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PALAVRA DO REITOR

Toda forma de estudo, para que possa dar certo,
carece de relacOes saudaveis, tanto de ordem afetiva
guanto produtiva. Também, de estimulos e
valorizagdo. Por essa razdo, devemos tirar o
maximo proveito das praticas educativas, visto se
apresentarem como maxima referéncia frente as
mais diversificadas atividades humanas. Afinal, a
obtencdo de conhecimentos é o nosso diferencial de
conquista frente a universo tdo competitivo.

Pensando nisso, idealizamos o presente livro-texto,
que aborda contetdo significativo e coerente a sua
formacdo académica e ao seu desenvolvimento
social. Cuidadosamente redigido e ilustrado, sob a
supervisdo de doutores e mestres, o resultado aqui
apresentado visa, essencialmente, as orientacOes de
ordem pratico-formativa.

Cientes de que pretendemos  construir
conhecimentos que se intercalem na triade
Graduacdo, Pesquisa e Extensdo, sempre de forma
responsavel, porque planejados com seriedade e
pautados no respeito, temos a certeza de que o
presente estudo lhe sera de grande valia.

Portanto, desejamos a vocé, aluno, proveitosa
leitura.

Bons estudos!

Prof. Dr. José Rui Camargo
Reitor






Apresentacao

O presente livro-texto, intitulado Marketing, apresenta o estudo da mercadologia que vem
ganhando importancia na economia brasileira com seu crescimento continuo. Demanda, portanto,
uma abordagem gerencial estratégica no trabalho de marketing voltado para o mercado industrial

e de consumo.

Nosso principal objetivo é que vocé conheca o contetido proposto para o processo de marketing,

pela apropriagdo dos diversos conceitos abordados ao longo do livro-texto.

Marketing significa desenvolver um panorama das teorias mercadoldgicas, no qual a organizagao
é responsavel pela integracdo entre clientes, consumidores e fornecedores, permitindo a empresa
desenvolver estratégias de mercado. Faz-se necessaria uma analise de mercado, para que 0S seus
profissionais desenvolvam estratégias segmentadas para cada publico-alvo, fornecendo produtos
e servicos, contribuindo para o aumento do desempenho e a obtencéo de resultados sustentaveis.

O processo de marketing inicia-se com a utilizacdo das ferramentas de marketing que estdo a
disposicéo dos seus profissionais. Compreende ainda a identificacdo do segmento de mercado e
seu publico-alvo, a definicdo da linha de produtos e servicos, a elaboracdo da politica de precos,
0 planejamento das agdes promocionais a serem desenvolvidas, a selecionar e o treinamento do

capital humano para um melhor desempenho.

O mais importante para a empresa é desenvolver uma vantagem competitiva perante a
concorréncia, por meio da confianga, da credibilidade, da sensacéo de seguranga transmitida pela
organizacgdo, a fim de satisfazer o cliente, construindo e aumentando a percepcéo de valor da

marca pelos seus clientes.

Esperamos que esta venha a ser mais uma experiéncia produtiva e enriquecedora para vocé. Bom

trabalho!






Sobre o autor

Carlos Armando Benedusi Luca é diretor da Yod Marketing & Vendas. Formado em
Administracdo de Empresa pela FEI/ESAN, pds-graduado em Administragdo Financeira pela
FGV/ACREFI e pés-graduado em Docéncia do Ensino Superior pela FALC. E professor
assistente da Faculdade INPG — S&o José dos Campos e professor tutor da UNITAU-EAD — Séo
José dos Campos.
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Caros(as) alunos(as),

O Programa de Educacdo a Distancia (EAD) da Universidade de Taubaté apresenta-se como
espaco académico de encontros virtuais e presenciais direcionados aos mais diversos saberes.
Além de avancgada tecnologia de informacdo e comunicacédo, conta com profissionais capacitados
e se apoia em base sélida, que advém da grande experiéncia adquirida no campo académico, tanto

na graduacdo como na pés-graduacgdo, por mais de 35 anos de Histdria e Tradicao.

Nossa proposta se pauta na fusdo do ensino a distancia e do contato humano-presencial. Para
tanto, apresenta-se em trés momentos de formagdo: presenciais, livros-texto e Web interativa.
Conduzem esta proposta professores/orientadores qualificados em educacéo a distancia, apoiados
por livros-texto produzidos por uma equipe de profissionais preparada especificamente para este

fim, e por contedo presente em salas virtuais.

A estrutura interna dos livros-texto é formada por unidades que desenvolvem os temas e subtemas
definidos nas ementas disciplinares aprovadas para os diversos cursos. Como subsidio ao aluno,
durante todo o processo ensino-aprendizagem, além de textos e atividades aplicadas, cada livro-
texto apresenta sinteses das unidades, dicas de leituras e indicacdo de filmes, programas

televisivos e sites, todos complementares ao conteildo estudado.

Os momentos virtuais ocorrem sob a orientacdo de professores especificos da Web. Para a
resolucdo dos exercicios, como para as comunicacdes diversas, 0s alunos dispdem de blog, forum,
diarios e outras ferramentas tecnoldgicas. Em curso, poderdo ser criados ainda outros recursos

que facilitem a comunicacéo e a aprendizagem.

Esperamos, caros alunos, que o presente material e outros recursos colocados a sua disposicao
possam conduzi-los a novos conhecimentos, porque vocés sdo 0s principais atores desta

formacé&o.
Para todos, 0s nossos desejos de sucesso!

Equipe EAD-UNITAU
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EMENTA

ORGANIZE-SE!!
Vocé devera usar de 3

a 4 horas para realizar
cada Unidade.

e Conceitos de Marketing.
e Marketing e Propaganda.
e Fluxo ampliado de bésico do Marketing.

e Necessidades e Desejos.

e Marketing Societal. Marketing de Servicos.

e Endomarketing.

e OrganizagGes de Aprendizagem.

o Diferenciagdo de Produtos e Servigos.
e Ciclo de Vida de Produtos.

e Analise da Demanda.

e Matriz Portfélio de Produtos.
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Introduzir o aluno no estudo da mercadologia por meio de um panorama das
teorias de marketing, refletindo sobre os principais conceitos e ferramentas
ligados ao marketing, tais como marketing societal, fluxo basico e ampliado do
marketing, diferenciagdo entre marketing e propaganda, enfoque baseado no
marketing e no produto, miopia de marketing, marketing de relacionamento, ciclo

de vida de produtos e matriz portfélio de produtos.

Objetivos Especificos

. Destacar a relevancia das boas estratégias de marketing interno para alcangar

maior éxito no marketing externo;

. Definir o mercado alvo (segmento e nicho de mercado) para o sucesso do

empreendimento.

23
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Introducao

A importancia do marketing nas organizacdes € o tema central desenvolvido neste livro-texto. E
importante que as empresas que atuam no mercado industrial e/ou de consumo desenvolvam o
conceito de marketing na empresa e consequentemente tenham uma visdo do panorama da
empresa no mercado. Com uma andlise de mercado bem feita, torna-se mais facil estruturar a
empresa por segmento de mercado e desenvolver produtos e servigos, para um melhor

desempenho de vendas.

Neste livro-texto estudaremos os conceitos de marketing e a diferenciagdo entre marketing e
propaganda. Veremos como atender as necessidades e desejos dos clientes e consumidores.
Apresentaremos a diferenciagdo entre produtos e servicos e como ocorre o ciclo de vida de

produtos. Por fim, orientaremos como desenvolver uma anélise da demanda.

Na primeira Unidade, abordaremos os conceitos de marketing, de produto, de producéo, de venda
e de marketing social. Estudaremos os tipos de mercados existentes e estabeleceremos a diferenca
entre marketing e propaganda, bem como sua utilizagdo tanto mercado industrial como de

consumo.

Na segunda Unidade, conceituaremos os 4 P’s e diferenciaremos os conceitos de necessidades e
desejos. Detalharemos as caracteristicas das necessidades e 0 seu relacionamento com o conceito
de utilidade. Detalharemos também as caracteristicas do desejo e como transformar desejo em

produto.

Na terceira Unidade, estudaremos a conceituacdo de marketing societal e marketing de servigos.
Trataremos sobre a importdncia das agBes de marketing societal na economia atual, as

caracteristicas do marketing de servigos e a importancia da qualidade nos servigos.

Na quarta Unidade, abordaremos a importancia do endomarketing nas organizagdes, orientando
e sendo orientado pelo seu publico interno e como organizar um departamento de marketing na

empresa.

