado garimpar as
miormagdes que levem seu produto ao degrau mais elevado do podium.

Ha um sem-nimero de exemplos de produtos e servigos langados no mercado, que
tiveram como fim o fracasso, por ndo terem surgido em resposta as necessidades definidas pelos
clientes. Um destes fracassos € citado por ALBRECHT,(2) sobre determinada empresaria
americana que apareceu com um produto chamado LeFunelle, que nada mais era que um funil
sanitario descartavel, através do qual as multheres podiam urinar em pé.

Em contrapartida, hd também um sem-nimero de empresas que apresentam a forte
tendéncia da filosofia do foco no cliente. Dentre estas destacamos a Australian Airlines, que,
apos orientagio de James Strong (2), seu executivo chefe, para que varas centenas de
funcionrios se reunissem com o mesmo namero de clientes para almogos de debates em todo
pais. Como resultado, foi trazdo uma montanha de informacgbes gue levaram ao
aperfeigoamento dos servigos oferecidos ¢ um consegiiente avanco espetacular na posigio
competitiva.

A cultura de organizagio centrada no cliente ¢ tio importante, que ALBRECHT (2)
classificou as empresas segundo o grau de foco no cliente e segundo a extensdo com que
praticam a qualidade de servigos. Esta classificacio levou a cinco dimensdes, baseadas na

miensidade do comprometimento:



simensao 1 - Sair do micrcado. Sio as organizagdces que ndo resolveram
0 enigma basico de receitas ¢ degpesas na ;wrg:siagés:) de uma experiéncia de servigos
que atraia clientes ¢ EC\,LIRE% suficientes para que elas continuem flutuando.

Dimensio 2 - Busca obsti o mediocridade. S30 as empresas que, de
alguma forma, conseguem sobreviver. ¢ ;u‘m a despeito de st mesmas. Nio ha uma
¢tica discernivel de qualidade, nem o compromisso com uma experiéncia de
qualidade pelo clienie. nem qualquer quﬁ;uagae especial na entrega do pwu‘mo

Dimensdo 3 - Presenic a ser levada em conia. Estas orgamnizagdes vao
bem, mas operam som nenhuma mspiragdo ou mpak@ para a exceléncia. Elas
conseguem sua “parficipa¢do natural de mercado”, . que ¢ a parcela dos negbceios a
disposigio de quem simplesmente aparecer.

Dimensio 4. - Fazendo um e«**‘org,n serio. LEste €, algumas vezes, um
estagio de transigdo e, outras vezes, o nivel maximo além do qual certas empresas
ndo progridem. E o estagio do comprometimento sério da geréncia, do investimento
de recursos significativos e da determinacido comum para Fazer com que as coisas
acontegam.

Dimensao 5 - Servigos como forma de arte. As poucas organizagdes que
estdo neste nivel dominam suas industrias ¢ sdo reconhecidas como notaveis até
mesmo por seus concorrentes. Elas conseguiram o foco correto em seus clientes € a
defini¢iio certa do pacote de valor para o cliente, o qual entregam com estilo ¢ graga.

Ainda segundo ALBRECHT, uma empresa de quinta dimensdo € aquela “dedicada,
movida e operada sob a premissa de uma experiéncia superior para o cliente. Ela opera como
cultura de servicos. A audacia de sua visio, a clareza de sua missdo, a forga dos seus valores
essenciais ¢ a firmeza da sua lideranca fazem dela um contendor formidavel”.

Em suma, uma organizagdo de quinia dimensdo é o estado da arte de qualidade em

servigos e centralizaglio no cliente, ¢ tem o lucro garantido.

Pesquisando o cliente

Ouvir o chiente € apenas a primeira parte de um processo que visa a uma organizagio
ingressar no clube daquelas que t€ém no seu bojo a qualidade de servigo e a centralizagio no
cliente. Além de ouvi-lo, ¢ também necessirio pesquisi-lo. E muito dificil identificar com
seguranga as tendéncias, problemas prioritirios e, sobretudo, solugdes possiveis que se pode dar

a um chiente.
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A pesquisa ao cliente serve para o desenvohimento de novos servigos produtos, para a
confirmagdo do seu sucesso ou fracasso ou simplesmentc para estar em contato permanente com
o cliente.

Para. DAVIDOW & UTTAL.(3)

identificar as expectativas dos clientes € mais dificil do que descobrir 0 que
esperam digamos, de um cercal para o cafc da manhi. Que ele seja torradinho,
fresco ¢ doce sdo aspectos mais faceis de identificar do que as caracteristicas
experimentais de um servigo, que vio desde quantidades facilmente mensuraveis,
como rapidez de um conserto, até quahdades mmdefiniveis, como a sensagdo de
seguranga ou de ser respeitado.

Efetivamenie, deve-se ter muito cutdado para a realizagdo de pesquisa junto a clientes,
porque nic se pode confundir as respostas extraidas para se saber os desejos ¢ aspiragbes com
eventuais respostas dos chentes sobre um determinado produto ou servigo. As respostas desta
segunda hipdtese nada mais sdo do que formas de medigSes da suas satisfages fora, portanto, do
escopo principal da pesquisa, que € conhecer o cliente. Necessariamente esta segunda hipotese
deve ser pesquisada, na sequéncia, onde se analisard as reclamagdes e/ou elogios, isto €, a opinifio
sobre os produtos e servigos, assim como a demonstragdo sobre outras expectativas.

Para a obtengdo de resultados mais eficazes, € recomendado que a pesquisa seja
cfetuada pelas pessoas que estdo no contato direto com o cliente, fazendo parte direta do
processo.

