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Apresentacao Rede e-Tec Brasil

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

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

E neste ambito que as acdes da Rede e-Tec Brasil promovem a parceria entre a Secretaria
de Educacao Profissional e Tecnoldgica (Setec) e as instancias promotoras de ensino técnico
como os institutos federais, as secretarias de educacao dos estados, as universidades, as es-
colas e colégios tecnoldgicos e o Sistema S.

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

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

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

No&s acreditamos em vocé!
Desejamos sucesso na sua formacao profissional!
Ministério da Educacdo
Junho de 2015
Nosso contato
etecbrasil@mec.gov.br






Indicacdo de icones

Os icones sao elementos graficos utilizados para ampliar as formas de lin-
guagem e facilitar a organizacao e a leitura hipertextual.

m Atencao: indica pontos de maior relevancia no texto.

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

Glossario: indica a definicdo de um termo, palavra ou expressao uti-
lizada no texto.

musicas, sites, programas de TV.

. Midias integradas: remete o tema para outras fontes: livros, filmes,
- pl»

L)
= | Nniveis de aprendizagem para que o estudante possa realiza-las e con-
ferir o seu dominio do tema estudado.

. Atividades de aprendizagem: apresenta atividades em diferentes

Reflita: momento de uma pausa na leitura para refletir/escrever so-
bre pontos importantes e/ou questionamentos.






Palavra da Professora-autora

Prezado(a) estudante:

Ao pensar um material didatico que pudesse contribuir com sua formacao
profissional, elencamos alguns pontos que seriam cruciais na elaboracao dos
conteldos mais importantes para seu desenvolvimento enquanto técnico
responsavel por sua area.

Deste forma, visamos proporcionar-lhe uma compreensao dos conceitos de
marketing e aplicacao de suas ferramentas, com fins de alcancar a satisfacao
do consumidor.

Também entendemos que se faz necessario a compreensao do significado
do marketing atual, bem como conhecer e aplicar as ferramentas mercado-
l6gicas destinadas ao marketing em suas vertentes especificas.

Por fim, no seu ponto final da caminhada rumo a sua formacao, entende-
mos ser importante que saiba desenvolver e compreender o processo de
implantacao de um planejamento estratégico.

Assim, meu desejo é de que tenha sucesso na sua caminhada, dedicando-se
e aprimorando a cada aula os seus conhecimentos sobre o assunto.






Apresentacao da Disciplina

O presente material didatico tem como objetivo subsidiar o aluno do Curso
Técnico em Secretariado Subsequente - Modalidade EAD, do Instituto Fede-
ral Farroupilha, Campus de Panambi/RS.

O marketing, ou traduzindo para o Portugués “mercado em acao”, tem, na
visdo de Philip Kotler, a maior parte das referéncias bibliogréficas encontra-
das nos estudos realizados nas empresas estabelecidas no Brasil. Nao seria
diferente o trabalho aqui apresentado, que se baseia nos livros do referido
autor.

Este material serd composto por aulas, que serao elaboradas de acordo com
a ementa da disciplina na qual constam os seguintes contetudos: marketing
no mundo globalizado; planejamento estratégico de ; pesquisa de mercado:
conceitos e principios para sua execucao; bases para segmentacao de merca-
do; comportamento do consumidor final; comportamento do consumidor;
avaliacdo de oportunidades; marketing de servicos, estratégico, de relacio-
namentos e marketing integrado; e marketing pessoal: etiqueta, postura,
comportamento, gestos, comunicacdo e gestos.

Esses contelidos estardo distribuidos dentro das aulas, ndo necessariamente
com um tépico especifico para cada tema.

Boas aulas, sucesso!
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Aula 1. Introducao ao marketing

Objetivos:
* reconhecer o significado do marketing atual; e

e identificar e aplicar as ferramentas mercadolégicas.

Caro(a) estudante,

O marketing, dentre as areas administrativas, € a que mais proxima se en-
contra das pessoas, das empresas e da sociedade. O estudo do marketing
que, significa “o mercado em acao”, busca formas de proporcionar satis-
facdo ao consumidor e de possibilitar o atendimento de suas necessidades.
Os produtos e servicos sao colocados a disposicao dos consumidores no mer-
cado, através de técnicas, como promocdes, propaganda, reducdo de pre-
cos, amostras gratis e testes de produtos. Mas, a funcdo marketing envolve
muito mais do que promover e vender produtos. Existe, como suporte, toda
uma série de atividades de planejamento e execucao necessarias para desen-
volver produtos e servicos, decidir precos, distribuir produtos e convencer as
pessoas a comprar o que é colocado no mercado.