Na quinta Unidade, estudaremos a diferenciacdo de produtos e servigos quanto as suas

caracteristicas principais. Veremos como a qualidade é fundamental para o sucesso do produto
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no mercado e apresentaremos o ciclo de vida de produtos e os estagios distintos sobre cada ciclo

de vida.

Na sexta Unidade, abordaremos a anélise da demanda, conceituando demanda e os possiveis
estagios da demanda. Conceituaremos mercado e varios tipos de mercados disponiveis;
definiremos as diferengas entre potencial de mercado, potencial total do mercado, demanda da
empresa, potencial de vendas da empresa e previsao de vendas da empresa.

Vale salientar que muitas das questdes a serem analisadas constituem o nosso dia a dia e cada um
de no6s tem potencial para contribuir na formacdo de uma rede em torno do mesmo tema:

marketing.

Bons estudos!

25
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Unidade 1

Conceitos de Marketing e

Propaganda

1.1 Conceitos de Marketing

O que é marketing? Qual o conceito de marketing? O que envolve o marketing? Estas sdo as
principais e recorrentes perguntas dirigidas para os profissionais de marketing.

Segundo Barroso de Siqueira (2005), ha varios enfogques na maneira de ver o marketing.

1. Enfoque nos produtos: produtos agricolas, bens de consumo durdvel e ndo duravel,

produtos industriais e servigos.

2. Enfoque nas instituicbes: fabricantes, atacadistas, varejistas, distribuidores,

representantes.
3. Enfoque funcional: compra, venda, transporte, promocao, determinagéo de precos.
4. Enfoque administrativo: planejamento, organizag&o, direcéo e controle.

5. Enfoque social: eficiéncia e eficacia dos mercados, qualidade e seguranga dos produtos,

impactos sociais no ambiente externo.
Em vista destes enfoques, varias definicdes de marketing foram desenvolvidas.

J& Stanton (apud BARROS DE SIQUEIRA, 2005) entende que marketing é o sistema integrado
de atividades com o objetivo de planejar, produzir, promover e distribuir os produtos desejados

pelos consumidores atuais e potenciais e capazes de satisfazé-los.

Segundo Kotler (1998), o conceito de marketing assume que a chave para atingir as metas
organizacionais consiste em determinar as necessidades e desejos dos mercados alvo e oferecer a

satisfacdo desejada de forma mais eficaz e eficiente do que os concorrentes.
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Pearson (apud KOTLER e AMSTRONG, 2007) afirma que podemos definir o marketing como
processo social e gerencial por meio do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de

gue necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com 0s outros.

Para Pearson (apud KELLER, 2005), o marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das

necessidades humanas e sociais.

De acordo com a American Marketing Association (AMA), o marketing ¢ uma funcéao
organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a comunicacao e a entrega
de valor para os clientes, bem como a administragdo do relacionamento com eles, de modo que

beneficiem a organizacdo e seu publico interessado.
Segundo Pearson (apud KELLER, 2005), podemos aplicar o marketing em:

e Bens: bens tangiveis ou produtos constituem a maior parte do esforco de producédo e

marketing da maioria dos paises.

e Servigos: a medida que as economias evoluem, uma proporgdo cada vez maior de suas

atividades se concentra na producao de servigos.

e Eventos: empresas promovem eventos como grandes feiras setoriais, espetaculos

artisticos e comemoragdes de aniversarios.

e Experiéncias: orquestrando diversos servicos e mercadorias, é possivel criar, apresentar

e comercializar experiéncias.
e Pessoas: 0 marketing de celebridades tornou-se um negdécio importante.

e Lugares: lugares (cidades, estados, regides e paises internos) competem ativamente para

atrair turistas, fabricas, sedes de empresas e novos moradores.

e Propriedades: propriedade sdo direitos intangiveis de posse, tanto de imdveis como de

bens financeiros.

e Organizacdes: as organizacdes trabalham sistematicamente para construir uma imagem

solida e positiva na mente de seu publico-alvo.

e Informacdes: informagdes podem ser produzidas e comercializadas como um produto.

27
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o Ideias: toda oferta de marketing traz em sua esséncia uma ideia basica. Ex: Charles

Revlon, da Revlon — “na fébrica, fazemos cosméticos; na loja, vendemos esperanca”.
Para Kotler e Armstrong (2007), é importante destacar alguns conceitos, tais como:

Conceito de Produto: sustenta que os consumidores preferem os produtos de melhor qualidade,
desempenho e aspectos inovadores.

Conceito de Venda: sustenta que os consumidores s6 compram bastantes produtos de uma
empresa quando ela despende um grande esfor¢o em vendas e promocao.

Conceito de Marketing: sustenta que para atingir as metas organizacionais é preciso determinar
as necessidades e desejos dos mercados alvo e proporcionar a satisfagdo desejada de forma mais

eficiente que seus concorrentes.

Conceito de Marketing Social: sustenta que a organizagdo deve determinar as necessidades,
desejos e interesses dos mercados alvo, e entdo proporcionar aos clientes um valor superior de

forma a manter ou melhorar o bem estar do cliente e da sociedade.

1.2 Mercados

Podemos definir mercados como um conjunto de compradores e vendedores que efetuam

transacoes relativas a determinado produto ou classe de produto.
Os principais mercados de clientes séo:

Mercado Consumidor: empresas que comercializam produtos e servigos de consumo em massa e

investem parte significativa de seu tempo tentando estabelecer uma imagem de marca superior.

Mercado Organizacional / Industrial: empresas que vendem bens e servigos para outras empresas

deparam-se com profissionais de compras bem treinados e bem informados, que possuem técnicas

para avaliar ofertas de varios concorrentes.

Mercado Global: empresas que vendem seus produtos e servigos no mercado global enfrentam

decisdes e desafios adicionais.
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Neste caso o profissional de marketing deve definir em que pais entrar, como entrar em cada pais,
como adaptar as caracteristicas de seus produtos e servicos a cada um deles, como determinar
precos para seus produtos em paises diferentes e como adaptar suas comunicages a diferentes

culturas.

Mercados sem fins lucrativos: empresas que vendem seus produtos e organizagfes sem fins

lucrativos, como igrejas, universidades, instituicdes de caridade, 6rgdos publicos. Precisam

determinar seus precos com cautela, pois essas organizacfes tém poder de compra limitada.

1.3 Orientagao para o mercado

Segundo Pearson (apud KELLER, 2005), as cinco orientacBes da empresa para o0 mercado séo:

Orientacdo de Producdo: os consumidores dao preferéncia a produtos faceis de encontrar e de

baixo custo. As empresas orientadas para a produgdo concentram-se em alcancar alta eficiéncia

de produg&o, baixos custos e distribuicdo em massa.

Orientacdo de Produto: os consumidores dao preferéncia a produtos que oferecem qualidade e

desempenho superiores ou que tém caracteristicas inovadoras.

Orientacdo de Vendas: os consumidores e as empresas, por vontade propria, normalmente nao

compram os produtos da organizacdo em quantidade suficiente, devendo a empresa empreender

um esforgo agressivo de vendas e promocao.

Orientacdo de Marketing: o segredo para atingir os objetivos organizacionais consiste em a

empresa ser mais eficaz do que os concorrentes na criagdo, na entrega e na comunicagdo de um

valor superior a seus mercados alvo escolhidos.

Orientacdo de Marketing Holistico: é visto como o desenvolvimento, o projeto e a implementagéo

de programas, processos e atividades de marketing, com o reconhecimento da amplitude e das
interdependéncias de seus efeitos. Ou seja, tudo é importante — o consumidor, os funcionarios,
outras empresas, a concorréncia, assim como a sociedade; muitas vezes se faz necessaria uma

perspectiva abrangente e integrada.
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1.4 Marketing e Propaganda

Neste tema vamos tratar do marketing industrial e do marketing de consumo.