Segundo LINNEMAN & STANTON JR.,(4) o emprego de pesquisadores
profissionais pode levar a resuitados finais erroneos, em funglo da forma como estas pesquisas
sdo fundamentadas. Emprego de pessoas sem preparo para cada tipo especifico de pesquisa;
seguindo-se de codificacio, tabulagido, anadhise, redagio de relatorios ¢ etc., muitas vezes
realizadas por outras pesscas. Ao final dos servigos, participaram do processo um niimero muito
grande de dedicados, obtendo-se um resultado com consisténcia duvidosa.

S6 apés ouvir seus clientes ¢ seus canais de comunicagio, deve-se contratar os

servigos de pesquisadores profissionais, para verificagdo de suas observagdes, € nio ao contrario.



No Japao. pais que na ultima década conseguiu avangos dos mais significativos em
engenharna. estilo e aspecto de automovess. as pesguisas sao {eitas dirctamente pelos engenbeiros
junto aos consumidores.

Em 1985, A Toyota (4) enviou aos Estados Unidos vinte engenheiros de projeto, para
pesquisar 0 que os clientes gostariam que um carro de primeira classe tivesse. Estes engenheiros
conversaram durante cinco meses com clientes e concessiondrios. Como se vé, pessoal de frente
trabathando em pesquisa, ndo importando que seja por longo periodo. O importante € o resultado
¢ a fidedignidade dos dados e estes serdo melhores obtidos se o procedimento a ser adotado partir
do principio de que: quem sabe mais ¢ melhor a respeito de um produto, € quem estad na linha de
frente.

Apos definir como pesquisar, deve-se também definir o que pesquisar, tarefa esta
muito delicada. Saber quais s3o os fatores que os clientes mais valorizam e, através desta
descoberta, identificar vantagens competitivas.

A importancia deste procedimento, porque dele depende o resultado final do projeto,
levou ALBRECHT (2)a criar, ou definir, uma espécie de hierarquia para valorizar as aspiracdes ¢
desejos dos clientes, a qual denominou de hierarquia de valor para o cliente, composta de
quatro niveis:

Basicos - os atributos absolutamente essenciais da expeniéncia, tangiveis
ou intangiveis; sem cles € nltil tentar fazer negdcio. O carro novo deve estar
adequadamente montado, acabado ¢ preparado para ser enfregue. A refeigdo deve
ser comivel ¢ 0 local deve estar impo. O quaric de hotel deve estar mpo ¢
mobiliado de forma adeguada. O produto pedido pelo correio deve ser conforme o
que promete o catalogo.

Esperados - os atributos associados da experiéncia que o cliente
acostumou-se a considerar como fazendo parte da pratica geral de negdcios. Alguém
deve explicar as caracteristicas do carro. O restaurante deve ter uma selegio razodvel
de pratos no cardapio e pregos razodveis. O hotel deve ter uma cafeteria, um servigo
razo4vel de mensageiros ¢ um sistema confidvel de recados para os clhientes. A

empresa de mala direta deve aceitar devolugdes se o cliente ndo ficar plenamente
satisfeito com o produio.

Desejados - atributos que o cliente ndo espera necessariamente, mas
conhece € aprecia se a experiéncia os incluir. Alguém da sugestdes Uteis a respeito
dos cuidados com o carro. Os atendentes sugerem pratos especiais ou fazem favores
especials para tornar a refeigio mais agradavel. O pessoal da recepgio pode prover
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informagdes a respeito de atividades tunisticas locais, ou ajudar com problemas
especiais. A empresa de mala direta paga o custo da devolugio do item ndo desejado.

Inesperados - Alributos “surpresa”, que adicionam valor para o cliente
além dos desejos ou expectativas normats. O vendedor entrega o carre na casa do
chente. ou em seu escritono. O gerente do restaurante passa pela sala com biscoitos
recém-assados, olerecendo-os gratuitamente aos chientes. O funcionaric do hotel
oferece ao hospede um copo de suco enquanto espera ser registrado. Alguém da
empresa de mala direta telefona ao cliente para saber se ele gostou do produto.

A organizagdo que ndo atender pelo menos os nivets hdsicos e esperados, estara fora
do direito da realizagdo de qualquer negdcio com qualquer cliente. Estes niveis sdo ¢ minimo
necessario para imaginar-se como empresario. Nao sio elementos de diferencial de mercado ou
que tragam alguma vantagem competitiva.

O diferencial de mercado esta no nivel dos inesperados. Ai é que se encontra a
vantagem competitiva. As organizagdes que conseguem atingir clientes com itens do nivel dos
inesperados sdo aquelas que tém o lucro comprovado.

E 6bvio que ha o perigo da imitagdo inevitdvel da concorréncia, embora sempre tenha
a vantagem do pioneirismo.

Outro tipo de perigo ¢ que, uma vez conhecido, o servigo deixa de ser inesperado ¢

passa a ser esperado, ndo servindo mais como diferencial. Dai o reforgo na importancia

constante de pesquisas junto aos clientes.

A concorréncia

Ao se mencionar vantagem competitiva, vem 2 toma a concorréncia pois, sem
concorréncia, ndo hd competigdo. Para qgue se conheca a concorréncia € necessario efetuar
pesquisa sobre concorrentes diretos ¢ atuais, bem como eventuais emergentes ou futuros;
resumindo, buscar saber quem sdo 0s concorrentes.

Além de se precisar saber quem s0 os concorrentes, também € mister saber o que eles

estdo fazendo. Segundo WALKER, (5)“ser melhor que a concorréncia nio significa fazer uma
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coisa de uma mancira infimfamente methor. Geralmente significa fazer muitas coisas pequenas
apenas um pouco methor”.