Embora, a funcdo marketing se tenha iniciado a partir do momento em
gue a civilizacdo comecou a promover a troca de mercadorias, ela comecou
mesmo a se desenvolver a partir da Revolucdo Industrial. No Brasil, porém,
s6 passou ser utilizada como estratégia nas empresas, a partir da chegada
das multinacionais americanas.

Hoje, o marketing esta presente em todos os momentos da vida das pessoas,
em casa, no trabalho e no lazer, através de anuncios na televisdo, internet,
outdoors, panfletos, revistas etc... Com certeza, vocé se identificara muito
com esta disciplina, pois 0 marketing esta a nossa volta em tudo que vemos,
nas ruas, na televisao, cinema, revista... Assim, entender seu objetivo e como
ele funciona é importante para sua formacdo. Vamos a primeira aula?
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1.1 Conceito de marketing

O termo marketing originou-se da palavra inglesa MARKET = MERCADO e
a partir daf originaram-se diversos conceitos que foram sendo elaborados
conforme o comportamento da producao e do consumo mundial.

Observe este conceito de marketing: é o conjunto de atividades que vi-
sam orientar os fluxos de bens e servicos do local em que sao gerados para
os consumidores ou usuarios. Marketing ¢ um conjunto de técnicas coorde-
nadas que permitem uma empresa conhecer o mercado presente e o poten-
cial para determinado produto com a finalidade de maximizar o volume de
vendas. Nas empresas que trabalham para clientes certos e nos monopoélios,
0 marketing tem uma importancia secundaria, mas, quando a empresa quer
buscar novos nichos de mercado, precisa prever o que, quando, onde, como,
gue quantidade e a que preco disponibilizara o produto.

Para Dias et al., marketing pode ser entendido como a funcao empresarial
que cria, sem parar, valor para o cliente e produz vantagem competitiva
duradoura para a empresa, através da gestao estratégica das suas variaveis
controlaveis de: produto, preco, comunicacao e distribuicao.

Segundo Raimar Richers (1981, p.5), “marketing é a intencao de entender
e atender o mercado”

De acordo com Kotler (2000, p.30), “é o processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que dese-
jam com a criacao, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor
com outros”.

No contexto, pode-se afirmar que marketing é uma estratégia empresarial
dinadmica, sao esforcos planejados com vistas a mudanca e preparados para
enfrentar a mudanca. E uma atividade-chave para a sobrevivéncia de qual-
guer organizagao.

A funcao do marketing, mais do que qualquer outra nos negdcios, é lidar
com os clientes. Segundo Kotler e Armstrong (1999), marketing é adminis-
trar relacionamentos lucrativos com o cliente. Os dois principais objetivos
sao: atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter e culti-
vas os clientes atuais, propiciando-lhes satisfacao.

Embora o marketing seja utilizado como sindnimo de vendas e propaganda,
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esta Ultima é uma das sua ferramentas para a divulgacdo de produtos e
servicos, assim como vendas também é apenas uma dentre as sua diversas
atividades.

O marketing, segundo Kotler (1999), comeca com necessidades e desejos
humanos. As pessoas necessitam de alimentos, ar, agua, vestuario e abrigo
para sobreviver. Além disso, tém forte desejo por recreacdo, educacao e
outros servicos, bem como preferéncias por versdes e marcas especificas.
Necessario se faz distinguir necessidades e desejos. Para explicar estas ne-
cessidades, o marketing utiliza a Piramide de Hierarquia das Necessidades de
Maslow (Figura 1).

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,

Realizacao Pessoal

1]

confianca, conquis!

Estima s outros, re
/ amizade, familia, intimidade sexual
seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
Seg uranca da moralidade, da familia, da salde, da propriedade\
Fisiologia

Figura 1 - Piramide de Hierarquia das Necessidades de Maslow
Fonte: Kotler, 1998

Cada uma destas escalas ou niveis da Piramide de Maslow representa um
conjunto de fatores que dao referéncias para os profissionais de marketing
entenderem a mente do consumidor e o que é importante ressaltar aos seus
olhos ou as informacdes a serem passadas e o que é seu produto para o
mercado, dando vida ao produto.