1.4.1 Marketing Industrial

De acordo com Barroso de Siqueira (2005), no marketing industrial ndo é suficiente apenas
desenvolver um produto tecnologicamente avangado, determinar um preco competitivo e torna-
lo disponivel ao cliente. E preciso, também, desenvolver eficaz programa de comunicagio com

0s mercados.
a) Composto de Promocao
No composto de promocdao utilizamos alguns instrumentos que s&o:

e Propaganda: é qualquer forma paga de apresentacdo impessoal e promogdo de ideias,

bens ou servigos por um patrocinador identificado.

e Publicidade: é o estimulo impessoal para a procura de um produto, servi¢o ou negocio,
pela semeadura de noticias comercialmente significantes, utilizando-se de um meio de

publicacdo e que ndo seja patrocinado.

e Venda Pessoal: é a apresentacdo oral em um didlogo com um ou mais compradores em

perspectiva, com o propésito de realizar a venda.

e Promocao de Vendas: sdo atividades de marketing que ndo sejam a venda pessoal,
propaganda e publicidade, tais como espetaculos, shows e exibicfes, demonstracGes e

varios esforcos de vendas ndo recorrentes fora da rotina ordinaria.
b) Qualidades
A propaganda apresenta as seguintes qualidades:

e Apresentacdo publica: a propaganda ¢ um modo de comunicacdao com publicos diversos.

o Difusdo: a mensagem de propaganda pode ser repetida diversas vezes.

o Expressividade ampliada: por meio de adequado uso de imagem, som, luz, cor, a

propaganda permite dramatizar um produto ou servico.
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e Impessoalidade: a propaganda ndo € tdo convincente nem permite o fechamento de venda
de modo eficaz como a venda pessoal. A audiéncia ndo se sente obrigada a prestar atencéo
ou a responder.

A publicidade apresenta as seguintes qualidades:

Uma empresa, seus produtos e suas pessoas podem tornar-se valioso material de noticias para 0s
meios de comunicacao.

e Alto grau de veracidade.
e Dramatizacao.
e Pegar 0 consumidor desprevenido.
A venda pessoal apresenta as seguintes qualidades:
e Cultivo: envolve emocéo, podendo até chegar a uma relacdo de amizade.
¢ Negociagdo entre as partes.

e Resposta: a venda pessoal faz com que o comprador se sinta obrigado a alguma coisa por
ouvir o vendedor ou por ocupar seu tempo.

A promocdo de vendas apresenta as seguintes qualidades:

e Promocdo ao consumidor: amostras, cupons, descontos, prémios.

e Promocdo Comercial: abatimento de compra, mercadorias gratuitas, concursos de vendas
para revendedores.

e Promocédo da forca de vendas: prémios, concursos para equipe de vendas.

¢) Propaganda empresarial
As funcgdes da propaganda empresarial séo:

e Criar consciéncia: o comprador industrial, ndo tendo conhecimento da empresa ou do

produto, pode recusar-se a receber o vendedor.
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o Criar compreensdo: a propaganda ajuda a explicar um novo conceito sobre um novo

produto.

e Gerar indicacBes: anuncios que usam cupons de retorno produzem indicacOes

interessantes aos vendedores.

e Legitimar: os vendedores podem exibir recortes das propagandas para legitimar os

produtos e as suas empresas.
e Reafirmar: a propaganda relembra como usar o produto e reassegurar a compra.

1.4.2 Marketing de Consumo

No marketing de consumo, a propaganda é qualquer forma paga de apresentacdo nao pessoal e

promocional de ideias, bens ou servigos por um patrocinador identificado.

Segundo Pearson (apud KELLER, 2005), para desenvolver um programa os profissionais de
marketing devem sempre comecar pela identificagdo do mercado alvo e dos motivos do

comprador.
Ap6s isso, elaborar um plano de agdo com base nos “5Ms” que sdo:
e Missdo: metas de vendas e objetivos da propaganda.

e Moeda: estadgio no ciclo de vida do produto — participacdo de mercado e base de
consumidores — concorréncia e saturacdo da comunicacgao — frequéncia da propaganda —

grau de substituicdo do produto.

e Mensagem: criacdo de mensagem — avaliagdo e selecdo de mensagem — execucdo da

mensagem — andlise da responsabilidade social.

e Midia: alcance — frequéncia — impacto — principais tipos de midia — timing da midia —
distribuicdo geografica da midia.

e Mensuracao: impacto na comunicagéo — impacto nas vendas.

a) Objetivos
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Para Pearson (apud KELLER, 2005), os objetivos da propaganda devem resultar de decisdes

anteriores sobre 0 mercado alvo, o posicionamento da marca e o programa de marketing.
Classificagao:

e Propaganda informativa: busca criar conscientiza¢do e conhecimento de marca no caso

de novos produtos ou novos recursos de produtos ja existentes.

e Propaganda persuasiva: procura criar simpatia, preferéncia, convicgao e a compra de um

produto e servico.

e Propaganda de lembrancga: tenciona estimular a repeticdo da compra de produtos e

Servigos.

e Propaganda de reforco: visa convencer atuais compradores de que fizeram a escolha certa.

a) Tipos de Midia

Os profissionais de marketing ao escolher as diversas categorias de midia devem levar em

consideracdo as seguintes variaveis:

Habitos de midia do publico-alvo: radio e TV sdo 0s meios mais recomendados para

atingir adolescentes.

e Caracteristicas do produto: os tipos de midia possuem diferentes potenciais para

demonstracdo, visualizacdo, explanacéo, credibilidade e cor.

e Caracteristicas da mensagem: conforme a informacao que se quer transmitir e 0 momento

em que se pretende fazé-lo, a escolha da midia pode variar.

e Custo: a televisdo é muito cara, enguanto a propaganda no jornal é relativamente barata.

O que conta € o custo por mil exposicdes.

1.5 Sintese da Unidade

Nesta Unidade, abordamos os conceitos de marketing, de produto, de produgéo, de venda e de
marketing social. Estudamos os tipos de mercados existentes, definimos a diferenca entre

marketing e propaganda e sua utiliza¢do tanto no mercado industrial como no de consumo.
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1.6 Atividades

1) Definir o conceito de marketing segundo a AMA (American Marketing Association).
2) Comente os tipos de mercado consumidor — industrial e global.

3) Quais sdo as ferramentas de mkt que poderao ser utilizadas no composto de promocao?
4) Comente 0s 5 Ms de Keller.

5) Como podemos classificar a propaganda?
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Unidade 2

Fluxo ampliado e basico de

marketing: necessidades e desejos

2.1 Fluxo ampliado e basico de marketing

O profissional de marketing responsavel pela estratégia do composto de marketing, deve decidir

como operar nos varios mercados de comercializacdo (local, regional, nacional e internacional).

As regras abaixo descritas sdo para produtos e estratégias de um composto de marketing

padronizado em nivel mundial.

Essas regras podem ser adotadas pelos demais mercados, desde que adequadas a cada mercado
alvo.

2.1.1 Produto

As estratégias de adaptacdo do produto s&o:

e Extensdo direta: significa lancar o produto no mercado externo sem qualquer mudanga,
ou seja, encontrar consumidores para o produto como ele esta.

e Adaptagdo do produto: envolve alterar o produto para atender as condi¢cBes ou
preferéncias locais, ou seja, produzir uma versdo regional de seu produto (visdo
americana, visdo europeia, visdo asiatica etc).

e Invencéo de produto: consiste em criar algo novo, que pode assumir duas formas:

e Invencdo para tras € o relangamento de antigas formas de produtos bem adaptados as
necessidades do pais estrangeiro.

e Invencéo para frente consiste em criar um novo produto para atender a uma necessidade

em outro pais.
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2.1.2 Promogao.

As empresas podem empregar as mesmas campanhas de propaganda e promocdo usadas no

mercado doméstico, ajusta-las ou adaptéa-las a cada mercado local.

Exemplificando: uma mesma mensagem de propaganda pode ser modificada pela empresa em

trés niveis diferentes:

e Usar uma mensagem comum
e Variar apenas a linguagem

e Marca e cores

O uso da midia exige também adaptagéo, porque sua disponibilidade varia de local, regido e pais.

2.1.3 Preco.

As empresas enfrentam problemas especificos de precos quando vendem a varios tipos de

mercados e no exterior.

A escalada de precos pode ser conduzida de trés maneiras:

e Fixar um prego uniforme para qualquer local, regido ou pais.

Com isso a empresa ganharia diferentes taxas de lucro em fungdo da variagdo

proporcionada pela escalada de pregos.

e Fixar um prego baseado no mercado de cada local, regido ou pais.

Com isso a empresa cobraria precos diferenciados conforme o local, regido ou pais.

e Fixar um prego baseado no custo de cada pais.

Com isso a empresa usaria um Mark-up padrdo sobre o custo de cada local, regido ou
pais.
2.1.4 Praca de distribuicao

A empresa deve desenvolver uma visao estratégica de praca de distribuicdo para distribuir seus

produtos a usuarios finais em cada local, regido ou pais.
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Neste caso, a empresa utilizaria a sua divisdo internacional para o desenvolvimento e implantacdo

de sua “Estratégia Planetaria”, definindo as pragas e outros elementos do composto de marketing.

Consiste de decisdes sobre:

e Tipos de intermediarios.
e Tipos de transporte.
e Negociacdes financeiras e Risco.

e Transferéncia dos produtos ao ponto comercial e usuario final.