Pesquisar a concorréncia vai muito além do que verificar que na média seus pregos ou
servigos estio iguais aos deles. E necessario também segmentar a concorréncia verificando aquela
que estd mais agressivamente interferindo no negocio. Se um produto ou servigo nic pode
acompanhar este concorrente mais direto, em termos daquilo que o cliente espera, o concorrente
ocupard o espago em pouco tempo. Neste caso a média pode ser uma forma perigosa de medir o
que se esta ofertando ao mercado.

A pesquisa para segmeniagdo do cliente deve conduzir a pesquisa para segmentagio

da concorréncia, focando naquele mais agressivo, € nio na média.

Quadro de pessoal

Se pesquisar o cliente € o concorrente sdo fatores importanies para a conguista,
manutengdo ou ganho de mercado, ndo se pode esquecer um outro fator que também faz a
diferenga, que ¢ o quadro de pessoal da empresa.

Ja ndc € o bastante ter-se um produto/servigo de boa qualidade. Ao se solicitar um
técnico para consertar um equipamento qualquer, e ele realiza este servico de forma eficiente,
dentro do prazo e do prego combinados, nada ha de excepcional no processo. E o servigo
contratado ¢ a atitude do cliente € indiferente. Agora se este mesme técnico estd uniformizado,
disposto a dinimir eventuais duvidas, além de consertar o equipamento executou uma limpeza
geral sem acréscimo de prego, € cortés ¢ tem um Sorriso espontineo, certamente que ©
proprietario deste equipamento perceberd um valor que diferencia este servico de outros.

Nem tanto pelo uniforme ¢ nem tanto por dirimir dividas, mas pela espontancidade
do sorriso, ou pela habilidade de como tratar o cliente € que se percebe 0 quanto uma empresa

depende das pessoas que compde seu quadro.



Sao os tuncionarios que tém contato direto com os clientes os malores responsaveis
pela fama positiva ou negativa que uma organizago possa ter.

Para que um funcionério tenha atitudes positivas para com os clientes € necessanio sua
crenga neste cliente, além de um comprometimento total com a organizagdo. Por outro lado, esta
organizagio deve corresponder com treinamento técmico adequado, onde seja reforgada a
importancia do atendimento ao cliente. Motivar através de atitudes que demonstrem ao
funcionario confianga no seu trabalho, como, por exemplo, permitir cada vez mais que ele
assuma responsabilidades, ou até mesmo participar no plancgjamento da estratégia de servigos. A
atribuigao de responsabilidades ac pessoal, evita a fragmentagio de atividades, porque estes
funcionarios dardio todo o apoio que a empresa necessita para  promover uma verdadeira
prestagdo de servigos com o foco voltado para o cliente.

Também pode-se associar outras formas para motivar ou manter a motivagio do
pessoal, através da divulgagdo do sucesso de determunado produto; revelagdo das opinides dos
clientes. A melhoria no ambiente de trabalho, tornando-o mais confortavel ¢ organizado é
também um fator importante, porque funcionarios trabalhando em ambientes hostis, tém seus
servigos deteriorados ao longo do tempo.

A exemplo da importancia de se medir a satisfagdo dos clientes, deve-se medir a
satisfacio, o grau de comprometimento ¢ a motivagao dos funcionérios.

Estas atitudes refletirt3o no resultado final de atendimento ao cliente, ¢ este ird
perceber, com reagdes positivas ou negativas, o que significard maior ou menor lucro que € ©

objetivo final de toda organizacio.

Ciclo de vida de produtos

Pesquisar para conhecer o cliente, os concorrentes, ¢ até mesmo os colaboradores, sio

expedientes imprescindiveis para o sucesso de um empreendimento ou de uma organizagio.



Outro fator de relevada mmportancia € saber identificar, a tempo dc tomar uma
decisao, em que ponte do ciclo de sua vida esta um produio ou servigo.

KOTLER, (6) aborda o assunto de forma bastantc interessante, definindo
primeiramente o ciclo de vida da demanda/tecnologia, para & entdo definir o ciclo de vida de
um produto propriamente dito. O ciclo da demanda, surge para atender a uma necessidade
natural do homem. Ja o ciclo de tecnologia, surge para melhoria do atendimento de uma
necessidade. Ele surge num espago de tempo posterior ao do ciclo da demanda.

A separagdo entre demanda ¢ tecnologia € importante porque permite a uma empresa
identificar, ndo s& os seus concorrentes diretos, como também 0s, a principio, indiretos, que com
tecnologia distinta apresentam solugbes mais interessantes, passando a concorrentes diretos,
podendo antecipar o declinio de um produto.

Acompanhar o desenvolvimento tecnologico € uma tarefa ardua para as empresas,
porque as mudancas além de serem em grande nimero, também podem ser radicais. Desta
forma, € muito importante as empresas a escotha de nichos estratégicos, € nestes concentrar seus
esforgos.

Para KOTLER, (6) “o ciclo de vida de um produto retrata os estigios distintos no
historico de vendas de um produto”.

Produtos tém ciclo de vida semelhanies aos seres vivos. Isto €, nascem, crescem,
maturam e envethecem ou dechnam. Isto significa que os produtos n3o sdo eternos. Dentro de
cada etapa do seu ciclo de vida produzem resultados diferentes, em termos de vendas e de lucros,
assim como exigem investimentos diferentes, em termos de marketing ¢ publicidade.

Nas etapas de introdugio (nascimento) e declinio, ¢ onde ha maiores investimentos.
Na primeira porque € 0 momento em que o produto ests sendo langado. E pouco conhecido e
gera pouco lucro. No outro extremo estd a etapa de declinio de um produto, onde para
possibilitar sobrevida, pode-se fazer investimentos pesados. O lucro diminui substancialmente,

tendendo a desaparecer.