O marketing utiliza técnicas e ferramentas e vamos tratar sobre elas a se-
quir.
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1.2 Ferramentas utilizadas pelo marketing

O marketing utiliza ferramentas ou técnicas tais como: estatistica, demografia,
geopolitica, interpretacao da legislacao aplicavel a area objeto de analise, uti-
lizacdo dos meios de comunicacoes e econometria. As técnicas de marketing
sao objeto de estudos comportamentais em escolas de comunicacao social e
reconhecidas como atividade econémica de grande importancia no conjunto
da economia nacional, tanto pela geracao direta de empregos como pela pro-
mocao das vendas, que aguecem O CONSUMO € a economia que promovem
o desenvolvimento. O marketing é subsidio para o estudo de mercado, em
relacdo a oferta e a procura dos bens e servicos em relacdo ao comportamento
do consumidor.

Apobs estudarmos sobre as ferramentas ou técnicas do marketing, veremos
agora suas funcoes.

1.3 Funcoes do marketing
Destacam-se cinco fun¢des principais dos profissionais de marketing:

1.3.1 Geréncia do produto
Acompanha o servico desde a concepcao aos estagios de pesquisas, design,
desenvolvimento e fabricacdo até o lancamento no mercado.

1.3.2 Definicao do preco
E realizada de acordo com os custos, com o poder aquisitivo do mercado e
com os precos dos produtos concorrentes.

1.3.3 Distribuicao

E feita por um ou mais canais, em venda direta ao consumidor ou por inter-
mediarios. A distribuicdo dos produtos depende de sua natureza e da forma
como ¢ feita a venda. Os canais tradicionais de distribuicdo sdo o atacado o
varejo e as vendas industriais. A partir da década de 1950, tornaram-se po-
pulares as vendas por reembolso postal e a mala direta; mais tarde surgiram
o0 telemarketing, as vendas por computador e a formacao de grandes cadeias
de vendedores autbnomos, que adquirem os produtos e as pecas publicita-
rias, cuidam da divulgacao e do fechamento de vendas e estabelecem suas
préprias margens de lucro, dentro de limites estabelecidos pelo fabricante.

1.3.4 Publicidade

Seleciona as caracteristicas do bem capazes de atrair o publico-alvo e criar
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na mente do consumidor diferenciacées positivas do produto em relacdo
aos concorrentes. Uma das principais técnicas do marketing, a publicidade,
tem o objetivo de criar, e desenvolver ou mudar os habitos e necessidades
do consumidor.

1.3.5 Vendas

Ocorrem quando se da o contato direto entre comprador e vendedor. Os
fabricantes de bens de consumo em larga escala, embora nao vendam dire-
tamente ao consumidor final, costumam empregar um grande nimero de
vendedores para lidar com os intermediarios de todo tipo, sejam eles ataca-
distas ou varejistas. Na venda de bens de capital complexos ou muito caros,
o papel do vendedor é crucial.

Com o aumento do numero de concorrentes em quase todos os ramos de
negocios, o campo de atuacdo do marketing passou a incluir funcdes como
servicos de atendimento ao cliente e comunicacdo com o consumidor. Em
algumas empresas, a diretoria de marketing detém poder decisério sobre
areas das mais diversificadas, como programacao visual e embalagem, pre-
co, relacoes publicas e pesquisa e desenvolvimento de produtos novos

Percebemos, entdo, que as funcdes do marketing sdao muito importantes
para compreeender a sua pratica no mercado. Veremos agora 0s seus prin-
Cipais objetivos.

1.4 Objetivos do marketing
A empresa, para formular estratégias, precisa analisar previamente algumas
guestoes fundamentais.

1. Conhecimento dos mercados atuais e seus possiveis desenvolvi-
mentos - Para chegar a esse conhecimento, a empresa promove a segmen-
tacdo do mercado servindo-se de estatisticas oficiais disponiveis, informa-
cbes obtidas por suas redes comerciais e pesquisas realizadas expressamente
para essa finalidade. Os tipos mais comuns de segmentacao sao por nivel
econdmico, regional e por grupos sociais e demograficos.