2.2 Necessidades e Desejos.

Vamos definir o conceito de necessidade e desejo.

2.2.1 Necessidades

Uma necessidade é por definicdo um estado de caréncia que é preciso ultrapassar ou satisfazer.
a) Caracteristicas das Necessidades

Em termos econdmicos, atribuimos trés categorias:

e Multiplicidade: existem inimeros tipos de necessidades, as quais sdo virtualmente
ilimitadas. 1sso significa que por mais necessidades que um individuo tenha satisfeito
surgem sempre novas necessidades para satisfazer.

e Substituibilidade: esta caracteristica significa que a mesma necessidade pode ser satisfeita
por diferentes bens, isto é, por bens substitutos.

e Saciabilidade: a saciabilidade significa que a intensidade com que uma determinada
necessidade é sentida diminui a medida que € satisfeita, acabando por desaparecer por
completo.

b) Necessidade x Utilidade

O profissional de marketing deve ter em mente que o conceito de necessidade esta diretamente

relacionado com o conceito de utilidade, que é a base da teoria do consumidor.
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Sem a existéncia da necessidade ndo existiria a utilidade e esta € tanto maior quanto maior for a

necessidade.

2.2.2 Desejo

Sao necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas caracteristicas individuais. Os desejos

sdo mutaveis e se alteram conforme as transagdes ocorridas na sociedade.

Como lacunas que jamais sdo preenchidas, o marketing deve se dirigir para criar novos desejos
(produtos) com o objetivo de assegurar a sua prépria existéncia.

a) Demandas
As pessoas tém desejos infinitos, porém recursos limitados.

Essas pessoas desejam produtos que proporcionam o maximo de satisfacdo possivel em troca de
seu dinheiro.

A capacidade de compra de cada individuo transforma os desejos em demandas.

b) Produtos

Necessidades, desejos e demandas recomendam aos profissionais de marketing produtos

disponiveis para atendé-los.

Um produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para satisfazer parcialmente

uma necessidade ou desejo.
c) Troca x Transacdes x Mercado

e Troca: é 0 ato de se obter um objeto desejado oferecendo algo como retorno. E a relacéo
entre duas partes, produto e comprador, com interesses que em um dado momento estéo

em convergéncia.
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e Transacdes: uma transacao é composta de uma troca de valores entre duas partes.

e Mercado: o conceito de transagdo leva ao conceito de mercado. Um mercado € o grupo

de compradores reais e potenciais de um produto.

O profissional de marketing deve ter em mente que uma funcao constante é descobrir e satisfazer

a necessidade do consumidor, ou seja, pensar no cliente o tempo todo.
Neste caso podemos distinguir trés tipos de acdes de marketing:

e Marketing de resposta: € o marketing ativo que responde a uma demanda, descobrindo e

satisfazendo a necessidade do consumidor.

e Marketing de previsdo: é reconhecer uma necessidade latente ou emergente, na qual o
profissional de marketing analisa 0 mercado por meio de pesquisa e estudos de cenario.

e Marketing de criagdo de necessidades: € o esforco que leva a empresa a langar um produto

jamais solicitado; trabalha com uma abordagem de inovacéo.

2.3 Sintese da Unidade

Nesta Unidade, abordamos conceituacdo dos 4 P’s; diferenciamos o conceito de necessidades e
desejos. Detalhamos as caracteristicas das necessidades e o seu relacionamento com o conceito
de utilidade. Detalhamos também as caracteristicas do desejo e como transformar desejo em

produto.

2.4 Atividades

1) Quais sdo as estratégias de adaptacdo do produto?

2) Comente as trés maneiras de como posso conduzir a escalada de precos.
3) Conceitue necessidades e desejos.

4) Quais as caracteristicas da necessidade?

5) Conceitue troca, transa¢des e mercado.



Fducagia a Dwtincis - UNITAY

UNITAU

Dineisitace te Tusre




UNIT I u Fducagia a Dwtincis - UNITAU

Uineritace te Tausme

Unidade 3

Marketing Societal e Marketing de

Servicos

3.1 Marketing Societal

Segundo Pearson (apud KELLER, 2005), o marketing societal é feito por uma organizacdo nao

lucrativa ou governamental para promover uma causa, como “Diga ndo as Drogas”.

O marketing social é um fenbmeno global que se originou ha anos. Escolher o objetivo ou a meta

certa para um programa de marketing social é fundamental.
Exemplificamos algumas acdes:
1. Campanhas Cognitivas.

- explicar o valor nutritivo dos diferentes alimentos.
- explicar a importancia da preservacdo ambiental.

2. Campanhas de Acéo

- atrair o publico para a vacinagcdo em massa.

- motivar o publico a votar “sim” em certa quest&o.

- motivar o publico a doar sangue.

- motivar as mulheres a fazer o exame Papanicolau / mama.

3. Campanhas de Comportamento

- desestimular o uso do cigarro.
- desestimular o uso de drogas pesadas.

- desestimular o uso excessivo de alcool.
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4. Campanhas de Valor

- alterar ideias sobre o aborto

- mudar a atitude de pessoas intolerantes.

Com a definicdo da(s) agdo(bes), a organizacdo desenvolve o Planejamento do Marketing Social.

3.1.1 Marketing socialmente responsavel

O marketing socialmente responsavel vem-se desenvolvendo nas organiza¢es de uma forma

positiva a defesa do meio ambiente e a defesa do consumidor com o fim de atender melhor as

suas necessidades.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), o marketing consciente de uma empresa deve

contribuir a longo prazo para o melhor desempenho do sistema de marketing; consiste de cinco

principios:

1)

2)

3)

4)

5)

Marketing orientado para o cliente: a empresa deve visualizar e organizar suas
atividades de marketing do ponto de vista do cliente. Deve esforcar-se para sentir, atender
e satisfazer as necessidades de um grupo definido de consumidores.

Marketing inovador: a empresa deve buscar continuamente melhorias reais de seus
produtos e marketing.

Marketing de valor: a empresa deve empregar a maior parte de seus recursos em

investimentos para aumentar o valor que oferece.

E a construcdo de uma lealdade dos clientes a longo prazo, por meio do aprimoramento
continuo.

Marketing com sentido de misséo: significa que a empresa deve definir sua misséo em
termos sociais amplos, ndo em termos limitados de produto.

Marketing social: a empresa consciente toma decisdes tendo em vista suas exigéncias,
0s desejos e interesses do cliente e 0s interesses a longo prazo da sociedade. A empresa

orientada socialmente projeta produtos ndo s6 agradaveis, mas também benéficos.

43



44

-
@ EAD
UNITAU oo owas

Uineritace te Tausme

3.2 Marketing de Servigos

Segundo Kotler (1998), um servico € qualguer ato ou desempenho que uma parte pode oferecer a
outra, que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua producéo pode

ou ndo estar vinculada a um produto fisico.

3.2.1 Classificagao dos Servigos

Cinco categorias de ofertas podem ser distinguidas:

1) Bem tangivel: a oferta consiste em um bem tangivel como sabdo, creme dental etc.
Nenhum servigo acompanha o produto.

2) Bem tangivel acompanhado de servigos: a oferta consiste em um bem tangivel
acompanhado por um ou mais servi¢os para enriquecer seu apelo de consumo. EX:
veiculos e servigos ofertados.

3) Hibrido: a oferta consiste em partes iguais de bens e servigos. Ex: restaurantes, alimentos
€ Servigos.

4) Servico principal acompanhado de bens e servicos secundarios: a oferta consiste em
um servico principal junto com alguns servicos adicionais e/ou bens de apoio. Ex:
passageiros de linhas aéreas estdo comprando servico de transporte.

5) Servico: a oferta consiste principalmente em um servigo. Ex: médico, dentista.

3.2.2 Caracteristicas dos Servicos

Os servigos possuem quatro caracteristicas importantes:

— Intangibilidade: os servicos sdo intangiveis. Ndo podem ser vistos, provados, sentidos,
ouvidos ou cheirados antes de serem comprados.
— Inseparabilidade: normalmente o0s servicos sdo produzidos e consumidos

simultaneamente.

Como o cliente esta também presente enquanto o servi¢o é produzido, a interacdo fornecedor-

cliente é uma caracteristica especial do marketing de servigos.

— Variabilidade: os servigos sdo altamente variaveis, uma vez que dependem de quem 0s
executa e de onde sdo prestados.