=
Nt
“d

As etapas intermedianas -~ crescimento e maturidade - s3o onde estio os menores
mvestimentos e os matores lucres. Na primeira. ha um  cresaimento  das vendas e
consequentemente dos lucros. Na segunda, ha redugio no crescimento das vendas e estabilizagio
ou mesmo declinio dos lucros.

Somente de forma empirica € possivel identificar o ponto de inicio ou o ponto de fim
de cada etapa, dentro de um ciclo de vida. Dai a necessidade de manter-se atualizados os dados
historicos sobre as vendas e os lucros dos produtos, assim como acompanhar de perto estes
dados.

Segundo WEINSTEIN (7), “o ciclo de vida fornece ferramenta util para a analise de
produtos ou servigos, antes do desenvolvimento da estratégias”.

Sem outra motivagio, esta pode ser uma maneira segura para o langamento de novos
produtos, dentro de um tempo minimo necessario antes que o produto atual tenha seu lucro

zerado, posicionando a empresa em declinio financeiro.

Posicionamento e segmentacio

Segundo KOTLER (6), ha trés estigios de estratégia de marketing., O marketing de
massa, onde o que interessa € a produgio em grande escala, ndo importando o perfil de quem

compra. O exemplo classico € o de Henry Ford, com seu automével Ford modelo T.
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O marketing variedade de produtos, que tem como caracteristica principal a
fabricagho de uma bnha bastantc diversificada de produtos. com caracieristicas. estilos e
qualidades diferentes, cuja linabdade € a de atender a uma variedade grande de compradores.
Bom exemplo ¢ o da General Motors, que fabrica automéveis com nomes diferentes, mas que
diferem entre si por pequenas caracteristicas e estilos.

E o marketing de mercado alvo, onde o fator importante € a descoberta ¢ a distingio
que se faz para os principais segmentos de mercado. Com o segmento definido, desenvolvem-se
produtos especificos. Os fabricantes de automdveis que t€ém em sua linha de produgio carros do
tipo esporte, visam atender a um mercado especifico de compradores.

O marketing de mercado alvo ou de nichos, tem crescido muito nos Gitimos tempos ¢
assumido caracteristicas amnda mais segmentada com denominagio propria de micromercado. Os
compradores sdo diferentes, procuram por produto ¢ pregos diferentes e por pontos ¢ regides de
distribuigdo diferentes. Para atender a este publico t3o diferenciado as organizaghes tém que se
dedicar a identificar estes mercados, € a desenvolver produtos especificos e adequados.

Para se atuar com sucesso no mercado segmentado € preciso antes definir um
posicionamento dentro do qual se pretenda participar.

Segundo LINNEMAN & STANTON JR. {(4), “o posicionamento ¢ o resultado de
dois componentes: diferenciacdo € segmentagdo do produto ou servigo”.

Para diferenciar € necessdrio individualizar e descobrir porque o cliente compra
determinado produto. O que este produto ou servigo tem que © torna t3o atraente ¢ qual o valor
agregado que o diferencia dos demais servigos ou produtos do mercado.

Concluida a etapa da diferenciagio, vem a etapa da segmentagio. Como os produtos,
os clientes tambem ndo sdo iguais. Desta forma € muito importante separar os clientes segundo as
mesmas expectativas ¢ motivagdo de compra do produto ou servigo. A andlise da segmentacio
dird se o mercado especifico € ou ndo atraente, que compense mvestir em fungio do retorno.

Segundo KOTLER (6), “o mercado pode ser fragmentado em segmentos, nichos e,

ultimamente, em individuos”. A tendéncia de fragmentagio € de tal sorte e de tal tamanho, que ja
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estd levando a um mercado de segmento individual. Neste caso, as necessidades sio tho
complexas. que o consunudor paga um prego especial para ser atendido. As empresas que atuam
em um segmento especial como este, sao tao especializadas e tio bem sucedidas, que dificilmente
podem ser atacadas pela concorréncia.

Ha exemplos de empresas que estdo atuando no mercado de nichos, visando atender
grupos de consumidores diferentes. A Nike (6), fabrica calgados atléticos diferentes para cada
tipo de atividade atlética: jogging, caminhada, basquetebol, ténis ¢ etc.. A rede de hotéis Marriott
oferece hotéis Marriott, hotéis-suites Marriott, os Residence Inns ¢ os Courtyards by Martiott,
todos voltados para consumidores diferentes.

As varidveis de segmentagdo podem ser: as geogrdficas: que t€m como proposta
dividir o mercado em umidades geograficas diferentes, como paises, cidades estados, regides
distritos ¢ até mesmo bairros; as demogrdficas: propde dividir o mercado em segmentos baseados
em variaveis como idade, sexo, tamanho da familia, renda ocupagio, formagdo escolar, religifo,
raga ¢ nacionalidade; as psicogrdficas, que consistem na divisdo dos clientes em diferentes
grupos, tomando-s¢ como base a classe social, o estilo de vida ¢ a personalidade. Mesmo que
pertengam ao mesmo grupo social, os consumidores podem apresentar perfis demograficos
diferentes; as comportamentais, que tem por base a divisdo dos clientes por seus conhecimentos,
atitudes, uso ou resposta a um produto. Ha empresas que acreditam que a segmentacio baseada
nesta varidvel tem methor definigdo do alvo de mercado.

Na verdade, mdiferentemente da variavel ou varidveis que se queira tomar como base
para buscar mercado segmentado para seus produtos, o importante € que a segmentagio

acontega.