2. Capacidade aquisitiva e preferéncias dos possiveis clientes - Atra-
vés de pesquisas, entrevistas pessoais, observacao direta e experimentacao,
determina-se a disposicao da clientela em relacdo aos produtos (em fabri-
cacdo ou em projetos), que a empresa tem a disposicdo ou que colocara a
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disposicao no mercado. Levam-se em conta, nessa investigacao, as faixas
de renda, o poder aquisitivo do mercado potencial, os gastos e as preferén-
cias dos possiveis compradores, com atencao especial a caracteristicas como
educacao, sexo, idade etc. O objetivo é criar a possibilidade de influir na
mudanca de habitos ou na criacao de novos habitos com vistas ao consumo
de determinado produto. Numa &rea mais especializada, atua a pesquisa
motivacional, que relaciona as razdes que levam o consumidor a preferir
subconscientemente um produto dado. Essas informacdes condicionam e
completam a andlise do produto, permitindo identificar quais caracteristicas
ele deve ter para satisfazer o consumidor.

3. Determinacao das condi¢oes de apresentacao do produto - O produ-
to é tudo aquilo que pode satisfazer uma necessidade e, portanto, pode ser
vendido. Na investigacao, estudam-se todas as caracteristicas do produto:
a impressao geral que ele causa; a imagem, fundada em seu conhecimento
e prestigio; o conjunto de funcdes (técnicas ou de prestigio para o usuario)
gue ele cumpre; a possibilidade da modificacdo para melhor adaptar-se ao
mercado; e a relacao entre a funcionalidade e preco final.

A pesquisa do mercado fornece também as empresas informacoes sobre as
possibilidades dos produtos ou servicos em relacao aos concorrentes; com-
para o produto da empresa com outros similares da concorréncia e atribui
peso relativo as caracteristicas que sao objeto de estudo e que se referem,
normalmente, a marca, a apresentacdo, as qualidades funcionais e técni-
cas, aos métodos de vendas, as reclamacoes do cliente em relacdo a ido-
neidade do produto, ao atendimento ao cliente e aos precos e condicoes
de pagamentos. Se, em consequéncia dessa comparacao, o produto de
uma empresa alcancar uma valorizacdo maior em relacdo a outro similar de
outra empresa, a primeira estara em melhores condicbes para promocao de
seu produto, enquanto a seqgunda devera corrigir aquelas caracteristicas nas
guais seus produtos se mostram inferiores.

4. Estudo da concorréncia - Para a gestao comercial adequada, nao é su-
ficiente a comparacao entre os produtos de que dispde a empresa e os da
concorréncia. E preciso também conhecer bem esses produtos, os métodos
publicitarios utilizados e a organizacao de vendas, a influéncia da publicida-
de de determinado produto sobre o publico e as razbes do porqué dessa
influéncia.

5. Investigacao da demanda - Os resultados obtidos nos pontos anterio-
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res permitem quantificar a demanda possivel e sua elasticidade, ou seja, a
resposta do mercado as possiveis variacdes nos precos (um artigo é muito
elastico quando uma pequena variacao do preco acarreta uma variacao rela-
tivamente maior da quantidade demandada).

6. Proposta de atuacao - A partir das informacdes obtidas, a equipe res-
ponsavel pelo estudo mercadoldgico deve elaborar uma série de sugestoes
e acoes capazes de atrair os clientes de empresas concorrentes para conse-
guir a expansao dos mercados existentes e criar nichos novos de mercados,
tanto para venda de produtos que ja estao sendo comercializados, quanto
de novos produtos.

Nesta area, tao importante quanto compreender seus objetivos é identificar
as dimensdes do marketing, como veremos a seguir.

1.5 Dimensoes do marketing
As dimensdes do marketing sao divididas da seguinte forma:

1. Dimensao filoséfica - Marketing é a filosofia que faz a empresa ser lu-
crativa através da satisfacdo do cliente.

2. Dimensao funcional - £ a atividade que visa facilitar a realizacdo de tro-
cas entre a empresa e 0 mercado em que esta inserida

3. Dimensao administrativa - £ a andlise, o planejamento, a implanta-
cao e o controle de programas destinados a realizar trocas desejadas com o
mercado-alvo, tendo como propdsito atingir as metas da organizacao.

Observe, a seguir, com o evoluiram as filosofias de marketing.