—  Perecibilidade: os servi¢os ndo podem ser tocados.
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3.2.3 Qualidade do Servico

Fundamental para diferenciar-se dos concorrentes é prestar servicos de alta qualidade. E

importante atender e exceder as expectativas de qualidade dos consumidores alvos.

Segundo Kotler (1998), ha cinco determinantes da qualidade de um servigo.

Confiabilidade: habilidade em desempenhar o servico prometido com seguranca e
precis&o.

Atencao: disposicdo em ajudar os consumidores e em fornecer servico rapido.
Seguranca: conhecimento e cortesia dos funcionérios e sua habilidade em inspirar
confiancga e responsabilidade.

Empatia: fornecimento de cuidado e atengéo individualizada aos consumidores.
Tangibilidade: a aparéncia das instalagdes fisicas, equipamento, funcionarios e materiais

de comunicacéo.

3.2.4 Produtividade dos Servigos

Para aumentar a produtividade dos servi¢os recomendamos seis abordagens:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Ter funcionarios que trabalham muito ou com grande habilidade.

Aumentar a quantidade do servigo em prejuizo de alguma qualidade.

Industrializar o servicgo, acrescentando equipamento e padronizando a producao.
Reduzir ou tornar obsoleta a necessidade de um servico pela invencdo de um produto.
Desenvolver um servigo mais eficaz.

Apresentar aos consumidores certos incentivos para que facam algum trabalho

normalmente de responsabilidade da empresa.

As empresas devem evitar a produtividade a qualquer custo, em sacrificio da qualidade.

3.2.5 Servigos Pés-venda

Os fabricantes devem decidir como pretendem oferecer servigos pds-venda aos consumidores.

Recomendamos quatro alternativas:

1)
2)

A empresa pode criar um departamento de servigos.
A empresa pode fazer acordos com distribuidores e revendedores para fornecer esses

Servicos.
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3) A empresa pode credenciar empresas especializadas para prestar 0s servicos.

4) A empresa pode deixar gue 0s consumidores consertem seus proprios equipamentos.

3.3 Sintese da Unidade

Nesta Unidade abordamos a conceituacdo de marketing societal e marketing de servicos, a
importancia das acBes de marketing societal na economia atual, as caracteristicas do marketing

de servicos e a importancia da qualidade nos servigos.

3.4 Atividades

1) Comente sobre o marketing societal.
2) Comente a classificacdo dos servicos.
3) Cite as caracteristicas dos servigos.

4) Como podemos melhorar a produtividade dos servicos.
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Unidade 4
Endomarketing e Organizacao de

Aprendizagem

4.1 Endomarketing

Podemos definir endomarketing como o conjunto de a¢6es focadas no publico interno e que tém
como objetivo maior conscientizar funcionarios e chefias para a importancia do atendimento de

exceléncia ao cliente.

E uma é&rea diretamente ligada & de Comunicacdo Interna, que alia técnicas de marketing e

conceitos de recursos humanos.

Vender um produto, uma ideia ou um posicionamento de marketing para o funcionario passa a
ser tdo importante quanto para o cliente. Significa torna-lo aliado no negécio, responsavel pelo

sucesso da corporacdo e igualmente preocupado com o seu desempenho.

4.1.1 Por que é importante?

O endomarketing existe para atrair e reter seu primeiro cliente — o cliente interno — obtendo

significativos resultados para as empresas, e também atraindo e retendo os clientes externos.

O ritmo das mudancas na economia mundial foi sensivelmente alterado em fungdo das novas

tecnologias em comunicagoes.

A internacionaliza¢do dos negdcios terminou por induzir a transformacdo dos mercados, que
agora se voltam para o setor de servicos com maior interesse e disposi¢do de investimentos. E,
guando falamos em servigos, fundamentalmente tratamos da interferéncia direta do se humano na
idealizacdo, preparacdo e execucdo de atividades que terminam por formatar o produto que é

entregue ao cliente.

O marketing € a raiz do endomarketing.
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Dele extraimos os seus fundamentos e desenvolvemos os préprios conceitos a partir das
peculiaridades do pablico a que se destina. O fato de se destinar unicamente ao publico interno
das organizacGes diferencia o endomarketing do marketing. Com isso, as pessoas nhas
organizagdes sdo atingidas pela comunicacdo de maneira direcionada, mais explicita do que

normalmente acontece com o consumidor comum.

4.1.2 Endomarketing e Recursos Humanos

A érea de recursos humanos da empresa fornece elementos para a composi¢do de politicas e
planos de endomarketing, a partir da analise detalhada da formacéo, comportamento e nivel de

comprometimento das pessoas que compdem seu publico interno.

O funcionério deve saber a importancia do lugar onde trabalha e da sua prépria, pois s6 assim ele

podera ter um bom ambiente de trabalho e uma boa convivéncia em equipe.

Essa atitude estratégica visa dar aos funcionarios uma nogdo da relevancia de um servigo
orientado para atender aos clientes, fazendo-os ter a capacidade de responder a qualquer davida
que surja dentro da companhia. Isso inclui envolvimento, comprometimento, valorizagéo e,
principalmente, qualificacdo do funcionario, visando assumir responsabilidades e iniciativas,
conhecendo todas as rotinas de servi¢o da empresa onde atua. Afinal, uma informag&o errada dada
ao cliente externo ou uma imagem negativa pode comprometer todo o desenvolvimento de um

projeto.

4.1.3 Fundamentos do Endomarketing

Para Bekin (apud MAKRON, 1995), os fundamentos sdo:
Definicédo: acdes de marketing para o publico interno (funcionarios) das empresas e organizacoes.

Conceito: Um processo cujo foco € sintonizar e sincronizar, para implementar e operacionalizar,

a estrutura de marketing da empresa ou organizagdo que visa a¢do para o mercado.

Objetivo: facilitar e realizar trocas construindo relacionamentos com o publico interno,
compartilhando os objetivos da empresa ou organizacdo, harmonizando e fortalecendo estas

relacGes.

Consiste em atrair e reter o cliente interno (funcionarios) com a funcéo de obter resultados

eficientes para a empresa, atraindo e retendo seus clientes externos; ou seja, fazer com que 0s
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funcionérios comprem a empresa. Isto significa ver e tratar seus funcionarios como clientes
internos, dando-lhes consciéncia do objetivo estratégico da empresa: servir o cliente da melhor

maneira possivel.

N&o podemos esquecer que, do ponto de vista estratégico, o endomarketing € um processo para

adequar a empresa a um mercado orientado para o cliente.

4.1.4 Comunicac¢ao Organizacional

A comunicagdo organizacional é a disciplina que estuda como se processa o fendmeno
comunicacional dentro das organiza¢fes no @mbito da sociedade global.

4.1.4.1 Comunicagao Integrada

Entendemos por comunicagéo integrada uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas

areas, permitindo uma atuagéo sinérgica.

Pressupbe uma funcdo da comunicagdo institucional, da comunicacdo mercadoldgica, da

comunicagdo interna e da comunicagdo administrativa.

A convergéncia de todas as atividades, com base numa politica global, claramente definida, e nos
objetivos gerais da organizacgdo, possibilitard acOes estratégicas e taticas de comunicagdo mais

pensadas e trabalhadas com vistas a eficacia.

4.1.4.2 Publico Interno

O objetivo principal do endomarketing é fazer com que todos os funcionarios tenham uma visao
compartilhada sobre o negécio da empresa, incluindo itens como gestdo, metas, resultados,

produtos, servigos e mercados nos quais ela atua.
E preciso considerar que, antes de ser um empregado, o individuo é um ser humano e um cidad#o.

O ambiente interno de uma empresa nao pode ser caracterizado como um mercado, mas como
organismo Vvivo que necessita de organizacdo conduzida por impulsos nervosos de significado
universal, de sorte que todos os 6rgdos compreendem seus papeis e agem em prol de sua

perpetuacao.

O publico interno é um publico multiplicador. Na sua familia e no seu convivio profissional e

social, 0 empregado sera um porta voz da organizacdo, de forma positiva ou negativa. Tudo
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dependera do seu engajamento na empresa, da credibilidade que esta desperta nele e da confianga

gue ele tem em seus produtos ou servigos.

4.2 Organizacoes de Aprendizagem

4.2.1 Organiza¢oes de Marketing

De acordo com Kotler (1998), a evolugdo e a estruturagdo do departamento de marketing

ocorreram em cinco estagios:

1)

2)

3)

4)

5)

Departamento de vendas: a funcdo de vendas é dirigida por um profissional de vendas,
que administra uma forca de vendas e também faz alguma venda.