Referéncias Bibliograficas:

(1) (En)Cantando o Cliente- Externo ¢ Interno, Jalic Lobos, Grafica Editora
Hamburg, 1993.

(2) A Unica Coisa que Importa: Trazendo o Poder do Cliente para Dentro da
Empresa, Karl Albrecht. Livraria Pioneira Editora Ltda., 1993

(3) Servigo Total ao Cliente, Willian H. Davidow & Bro Uttal, Editora Campus 1991.

(4) Marketing de Nichos, Robert E. Linneman & John L. Stanton, Jr. Makron Books
do Brasil Editora Ltda., 1993.

(5) O Chente em Primeiro Lugar, Denis Walker, Makron Books do Brasil Editora
Ltda., 1991.

(6) Administragdo de Marketing, Philip Kotler, Editora Atlas S.A., 1995.

(7) Segmentagdo de Mercado, Art Weinstein, Editora Atlas S.A., 1995

A Empresa Totalmente Voltada para o Cliente, Richard C. Whiteley, Editora Campus,

1992

Marketing Direto, Bob Stone, Editora Nobel, 1992

Marketing para Servigos Profissionais, Philip Kotler & Paul N. Bloom, Editora Atlas
S.A., 1988.

Marketing de Nichos - Uma estratégia Vencedora, Robert E. Linneman & John L.
Staton, Jr., Makron Books, 1993.

Marketing Bancarioc - Supremacia do Cliente, Ernani Pereira Xavier, Instituto
Brasileiro de Ciéncia Bancéria, 1990

Negociaglo, Tecnologia e Comportamenio, Luiz Augusto Costa Curta Jungueira,
COP Editora Ltda., 1994



97

CariTULO VII - MARKETING POR BANCO DE DADOS

Conceito

Marketing por banco de dados € mais do que uma expressio de efeito no jargio das
empresas. No entanto, o termo vem sendo utilizado de forma displicente por muitos, seja porque
nio entendem seu significado ou porque nic véem o assunto com seriedade.

Para alguns representam uma ameaga aos sistemas e indistrias de marketing direto,
em especial as empresas de listas de mala direta. Nao obstante, o marketing de banco de dados
realmente ameaca essas praticas tradicionais com o aceno da obsolescéncia, como consequéncia
inevitavel tanto do avanco da tecnologia quanto das mudangas das necessidades do mercado.

Muitos tendem a interpreta-lo como um novo termo para mailing lists, com
detalhamento jamais vistos no que diz respeito a informagbes geograficas, demogrificas ¢ de
perfil psicologico. O que ndo €, de todo incorreto. Qutros, ainda, enxergam essa nova tatica
como um marketing superdirigido com outra denominagio.

Seja ou nio simplesmente uma expressio de efcito para os métodos conhecidos de
marketing, o termo obviamente pegou ¢ estd sendo cada vez mais usado na indbstria do
marketing direto. Embora parega ter entrado apenas no ambito do marketing direto, isso €
bastante logico: sua entrada na literatura dos negécios € na consciéncia do marketing das
organizagdes, se dara a medida que provar seu valor, servindo, de inicio, como uma evolugio

natural dos sistemas ¢ métodos tradicionais do marketing direto.
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Entretanto, alguns autores ja advogam tratar-se¢ de uma evolugdo na tecnologia de
marketing da era da informagio, que acabard por tomar obsoletos os métodos atuais de se fazer

marketing.

Alguns antecedentes gerais

A ascensdo do marketing por banco de dados, baseia-se na tecnologia dentro da era da
tecnologia: passamos pela transicdo das maquinas de escrever manuais, tinteiros ¢ maquinas de
calcular mecanicas para os computadores, impressoras a laser, maquinas de fax, comunicagdes
via satélite ¢ fibras oOticas, telemarketing e telecomunicagdes, que como n3o poderia deixar de ser,
refletiu também no marketing.

Por outro lado, baseia-se filosoficamente na crescente conscientizagio de que o cliente
de hoje nio mais tolerard a ndo satisfagdo de suas necessidades e desejos, como reforgamos
exaustivamente no decorrer deste trabalho.

A histéria do marketing recente tem, progressivamente, explicado ¢ enfatizado a
necessidade das empresas se concenfrarem no seu chiente. Demonstram a sensibilidade crescente
das empresas em relacdo as necessidades dos clientes. Como, entdo, poderiamos deixar de
reconhecer a necessidade de entrar numa melhor sintonia com o cliente € 0 prospect?

Com a estabilizagdo da explosdo da demanda por bens de consumo do pds-guerra, ©
controle da natalidade ¢ a queda acentuada da demanda, ocasionou um excesso de mercadorias
¢ abundancia de lugares para compra. O cliente volion a ser o rei, ¢ as empresas tiveram que
reconhecer 2 mudanga e adaptar o seu marketing, antes do fracasso..

Enquanto isso ocotria, desenvolveu-se o marketing de massa. Cuja tendéncia era ser
mdiferente ac cliente mdividual ¢ a depender somente dos nimeros - estatisticas de

probabilidade. A tecnologia ajudou nisso, proporcionando uma relativa facilidade para o apelo
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simultaneo a mithdes de clientes potenciais. Esta tatica esta se toma cada vez menos confiavel
para o marketing.

Outro fator que tem contribuido sdo os aumentos de custo no marketing direto:
franquia postal. papel, impressio ¢ outros gastos ligados ao marketing de massa, quando
comparado aos magros indices de resposta. E necessario elevar o indice de resposta; novamente,
uma meta orientada para o cliente.