1.6 Evolucao das filosofias de marketing

A forma como o marketing foi pensado ao longo da histéria evoluiu con-
forme o avanco cientifico e tecnolégico do processo de criacdo, afirmacao
e desenvolvimento do modo de producao industrial, sobretudo no mundo
ocidental. Da nascente industria do final do século XIX até os dias de hoje, a
maneira de se implantarem politicas de marketing sofreu diversas alteracoes.
Alguns autores citados nas referéncias ao final do material didatico resumem
da seguinte maneira:
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Um baby boomer é

uma pessoa nascida entre

1946 e 1964 na Europa
(especialmente Gra-

Bretanha e Franca), Estados
Unidos, Canada ou Australia.
Depois da segunda guerra
mundial estes paises
experimentaram um subito
aumento de natalidade, que
ficou conhecido como baby
boom.

A geracdo baby boomer
torna-se uma parte substancial
da populagéo norte-americana.
Surgiu ap6s a 2° guerra mundial,
ocasiao em que os soldados da
guerra retornam para as suas
casas e conceberam filhos todos
na mesma época. Representando
cerca de 20% do publico
americano, os baby boomers
tém impacto significativo sobre
a economia. Como resultado,

0s baby boomers sdo muitas
vezes o foco de campanhas

de marketing e planos de
negdcios.

FONTE: WIKIPEDIA

Filosofia da producao: final do século XIX - Voltava-se para a producao e
distribuicao de produtos em quantidade suficiente para atender a crescente
demanda. Seu slogan era “um bom produto vende-se por si”. Havia maior
énfase na producao do que nas vendas, pois se acreditava que o produto era
superior e que, naturalmente os clientes iriam demanda-lo. Um bom exem-
plo dessa filosofia foi Henry Ford, considerado o pai da producao em massa.

Filosofia de vendas: a partir dos anos 20 - Iniciou-se quando a tecnologia
da producdo em massa, resultante da Revolucdo Industrial, produzia mais
produtos do que os mercados efetivamente poderiam absorver. Havia énfase
no poder das vendas e das campanhas de propaganda para encontrar novos
clientes e persuadir pessoas resistentes a compra. Nao existia, portanto, a
preocupacao de estabelecer um relacionamento comercial ao longo do tem-
po. A comunicacao era unilateral e as vendas eram subordinadas as financas,
a producao e a engenharia. Uma frase célebre que exemplifica esta filosofia
é: “Um bom vendedor, vende gelo até para esquimé.”

Filosofia do conceito de marketing: inicio dos anos 50: (Geracao baby
boomer)

E definida como uma filosofia de negécios integrada e voltada para o cliente
e para o lucro.

Difere das outras filosofias de varias maneiras.
* Define a missao da empresa de acordo com os beneficios e as satisfacdes
gue se oferecem aos clientes e ndo de acordo com os produtos que ela

faz e vende.

* comunicacao é de mao dupla para identificar as necessidades dos clien-
tes e entdo desenvolver produtos para atender a tais necessidades.

* Enfatiza o planejamento de curto como o de longo prazo para obter lu-
cro pela satisfacao dos clientes.

e QObserva-se integracao total de sistemas de todos os departamentos para
atingir metas lucrativas.

* Ao desenvolver suas ofertas, passam a considerar nao apenas uma tran-

sacao comercial, mas um relacionamento de longo prazo que traga be-
neficios para ambas as partes.
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Filosofia de marketing social - Afirma que as satisfacoes deveriam ser
propiciadas de modo que também aumentassem o bem-estar social. O ge-
rente de marketing, ao fazer seu planejamento, deve ter em mente trés in-
teresses: do comprador — do vendedor — da sociedade. Temos como exem-
plos de empresas que ja praticam esse tipo de marketing: Natura, Boticario,
Azaléia, Petrobras.

Figura 2 - Evolucao do Marketing
Fonte: autora

1.7 Marketing voltado para o valor

E uma orientacdo para se alcancar objetivos desenvolvendo valor superior
para os clientes. Ele é uma extensdo da orientacao para marketing que se
apoia em varios principios e pressupostos sobre os clientes.

* Principio do cliente - O profissional de marketing deve concentrar-se
nas atividades de marketing que criam e fornecem valor para o cliente.
Deve reconhecer que as trocas sao a vida das organizacdes. Porém, o
marketing voltado para o valor centra-se ndo sé nos clientes, mas, mais
especificamente, nas maneiras de criar valor para eles.