Departamento de vendas com fungdes auxiliares de marketing: a medida que a empresa
se expande para atender novos “tipos” de clientes ou novas areas geograficas, ela
necessita fortalecer certas funces de marketing. Ex: pesquisa de marketing para conhecer
as necessidades dos consumidores e o potencial de mercado.

Departamento de marketing separado: o continuo crescimento da empresa aumenta o
potencial dos investimentos produtivos em outras fungdes de marketing que apoiam a
forca de vendas: pesquisa, desenvolvimento de novos produtos, propaganda e promogéo
de vendas, servicos aos clientes.

Departamento de marketing avangado: o vice-presidente de marketing tende a se orientar
para o longo prazo, preocupando-se em planejar os produtos adequados e em propor uma
estratégia de marketing que va ao encontro das necessidades dos consumidores a longo
prazo.

Empresa de marketing moderna: uma empresa pode ter um moderno departamento de
marketing e, contudo, ndo operar como uma moderna empresa de marketing. Neste caso
é importante que os profissionais de vendas e marketing se entendam e se respeitem

mutuamente.

4.2.2 Como organizar o departamento de marketing

Para Kotler (1998) as dimensdes de organizacéo séo:

Organizacdo por funcdo: a forma mais comum de organizacdo de marketing consiste em
especialistas funcionais reportando-se ao vice-presidente de marketing que coordena suas

atividades.
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A principal vantagem da organizacdo por funcdo de marketing é a sua simplicidade

administrativa.

—  Organizacdo por area geogréafica: normalmente uma empresa que vende em um mercado
nacional organiza sua forga de vendas adotando o critério de divisdo geogréfica.
—  Organizacdo por produto e/ou marca: as empresas que produzem uma variedade de

produtos e marcas estabelecem uma organizagao por produto e/ou marca.

Neste caso, ocorre a necessidade de incluir mais um nivel de administracdo,; trata-se do gerente
geral de produtos que supervisiona varios gerentes de linha de produtos, que supervisionam

gerentes de produtos responsaveis por produtos e marcas especificas.
Uma organizagao por produto faz sentido se os produtos forem bem diferentes.
—  Organizacdo por mercado: para empresas que vendem produtos a diversos mercados.

Quando os consumidores sdo classificados em diferentes grupos de usuarios, com preferéncias e

praticas de compra distintas, uma organizacao por mercado é desejavel.
Um gerente-geral de mercados supervisiona diversos gerentes de mercado.

—  Organizacdo por produto / mercado: as empresas que fabricam muitos produtos e que
vendem em muitos mercados enfrentam uma dificuldade: podem utilizar um sistema de
organizagdo por produto, que exige gerentes de produtos familiarizados com mercados
altamente divergentes.

—  Organizacdo divisional corporativa: as empresas de multiprodutos e multimercados
crescem em tamanho; frequentemente convertem seus maiores grupos de produtos e / ou

mercados em divisdes separadas

4.3 Sintese da Unidade

Nesta Unidade, abordamos a importancia do endomarketing nas organizacdes, orientando e sendo
orientado pelo seu publico interno. Tratamos também sobre como organizar um departamento de

marketing na empresa.
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4.4 Atividades

1)
2)
3)
4)

5)

Como podemos definir o Endomarketing?

Comente a importancia do Endomarketing e dos Recursos Humanos.
O que é comunicacdo integrada?

Cite a evolucéo do marketing nas organizacdes.

Como podemos organizar o marketing na empresa?

Unidade 5
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Diferenciacao de Produtos e Servigos

Ciclo de Vida de Produtos

5.1 Diferenciagao de produtos e servigos

Produto: um conjunto de utilidades que foram criadas para a venda.

Novo Produto: todos aqueles produtos que contenham alguma diferenca identificavel e

comercialmente relevante, seja para a empresa, seja para o mercado.

Caracteristicas de um produto industrial:
¢ Homogeneidade dos produtos
e Alto grau de similaridade — especificagbes ABNT
e Condicdes técnicas — sdo mais complexos do que os bens de consumo.

Servico: é qualquer ato ou desempenho que uma parte pode oferecer a outra, que seja
essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada.

Caracteristicas de um servico:

¢ Intangibilidade: incapaz de ser tocado.

e Heterogeneidade: variagdo de consisténcia de um servico para outro.

e Perecibilidade: ndo permite que ele seja guardado e/ou estocado.

e Variabilidade: altamente variavel uma vez que depende de quem o executa.

5.1.1 Diferenciagao do produto

Devemos ter em mente que a maioria dos produtos pode ser oferecida com varias caracteristicas.
O ponto de partida é uma versédo basica do produto, mas a empresa pode criar versdes adicionais
acrescentando caracteristicas extras. Tais caracteristicas sdo uma ferramenta competitiva para
diferenciar o produto da empresa. S&o elas:

e Qualidade de desempenho: refere-se as caracteristicas basicas do produto.

e Qualidade de conformidade: é o grau pelo qual o design e as caracteristicas
operacionais de um produto atendem diretamente ao padrdo alvo. Reflete se as varias
unidades produzidas sdo identicamente fabricadas e atendem as especificacdes.
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o Durabilidade: é a mensuracao do tempo de duracdo previsto para o produto. Os
compradores pagardao mais por um produto mais duravel.

e Confiabilidade: é¢ a mensuracéo da probabilidade de que um produto ndo apresentara
defeitos dentro de um periodo de tempo especifico. Os compradores estdo dispostos a
pagar mais por produtos mais confiaveis.

e Facilidade de conserto: é a mensuragdo do grau de facilidade de consertar um produto
que apresentar defeito.

o Estilo: descreve como o comprador vé e sente o produto.

e Design: a forga da integracdo. Todas as qualidades precedentes sdo parametros do
design. Um produto bem desenhado seria facil de ser fabricado e distribuido.

5.1.2 Diferenciadores dos servigos

e Entrega: refere-se a como o produto ou servico é entregue ao consumidor. Inclui rapidez,
precisdo e cuidados no processo de entrega.

e Instalagdo: é o trabalho que tem de ser feito para colocar o produto em condicfes de
funcionamento no local previsto.

e Treinamento do consumidor: é a tarefa de treinar os funcionarios do cliente a usar o
equipamento de forma adequada e com eficiéncia.

e Servigos de consultoria: referem-se aos dados, sistemas de informacdes e de orientacdo
oferecidos gratuitamente ou por um preco pela empresa vendedora aos compradores.

e Consertos: descreve a qualidade dos servigos de reparos disponiveis aos compradores do
produto da empresa.

e Servigos diversos: as empresas podem encontrar muitas outras formas para acrescentar
valor através de servigos diferenciados.

5.2 Ciclo de Vida de Produtos

No decorrer da vida de uma empresa, ela ira comercializar um produto ou varios produtos. Esses
produtos serdo alterados, reformulados, aprimorados diversas vezes, como uma estratégia de
marketing, assim como, para essas mudancas, as condi¢bes econdmicas, o desenvolvimento
tecnoldgico, o interesse do comprador ou consumidor, as exigéncias técnicas ou legais,

estendendo a vida e a rentabilidade do produto, até o dia da sua extingéo.
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5.2.1 Conceituacao

Segundo Kaotler (1998), o ciclo de vida do produto é um conceito importante em marketing que

fornece insights sobre a dindmica competitiva de um produto.

O profissional de marketing deve ter um mente que um produto ou uma classe de produtos nasce
de uma necessidade, ou seja, 0 produto existe como uma solugdo entre muitos para atender a uma

necessidade de um cliente ou consumidor.

5.2.2 Estagios do Ciclo de Vida do Produto

Os estagios, aqui descritos, relatam e retratam o0s estagios distintos com base no histérico de
vendas de um produto na empresa. Estes estagios demonstram as oportunidades de mercado e 0s

problemas que ocorrem ou ocorreram na estratégia de marketing.
O mais importante é identificar em que momento, ou estagio, se encontra o produto.
Dentro do conceito de Ciclo de Vida do Produto podemos afirmar:

e Os produtos tém vida limitada.
e As vendas do produto passam por estagios distintos, cada um oferecendo diferentes
desafios para a empresa vendedora.
e Os lucros crescem e diminuem nos diferentes estagios do ciclo de vida do produto.
e Os produtos requerem estratégias diferentes de marketing, finangas, producdo, compras
e recursos humanos em cada estagio de seus ciclos de vida.
Existem quatro estagios:

e Introdugdo: periodo de crescimento lento das vendas, a medida que o produto é
introduzido no mercado. O lucro é inexistente neste estagio porque as despesas de
langcamento sdo grandes.

e Crescimento: periodo de rapida aceitacdo de mercado e de melhoria substancial do lucro.

e Maturidade: periodo de redugdo do crescimento de vendas, porque o produto foi aceito
pela maioria dos compradores potenciais. O lucro estabiliza-se ou entra em declinio em
funcdo do aumento de despesas de marketing para defender o produto contra a
concorréncia.

e Declinio: periodo quando as vendas mostram forte queda e o lucro desaparece.