Desta forma, o marketing por banco de dados, possivel através das muitas funcgdes ¢
facilidades do computador ¢ da tecnologia moderna, de um modo geral, estd necessariamente
orientado para o cliente. Na busca de fatores ou caracteristicas diferenciadoras que identifiquem
um cliente, 0 marketing por banco de dados tem o seu objetivo firmemente fixado no cliente: em
conhecer o cliente, entende-lo e satisfazer os seus desejos.

Segundo HERMAN HOLTZ

Marketing por banco de dados é aguele no gual as tdticas, esiratégias,
metodologias e outros fatores essenciais do marketing baseiam-se numa quantidade
muito maior de informagdes, relativas a cada cliente potencial da lista, do que aguelas
normalmernte disponiveis - coletadas em banco de dados, isto é, num banco de dados de
consumidor contendo essa rigueza de informag&es sobre o cliente.

Com relagdo ao crescente interesse na criagdo de um banco de dados de consumidor,
ROSE HARPER®?, “destaca que um campo relativamente novo, a psicografia (perfil
psicoldgico) enriquece o banco de dados com informagdes relativas aos interesses individuais das
pessoas relacionadas. Fatos que dizem respeito aos habitos de compra dessas pessoas enriquecem
amda mais o banco de dados. Esses tipos de informacio aumentam em muito a utilidade de
qualquer banco de dados, como um recursoe de marketing”.

Em termos filoséficos, este ¢ um dos aspectos da definicio do marketing por banco de
dados: saber muito sobre os prospects (lembre-se de que mesmo os clientes antigos ¢
estabelecidos sdo prospects para cada nova campanha de marketing), para poder atingi-los com

uma exatidao jamais experimentada antes.
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No contexto de um banco de dados de marketing. melhora-lo “com informagdes
relativas aos interesses pessoais dos individuos relacionados”, tem um significado novo e muito
diferente do que quando usada em relagdo as mailing lists classicas do passado.

Num banco de dados de marketing, as informagdes sao individuais, podendo fazer
uma séric de distingdes, ao passo que na mailing list classica, nio se obtém informagdes

especificas de cada individuo; o que € verdade para um ¢ verdade para todos.

Banco de dados de consumidor e de markeling

Idealmente, cada individuo deveria ter o seu perfil tragado com base em suas
peculiaridades pessoais, sendo que os aficcionados do marketing por banco de dados véem nisso
a sua meta. Apesar de ser possivel alcangar esse objetivo, ele seria muito caro ¢ provavelmente
nio serviria a um proposito Gtil.

O que realmente a empresa necessita, segundo HERMAN HOLTZ 7, ¢:

Conhecer as caracteristicas, gostos e interesses particulares que
transformam um individuo em prospect qualificado para uma oferta, e entdo agrupar
todos a quem possa afribuir tal caracteristica. Com efeito, o que teremos serd uma
série de mercados de nicho, em que a sua quantidade estara de alguma forma ligada
proporcionalmente ao numero de informagdes que dispusermos dos nomes da lista:
cada vez que adicionarmos informagdes sobre determinado individuos, tenderemos a
ideniificar um novo subgrupo. Considerando que cada pessoa é unica, no final, pelo
menos em leoria, teremos chegado a transformar cada individuo em um mercado de
nicho!

S¢ um banco de dados de marketing identifica caracteristicas especiais de um
subgrupo, como fator indicativo de como vender melhor nosso produto ou servigo direcionado, o

grupo principal, que contém todos os subgrupos, € definido como o banco de dados de
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consumidor. As hstas de subgrupos, que identificam mercados de nicho, serdio, por sua vez, os
banco de dados de marketing.

Primeiro se desenvolve o banco de dados de consumidor, aquela lista generalizada ¢
ndo diferenciada de pessoas ¢ fatos a elas relacionados, ¢ por conseguinte se desenvolve os
bancos de dados de marketing, derivando-se do banco de dados de consumidor & medida que o
proprio crescimento de informagdes armazenadas diferenciar cada subgrupo do restante da lista.
Alguns dos subgrupos serdo inevitavelmente fracionados em subgrupos adicionais. O grau de

mportancia disso dependerd dos usos a que se destinam os bancos de dados de marketing,

Disponibilidade dos bancos de dados de marketing

Talvez algum dia os bancos de dados poderdo ser alugados como se alugam listas de
mala direta. Todavia, esse tempo realmente ainda ndo chegou. O que ests evidente € que, para a
empresa obter hoje as vantagens dos bancos de dados de marketing, ela terd que construir o seu
proprio, o que ndo € uma tarefa barata nem facil.

Cabe observar também, que alguns dos principais consultores que dao suporte a
mdistria do marketing direto com servigos ¢ produtos estio bem conscientes de que havera uma
grande demanda por esses bancos de dados, ¢ que muitas empresas, especialmente as menores,
vao precisar de ajuda para construir os seus proprios bancos de dados de marketing.

Com o crescimento do marketing por banco de dados, parece quase certo o
desenvolvimento de um mercado de servigos correlatos. Isso, € 16gico, vai inspirar um acentuado
aumento da quantidade ¢ tipos de servigo que dio suporte aos profissionais de marketing, que
desejam beneficiar-se dessa nova tecnologia. Ja existem algumas empresas que oferecem servigos
uteis a construgdo de bancos de dados de marketing. Uma dessas empresas € a Jami Data

Services (de Pearl River, Nova Jorque), que oferece o que chamam de “sistema de analise
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mercadologica”, pelo qual se pode desenvolver o perfil de clientes - ingrediente essencial do

marketing por banco de dados.

Contenido do banco de dados de marketing

Muitos profissionais de marketing defendem que o marketing direto busca vender a
pessoas que parecem ser bons prospects para aquilo que se vende, € que o marketing por banco
de dados € enderegado apenas aos proprios clientes da empresa. Outros afirmam que a palavra
cliente € usada indiscriminadamente e que na verdade, acaba incluindo os prospects.