* Principio do concorrente - O profissional de marketing deve oferecer
um valor superior aos clientes em relacao as opcdes da concorréncia. Uma
estratégia possivel para aumentar o valor é formar parcerias com os con-
correntes e criar joint ventures, como a que existe entre a Apple e a IBM.

Aula 1 - Introducéo ao marketing 21



Principio proativo - O profissional de marketing deve mudar o ambien-
te para melhorar as chances de sucesso. Esse profissional que esta volta-
do para o valor nao fica simplesmente sentado esperando as mudancas
nos mercados e no ambiente para, entao, reagir a elas. Embora reagir
ao ambiente costume ser uma estratégia sensata, o profissional de ma-
rketing também deve ser proativo e mudar mercados e ambientes para
melhorar sua posicao competitiva. O marketing voltado para o valor nao
afirma que os profissionais de marketing devem “manipular” os clientes
para atingir suas proéprias metas. Ele ndo defende a pratica de atividades
ilegais, antiéticas ou que nao sejam socialmente responsaveis. Ele nao
compactua com as atividades de profissionais de marketing que violam
suas responsabilidades. O marketing voltado para o valor reconhece que
as organizacées sao e devem ser tanto reativas como proativas em suas
atividades de marketing.

Principio interfuncional - A ideia é usar equipes interfuncionais quan-
do elas melhorarem a eficiéncia e a eficacia das atividades de marketing.
Exemplo: P&D, engenharia, finangas e producao também devem desem-
penhar papéis fundamentais.

Principio da melhoria continua - Deve-se melhorar continuamente o
planejamento, a implementacao e o controle de marketing. E util que
constantemente o pessoal de marketing e de outras areas busque melho-
res maneiras de criar valor para os clientes.

Principio dos stakeholder - Importa considerar o impacto das ativi-
dades de marketing sobre outros publicos interessados na organizacao.
Stakeholders sao individuos e grupos que também tém um interesse nas
consequéncias das decisdes de marketing das organizacoes e podem
influencia-las. Incluem tanto clientes como concorrentes e devem ser tra-
tados lealmente. Incluem também proprietarios, fornecedores, financia-
dores, 6rgaos governamentais, grupos de pressao, funcionarios, comuni-
dades locais e a sociedade em geral. Exemplo: os clientes podem querer
tacos de golfe feitos com uma liga de berilio e cobre, mas trabalhar com
esse material pode causar doencas fatais nos funciondrios. Os clientes
podem querer precos extremamente baixos, mas oferecé-los pode levar
a perdas para os proprietarios e seus financiadores.

Mas afinal, o que é valor para o cliente?
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O mercado possui uma grande quantidade de produtos e servicos, com 0s
quais os consumidores se deparam e estdo a mercé das escolhas feitas pelos
consumidores. Estes consumidores, através da expectativa em relacao a sa-
tisfacdo de suas necessidades, fazem as suas escolhas. Se esta escolha lhes
proporcionar satisfacdo, voltam a consumir o produto e colocam a sua expe-
riéncia para outros consumidores. Portanto, é a diferenca entre as percep-
coes do cliente quanto aos beneficios da compra e uso dos produtos e servi-
Cos e 0s custos em que eles incorrem para obté-los. Observa a equacao do
valor, conforme a figura.

Valor para o cliente = Beneficios percebidos - Custos percebidos

Figura 2 - Equacao do valor
Fonte: KOTLER, 1998

A equacao de valor é simplesmente uma representacao Util da ideia de que
beneficios tém efeitos positivos e custos tém efeitos negativos sobre o valor.

O marketing voltado para o valor pressupde que as avaliacoes de valor dos
clientes podem mudar ao longo do tempo e em diferentes situacoes. Exem-
plo: os clientes podem achar que os ténis Reebok sao um bom valor e com-
pra-los, mas podem ver os ténis Nike como um valor melhor na préxima
compra. Uma lanchonete de fast-food pode ser uma boa alternativa para
uma refeicdo rapida, mas um restaurante francés pode ser considerado um
bom valor para um jantar mais elaborado.

Ha quatro tipos comuns de beneficios que os clientes podem receber da
compra e uso de produtos e servicos e quatro tipos de custos que podem
tentar reduzir.

Beneficios

1. Beneficios funcionais - Sdo os beneficios tangiveis de se obterem atra-
vés de produtos e servicos. Usar chinelos Rider proporciona liberdade aos
pés ao chegar a casa depois do trabalho. Os beneficios funcionais sao com
frequéncia promovidos pelos profissionais de marketing.