O conceito de ciclo de vida do produto deve ser utilizado, pelo profissional de marketing para
analisar uma categoria de produto (bebida alcodlica), uma forma de produto (bebida destilada),

uma forma de subproduto (vodca) ou uma marca (Smirnoff).
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As categorias de produtos tém ciclos de vida mais longos.

As formas de produto exibem histéricos padres de ciclo de vida de produtos mais
confiaveis do que nas categorias de produto.

As marcas tém ciclo de vida curto e longo.

O profissional de marketing deve ter em mente que as informagdes contidas nesta Unidade sobre

o ciclo de vida do produto sdo parametros orientadores para serem utilizados na empresa e que

irdo ocorrer alteragdes conforme o segmento de mercado que o produto é comercializado.

5.2.3 Abandonar o Produto

A empresa ao decidir abandonar um produto ou uma linha de produtos deve analisar:

Se 0 produto tem forte distribuicao;

Se desfruta de reputacao residual favoravel;

Se deve manter um nivel de estoque de componentes;
Se ha servigos a manter para os consumidores;

Se deve vendé-lo para uma empresa menor ou maior;

Se ndo encontrar comprador, deve decidir se liquida a marca rapida ou lenta.

5.3 Sintese da Unidade

Nesta Unidade estudamos a diferenciacdo de produtos e servigos, as suas caracteristicas

principais, como a qualidade é fundamental para o sucesso do produto no mercado. Vimos

também sobre o ciclo de vida de produtos e os seus distintos estagios.

5.4 Atividades

1) Conceitue o que é produto e novo produto.

2) Cite as caracteristicas de um servico.

o7



U N 'TAU Educasio o Dwwtincis - UNITAY

Uineruitace g Tasre

3) Como podemos diferenciar o produto da empresa?
4) Cite os diferenciadores dos servigos.

5) Comente os estagios de CVP.
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Unidade 6
Andlise da Demanda / Matriz

Portifélio de Produtos

6.1 Analise da Demanda

Nesta Unidade, vamos conceituar o que é mercado, demanda potencial de mercado, demanda da
empresa, previsdo de vendas da empresa, potencial de vendas da empresa e potencial total do

mercado. Veremos também como mensura-lo para analisa-lo.

6.1.1 Mercado

Segundo Pearson (apud KELLER, 2005), mercado é o conjunto de todos os compradores reais e
potenciais de um produto. Assim, o tamanho de um mercado depende do nimero de compradores

gue podem existir para uma oferta especifica de mercado.
Alguns conceitos de mercado:

e Mercado potencial: é o conjunto de consumidores que demonstram um nivel de interesse
suficiente por uma oferta de mercado.

e Mercado disponivel: é o conjunto de consumidores que possuem renda, interesse e acesso
a determinada oferta.

e Mercado alvo: é a parte do mercado disponivel que a empresa decide buscar.

e Mercado atendido: é o conjunto de consumidores que estdo comprando o produto da
empresa.

6.1.2 Demanda

Segundo Kotler (1998), demanda de mercado, por um produto, é o volume total que seria
comprado por um grupo definido de consumidores, em determinada area geografica, em um
periodo de tempo definido, em um ambiente de mercado definido sob um determinado programa

de marketing.
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6.1.2.1 Tipos de Demanda

Segundo Pearson (apud KELLER, 2005), sdo possiveis oito estados de demanda:

¢ Demanda negativa: os consumidores nao gostam do produto e podem até mesmo pagar
para evitéa-lo.

e Demanda inexistente: os consumidores ndo conhecem o produto ou ndo estdo
interessados nele.

o Demanda latente: os consumidores compartilham uma forte necessidade que ndo pode
ser satisfeita por nenhum produto existente no mercado.

e Demanda em declinio: os consumidores comegam a comprar 0s produtos com menos
frequéncia ou deixam de compré-lo.

o Demanda irregular: as compras dos consumidores podem ser sazonais ou variar de
acordo com o més, a semana, o dia ou o horario.

e Demanda plena: os consumidores compram adequadamente todos os produtos colocados
no mercado.

e Demanda excessiva: ha mais consumidores interessados em comprar o produto do que
produtos disponiveis.

e Demanda indesejada: os consumidores se sentem atraidos por produtos que tém
consequéncias sociais indesejadas.

6.1.3 Potencial de Mercado

E o limite do qual se aproxima a demanda de mercado, & medida que as despesas do setor em
marketing chegam perto de se tornarem infinitas em determinado ambiente de marketing.

6.1.4 Demanda da Empresa

Trata-se da participacdo estimada da empresa na demanda de mercado segundo niveis alternativos
de esforco de marketing, ao longo de determinado periodo.

A participacdo da empresa na demanda de mercado depende de como seus produtos, servicos,

pre¢os, comunicacdes etc. sdo percebidos em relagdo aos da concorréncia.

61



U EAD

UNIT l U Educagia a Dwtincts - UNITAY
Uniersita.

o te Touhns

6.1.5 Previsao de Vendas da Empresa

E o nivel esperado de vendas com base em um planejamento de marketing selecionado e em um

ambiente de marketing hipotético.
Devemos acrescentar dois outros conceitos relacionados a previsao de vendas:

e Quota de vendas, que é a meta de vendas estabelecida para uma linha de produtos, uma
divisdo da empresa ou um representante de vendas.

¢ Orcamento de vendas, que é uma estimativa conservadora do volume de vendas esperado.

6.1.6 Potencial de vendas da Empresa

E o limite de vendas a que a demanda da empresa pode chegar, & medida que seu esforco de

marketing aumenta em relacdo ao dos concorrentes.

O limite absoluto da demanda da empresa é obviamente o potencial de mercado.

6.1.7 Potencial Total do Mercado

E o volume méaximo de vendas que pode estar ao alcance de todas as empresas em determinado
setor, ao longo de determinado periodo, sob determinado nivel de esforgo de marketing do setor

e sob determinadas condi¢fes ambientais.

6.2 Matriz Portfdlio de Produtos

6.2.1 Produto Industrial

Barroso de Siqueira (2005) define que produto é a soma de satisfacdes fisicas e psicologicas
proporcionadas ao comprador.

Segundo Stanton (apud BARROSO DE SIQUEIRA, 2005), produto € um complexo de atributos
palpaveis e impalpaveis, incluindo embalagens, preco, prestigio desfrutado pelo fabricante,
prestigio do vendedor e atendimento e assisténcia prestada pelo fabricante e revendedor, os quais

0 comprador pode interpretar como satisfacdo de seus anseios e necessidades.
Kotler (apud BARROSO DE SIQUEIRA, 2005) apresenta trés conceitos de um produto:

62 e Produto tangivel: é o objeto fisico ou servico que € oferecido ao mercado alvo.
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e Produto ampliado: é o produto ou servi¢o em si mais 0s servigos que 0 acompanham.

e Produto genérico: é a gama de beneficios que o comprador recebe ou experimenta na
obtencdo de um produto tangivel

E a satisfagio de ordem sensorial ou psicoldgica que se obtém com a compra do produto.

6.2.1.1 Servigo Industrial

Segundo Barroso de Siqueira (2005), entende-se por servico uma mercadoria comercializavel, ou
seja, um produto intangivel que ndo se V&, ndo se cheira, ndo se pega, geralmente ndo se

experimenta antes da compra, mas que permite satisfacoes.

Segundo a AMA (Americam Marketing Association), servi¢os sdo atividades, vantagens ou
atendimentos colocados a venda ou proporcionados em conexdo com a venda de mercadoria.
6.2.1.2 Linha de Produtos

Denomina-se linha de produtos um grupo de produtos intimamente relacionados, seja porque
satisfazem uma classe de necessidade, ou porque sdo usados em conjunto, ou porque sao vendidos
aos mesmos grupos de clientes, ou porgue sdo levados ao mercado pelos mesmos tipos de ponto
de venda ou, ainda, porque entram na mesma faixa de precos.

6.2.1.3 Composto de Produtos

Composto de Produto é o conjunto de produtos oferecido a venda por uma empresa.

6.2.1.4 Amplitude e Profundidade

Amplitude de um composto de produto é o nimero de linhas de produto oferecido por uma

empresa.