O banco de dados de marketing deveria incorporar tanto os clientes confirmados
quanto os prospects, desde que tivessem informagdes suficientes para torna-los equivalentes aos
clientes conhecidos, principalmente porque essa identificagdo de prospecis € um dos objetivos

do marketing por banco de dados.
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CONCLUSAO - ANALISE DAS INFORMACOES

Estamos vivenciando um forte movimento de mudanga na 4rca do marketing,
proveniente da conjuntura econémica em geral, como também em virtude do avango tecnoldgico
desenfreado, condi¢do que tornou possivel o acesso inclusive para empresas de pequeno porte,
que atuam em marketing. Temos também observado o surgimento de novos tipos de marketing:
o marketing dirigido ¢ o marketing por banco de dados. Este tltimo reflete a idéia ¢ a
metodologia recém-criadas, embora os dois conceitos estejam inter-relacionados. Pode-se
considerar o marketing por banco de dados como sendo uma evolugao do marketing dirigido.

O marketing de uma maneira geral, porém principalmente o marketing direto, tem sido
alvo de grande quantidade de publicagbes nas mais variadas midias. Apesar de ser assunto
corrente no meio profissional, nem todos aqueles que estiio higados a essa atividade estdo falando
de marketing por banco de dados. Sendo um assunto recente, deve ser considerado como o
futuro dentro das atividades de marketing. A quem apostar neste rumo, sera necessario, para sua
sobrevivéncia ao longo do tempo, abragar ja a mudanga para o marketing por banco de dados.

O marketing por banco de dados surgiu para resolver os problemas que o marketing
convencional vem enfrentando. Especialistas tém discorrido sobre o assunto, alguns a favor,
outros contra. Estes usam como desculpa a retorica de que o marketing de nichos é muito
complicado porque € preciso manipular e analisar uma grande quantidade de informagdes para
que se atinja um pablico especifico e, para este dirigir esforgos. E muito mais facil trabathar com
um tipo de propaganda para atingir um grande publico, independente de sua diversidade. Ja,

dentre os que sdo a favor, pode-se ouvir que a importincia do marketing por banco de dados esta
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no fato da possibilidade em reunir os methores clienies. aperfeicoando e direcionando seus
produtos para os mercados especificos.

Afinal, 0 que € exatamente 0 marketing por banco de dados? Que nova idéia € esta?
Segundo explica Rose Harper, presidente executiva da Kleid Company, Inc., em seu hvro,
Mailing List Strategies (McGraw-Hill, 1986) [Estratégias para Listas de Mala Direta]: “ndo
importa em que area de negdcios vocé esteja atuando (ou pensa estar atuando), vocé sempre
estara na ‘area de negocios com clientes’”. Nada mais 16gico que dirigir nosso negocio para o
cliente. Em capitulo especifico deste trabalho, ficou claro que € ele, o cliente, a parte mais
importante para uma empresa; € ele quem lhe da toda a sustentagio financeira. Na verdade, € o
responsavel direto pelos resultados, que poderdo ser positivos ou negativos, dependendo do
enfoque que a organizagdo podera dispensar aos dados obtidos sobre estes clientes.

Todo trabalho de marketing, inclusive 0 marketing por banco de dados, tem como
objetivo o negdcio de se relacionar com scus clientes atuais € potenciais, inclusive como
individuos, ou mesmo como grupos. O marketing por banco de dados permite conhecer muito
melhor os seus clientes € os potenciais do que jamais se poderia imaginar ou se pretender. Vale a
pena se perguntar o que vocé sabe a respeito do seu cliente. Por exemplo: quem sdo seus
clientes? vocé realmente os conhece? quais sdo suas necessidades € desejos? 0 que € importante
para eles? quais sdo seus sonhos? ¢ etc..

Pequenos comerciantes chegam a conhecer os seus clientes, principalmente os mais
regulares.

Pela natureza de seus negécios, € importante e inevitavel que eles conhecam aqueles
compradores que ja fizeram parte da suas carteiras de verdadeiros clientes, j4 que sempre voltam
a comprar. Em fungdo dessa regularidade, esses profissionais passam a conhecer os nomes dos
clientes, suas fisionomias e seus produtos favoritos, além de se lembrar dos nomes de suas
esposas € de seus filhos. E criado um relacionamento quase que pessoal com muitos dos seus
clientes. Este relacionamento chega a permitir a sugestdo dos produtos que mais se adequam as

necessidades e anseios de cada cliente. Para muitas empresas, os clientes regulares sio a espinha
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dorsal do seu sucesso; elas ndo poderiam sobreviver se dependessem de sua capacidade de gerar
novos clientes de uma compra s0, de criar continuamente uma nova carteira de clientes.

A tarefa de, real ¢ efetivamente, conhecer o cliente ndo tem sido facil, a menos que
esta esteja sob a responsabilidade de proprictarios de pequenos negocios com ambito regional.

Temos acreditado nos dados obtidos através de estimativas a respeito de quem € o
que sdo os nossos chientes. Estas estimativas tém sido baseadas em suposigdes de esteredtipos,
dados estatisticos, demografia ¢ outros indicadores indiretos. Na maioria dos casos, temos
acertado em, no maximo, 0,3% do tempo. Fosse necessario efetivar trés vendas, considerando-se
o acerto citado, ter-se-ia que enviar correspondéncias para mil futuros novos clientes. Se
precisassemos de um nimero elevado de vendas para, ao menos, cobrir as despesas ¢ ter lucro
pequeno que fosse, teriamos que contactar uma quantidade t3o grande de novos clientes, que os
custos de manuseio mviabilizariam ¢ processo. Certamente este niimero poderd chegar a um
milh3o.

Os profissionais de mercado nio se esforgaram muito para conhecer seus clientes
prospects no inicio. Quando o jovem Montgomery Ward introduziu a idéia do pedido por
correspondéncia ¢ da garantia incondicional, ela estava provavelmente langando aquilo que é hoje
a indistria multibilionaria do marketing direto (MD). Ela evolui rapidamente para uma enorme
industria de marketing de massa, remetendo, ao milhdes, catilogos e outras literaturas de MD
{por exemplo, as volumosas pilhas de material promocional da correspondéncia matutina diaria).
O lucro veio como resultado da resposta de 1 a 2%. A variabilidade (por exemplo, a
lucratividade) do marketing com uma resposta t3o modesta s6 foi possivel porque os custos
postais eram baixos e porque os custos de remessa via correio americano e outros meios também
eram baixos .

E temeroso basear os pregos de venda nessa pequena fragdco de sucesso do marketing
(se € que se pode considerar o citado indice como sucesso). Em isto sendo considerado, a carga
imposta ao negdcio serd muito grande ¢ o hucro sobre estas poucas vendas sera o responsavel por

carregar essa carga. O simples aumento de um dos componentes do processo ja pode colocar em
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apuros um grande nimero de pequenas empresas. A situagao ficard insustentavel se acontecerem
aumentos dos custos da mao-de-obra, franquia postal, impressao, remessa e outros, mesmo para
aquelas empresas consideradas de grande porte. Desta forma, fica muito dificil a manutengdo de
negoOcios com lucros garantidos, mesmo que pequenos, em cima de percentagens de resposta tao
insignificantes, caracteristica esta do marketing tradicional, de pedidos por correspondéncia ¢ de
mala direta.

Buscou-se a solugio através da cobranga de pequena importancia pelos catalogos de
produtos. Esta pretensa solugdo mostrou-se sem efeito. O importante € atacar o problema de
frente, que nada mais ¢ do que a necessidade de se aumentar o cocficiente de sucesso de
marketing.

Na verdade, utilizar-se da estraiégia de remeter de tudo para todo mundo, esperando
alcangar aquela pequena fragio que ficaria interessada na nossa oferta, tem sido enfraquecida de
forma lenta e gradual, porém consistente, a medida que as estratégias de focar e atingir novos
clhientes forem sendo aperfeigoadas. Um exemplo tipico de aperfeigoamento, foi a criagio do
cddigo de enderegamento postal. Este fato ajuda em muito para evitar a perda de dinheiro,
oferecendo produtos que nada tenham a ver com a situagdo regional e consequentemente de
venda dificil ou mesmo impossivel.

Através do que foi apresentado ao longo deste trabalho, fica evidenciado que o
marketing por banco de dados € a transicio do marketing de massa para o marketing dirigido.
Sua principal fungdo ¢ ajudar o empresario a conhecer quem sio os seus cliente, a saber o que
eles querem € por que compram determinado produto ou servigo € mesmo aquilo que a empresa
vende; pode ainda ajudar a manter a fidelidade dos clientes por longo periodo.

| Evidentemente que o objetivo final e principal € fazer negdcios com mais eficicia ¢
com maior eficiéncia. Para isto e necessario que o administrador prepare material com programas
especificos para aqueles considerados como clientes “naturais”. Reduza o desperdicio de buscar

aqueles, que muito provavelmente, jamais sero seus clientes, e descubra quais nichos esquecidos
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dentro do mercado aguardam determinada empresa, para poder aumentar o scu sucesso de
vendas.

Um banco de dados tnico, bem administrado, com equipamentos e sistemas
compativeis para obtengio das informagdes necessarias ¢ ainda voltado para o marketing , pode
proporcionar tudo isso. Veiculos de comunicagio especializados em marketing, inclusive e
principalmente o direto, tém publicado vaniedade grande de artigos que tratam deste assunto nos
ultimos tempos. Ha, inclusive, um bom nimero delas que estdo trabalhando, ou mesmo ja
possuem, seus proprios bancos de dados de marketing.

Infelizmente ainda ¢ muito comum, além de surpreendente, que haja no mercado um
nimero muito grande de profissionais de marketing e especialistas em propaganda com pouca
disposigdo para escrever artigos sobre este assunto. O pior de tudo, € que isto € notado inclusive
entre os profissionais considerados mais jovens.

Procurou-se mostrar com este trabalho, 0 qudo importante ¢ para uma empresa
trabalhar voltada para o mercado.

Pesquisou-se um grande niimero de autores € publicagdes para buscar formar opiniio
e linhas diferentes de pensamento. Muito se discorreu a respeito de marketing, planejamento de
marketing, plancjamento estratégico, sistemas de informagdes de marketing, banco de dados de
marketing e sobre o cliente.

Algumas afirmagdes podem ser feitas apos estas consultas: € necessario, importante €
mprescindivel pesquisar € monitorar o mercado, o pablico, a concorréncia € os fornecedores; o
volume de dados obtidos ¢ de tal sorte que somente com um banco de dados bem gerido pode-se
obter as informagdes importantes ¢ necessarias; o cliente € 0 elo mais importante de uma corrente
que tem como fungdo principal rebocar o lucro e a perenidade da organizagio.

Concluindo, a reviso bibliografica apontou que o caminho para o sucesso empresarial
¢ ter 0 foco no cliente, mantendo um banco de dados Gnico ¢ bem administrado, com o intuito da

obteng¢io da informag3o certa para o negécio certo.