Profundidade de um composto de produto é o nimero médio de itens oferecidos pela empresa

dentro de cada linha de produto.
Exemplo 1: loja que vende exclusivamente esfihas — pequena amplitude e grande profundidade.

Exemplo 2: loja de material de construgdo trabalha com grande amplitude ou abrangéncia — pisos,
azulejos, tintas etc —, e com grande profundidade — azulejos internos e externos/lisos e
marmorizados - 10x10, 10x15, 10x20 etc.
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Um composto de produto é dito ser consistente se as linhas de produto estdo relacionadas entre si

no uso final, nos requisitos de producéo, nos canais de distribuicdo ou de qualquer outro modo.

6.2.1.5 Produto e Concorréncia

Segundo Barroso de Siqueira (2005), o produto ou servico de uma empresa compara-se com a

concorréncia em relagéo:

e aos Atributos: caracteristicas do produto ou servico a que o consumidor responde

diferencialmente: dimensoes, textura, material etc.

e 4 Posigdo: é a imagem que um produto projeta em relacdo as imagens projetadas pelos

concorrentes e por outros produtos comercializados pela empresa.

e a0 Conceito de Produto: é a escolha da melhor posi¢do no universo dos produtos em
relacdo aos atributos diferenciadores e as posigdes ja ocupadas, ou ndo, pelos produtos

existentes.

6.2.1.6 Estratégias de Linha de Produtos

Segundo Barroso de Siqueira (2005), o planejamento do produto abrange todas as atividades que
permitem aos produtores e distribuidores estabelecer o que deve constituir a linha de produtos

oferecidos pela empresa.
As estratégias podem ser:

e Expansdo do Composto de Produtos: aumentando o nimero de linhas e/ou a profundidade
de cada linha.

e Contracdo do Composto de Produtos: os produtos pouco rentaveis sao eliminados e o
esforco é concentrado em um nimero menor de produtos.

e Alteracdo de Produtos ja existentes: ao examinar os atuais produtos da empresa, a
administracdo de marketing pode decidir aperfeicoar um bom produto em vez de se
arriscar com um novo.

e Dar novos usos aos Produtos ja existentes: é procurar novos usos para os produtos ja
existentes. Novos mercados podem ser atendidos com a descoberta de novos usos dos
produtos.
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e Posicionamento do Produto: posicionar ou reposicionar um produto € a busca do espaco
em que o produto pode projetar uma imagem diferenciada frente aos concorrentes e a
outros produtos da empresa.

o Diferenciacdo do Produto: a diferenciacdo do produto abrange o desenvolvimento e a
promocao de uma consciéncia das diferencas entre o produto anunciado e os produtos
concorrentes.

6.2.2 Produtos de Consumo

Segundo Kotler e Armstrong (2007), produtos de consumo sdo aqueles comprados pelo
consumidor final para seu consumo pessoal. Esses produtos diferem na forma de serem

comprados pelos consumidores e na forma de serem colocados no mercado.

Esses produtos sdo classificados pelos profissionais de marketing como hébitos de compra dos

consumidores.

6.2.2.1 Niveis de Produto

Segundo Pearson (apud KELLER, 2005), cada nivel de produto agrega mais valor para o cliente

€ 0s cinco niveis juntos constituem a hierarquia de valor para o cliente.

e Beneficio Central: é o beneficio fundamental que o cliente estad realmente comprando.
Ex: Hotel — descanso e pernoite.

e Produto Basico: é transformar o beneficio central em um produto basico. Ex: Hotel —
cama, banheiro, toalhas...

e Produto Esperado: é uma série de atributos e condi¢fes que os compradores normalmente
esperam ao comprar tal produto. Ex: Hotel — cama arrumada, toalhas limpas...

e Produto Ampliado: é que excede as expectativas do cliente.

Segundo Levitt (apud KELLER, 2005), a nova competi¢cdo ndo se da entre o que as
empresas produzem em suas fabricas, mas entre o que elas agregam ao produto de sua
fabrica na forma de embalagem, servicos, propaganda, sugestdes do cliente,
financiamento, entrega, armazenamento e outros fatores que as pessoas valorizam.

e Produto Potencial: é o que abrange todas as ampliacOes e transformacfes a que o produto
deve ser submetido no futuro.
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6.2.2.2 Tipos de Produtos

e Produtos de Conveniéncia: sdo produtos e servi¢os de consumo que 0s consumidores
compram com frequéncia, imediatamente, e com um minimo de comparacao e trabalho.

e Produtos de Comparac&o: sdo os produtos de consumo comprados com menos frequéncia
e cuidadosamente comparados em termos de adequacéo, qualidade, preco e estilo.

e Produtos de Especialidades: sdo os produtos de consumo com caracteristicas (nicas ou
identificacdo de marca, em funcdo das quais varios consumidores se dispéem a fazer um
esforco especial de compra.

e Produtos ndo procurados: sdo 0s produtos de consumo, que o consumidor ndo conhece,
ou, se conhece, normalmente ndo pensa em comprar.

6.2.2.3 Atributos do Produto

O profissional de marketing deve ter em mente que desenvolver um produto implica definir os
beneficios que ele ird oferecer; tais beneficios sdo comunicados e fornecidos por meio de atributos

do produto que sdo:

e Qualidade do Produto: é a capacidade de o produto desempenhar suas fungdes; inclui sua
durabilidade, confiabilidade, preciséo, facilidade de operacdo e de consertos e outros
atributos valiosos.

e Caracteristicas do Produto: um produto pode ser oferecido com varias caracteristicas.
e Design do Produto: outra forma de valorizar o produto € através do seu design.

Cabe lembrar que design é um conceito mais ampliado do que estilo. Um bom design contribui

tanto para a utilidade quanto para o aspecto do produto.

O estilo simplesmente descreve a aparéncia de um produto e tanto pode ser atraente como

desinteressante.

6.2.2.4 Marcas

Marca € um nome, termo, signo, simbolo ou design, ou uma combinacdo desses elementos, para
identificar os produtos ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos

de seus concorrentes.

6.2.2.4.1 Niveis de Significado
66 e Atributos: é a primeira coisa que a marca nos faz lembrar séo os atributos do produto.
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Beneficios: os consumidores ndo compram atributos, compram beneficios.
Valores: a marca também se refere aos valores para o consumidor.

Personalidade: a marca projeta a personalidade.

6.2.2.5 Rotulos

Os rotulos véao desde simples etiquetas presas aos produtos até pecas graficas complexas fazendo

parte da embalagem.

O Rétulo Identifica o produto ou a marca.
O Rétulo Classifica o produto
O Rétulo Descreve varias coisas sobre o produto

O Ro6tulo Promove o produto por meio de desenhos atraentes.

6.2.2.6 Extensao da Linha de Produtos

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), a extensdo de uma linha de produto é influenciada

pelos objetivos da empresa.

As linhas de produtos tendem a ampliar-se com o tempo.

As empresas desejam posicionar-se como empresas de linhas completas. As que buscam maior

participacédo e crescimento no mercado possuem linhas mais amplas.

6.2.2.7 Ampliacao das Linhas de Produtos

As linhas de produtos podem ser ampliadas em trés tipos:

Ampliacéo para Baixo: muitas empresas localizam-se inicialmente no segmento superior
do mercado, ampliando depois suas linhas para baixo.

Ampliacdo para Cima: as empresas do segmento inferior do mercado podem desejar
entrar no segmento superior por se sentirem atraidas por um maior indice de crescimento,
ou por maiores margens de lucros, ou por desejarem posicionar-se como fabricantes de
linhas completas.

Ampliacdo nos Dois sentidos: as empresas da faixa média do mercado podem decidir
estender suas linhas de produtos nos dois sentidos.
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6.3 Sintese da Unidade

Nesta Unidade abordamos sobre analise da demanda, conceituamos demanda e 0s possiveis

estagios da demanda. Conceituamos também mercado e 0s varios tipos de mercados disponiveis.

Apresentamos as diferencas entre potencial de mercado, potencial total do mercado, demanda da

empresa, potencial de vendas da empresa e previsao de vendas da empresa.

6.4 Atividades

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)

Conceitue o que é Mercado, Demanda, Potencial de Mercado, Demanda da Empresa.
Definir o que é Produto Industrial e Servico Industrial.

Qual a diferenga entre Linha de Produtos e Composto de Produto?

O que vem a ser Amplitude e Profundidade?

Cite os niveis de produtos.

Comente a importancia da Marca e Rétulo.

Comente a importancia de Extensdo e Ampliagdo de Linhas de Produto.
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