2. Beneficios sociais - Sdo as respostas positivas que os clientes obtém das

outras pessoas por comprarem e usarem determinados produtos e servicos.
Os clientes podem procurar beneficios sociais quando compram marcas de
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alto status, como automoveis Mercedes ou camisas Ralph Lauren.

3. Beneficios pessoais - Sdo os bons sentimentos que os clientes experi-
mentam pela compra, propriedade e uso de produtos, ou pelo recebimento
de servicos. Exemplo: colecionadores gostam de possuir selos raros mesmo
gue eles nunca venham a ser usados para postar cartas. Ambientalistas po-
dem ficar satisfeitos com o uso de uma bicicleta por nao poluir o ambiente.

4. Beneficios experimentais - Estes refletem o prazer sensorial que os
clientes obtém de produtos e servicos. Exemplo: comidas saborosas, perfu-
mes agradaveis, roupas confortaveis, belas obras de arte e musica empol-
gante podem oferecer esses beneficios experimentais.

Muitos produtos tém o potencial de proporcionar os quatro tipos de bene-
ficios. Exemplo: a pasta de dentes oferece o beneficio funcional de deixar
os dentes limpos, o beneficio social de ter um sorriso atraente, o beneficio
pessoal de ter certeza de sua saude bucal e o beneficio experimental de um
sabor agradavel de menta na boca.

Os profissionais de marketing voltados para o valor podem aumentar os be-
neficios para os clientes a fim de criar um valor superior.

Em relacdo aos custos, os clientes observam os produtos a serem consumi-
dos, diante das seguintes expectativas que os fazem consumir.

1. Custos monetarios - Referem-se a quantidade de dinheiro que os clien-
tes devem pagar para receber produtos e servicos.

2. Custos temporais - O tempo é valioso para a maioria das pessoas. O
tempo gasto comprando produtos e, se necessarios, esperando que eles
sejam alterados ou consertados poderia ser usado para atividades mais agra-
daveis ou lucrativas. Exemplo: aguardar a entrega de uma pizza ou esperar
numa longa fila para passar no caixa. Em situacoes especiais, alguns clientes
gostam de gastar tempo fazendo compra e apreciam a expectativa de aguar-
dar que um produto especial seja entregue.

3. Custos psicoldgicos - Estes envolvem a energia mental e a tensao incor-
ridas na realizacdo de compras importante e na aceitacao dos riscos de que
0s produtos e servicos possam nao ter o desempenho esperado. A compra
de produtos complexos ou caros pode envolver investigacdo e avaliacdo de
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muitas informacoes ou preocupacdo quanto a fazer as escolhas certas.

4. Custos comportamentais - £ a energia fisica que os clientes despendem
para comprar produtos e servicos. Exemplo: estacionar em lugares afastados
e caminhar grandes distancias, andar por muitos corredores a procura de
produtos e ficar de pé por longos periodos para pagar as compras.

A oferta de um valor superior para os clientes pode deixa-los satisfeitos ou
mesmo encantados. Isso pode conduzir a fidelidade, o que é desejavel, uma
vez que manter os clientes atuais é muito mais eficiente do que atrair no-
vos clientes. Por fim, a fidelidade dos clientes leva a relacdes duradouras e
lucrativas entre clientes e empresas. Em suma, o marketing voltado para o
valor é projetado para oferecer uma melhor orientacdo para as organizacoes
alcancarem seus objetivos e enfatiza a importancia de compreender clientes
e mercados.

Resumo

Nessa aula, pudemos visualizar que, apesar de a funcao marketing ter como
infcio o momento em que a civilizacdo comecou a promover a troca de pro-
dutos, ela comecou na verdade a se desenvolver a partir da Revolucao In-
dustrial. No entanto, no Brasil, somente foi utilizada como estratégia nas
organizacoes, com a chegada das multinacionais americanas. Na atualida-
de, podemos perceber o marketing presente em varias situacoes da vida de
todas as pessoas do nosso cotidiano, pois o ele estd a nossa volta em tudo
gue vemos, nas ruas, na televisdo, no cinema, nas revistas e, neste sentido,
analisar seu objetivo e como ele funciona é importante para sua formacao.

Atividades de Aprendizagem

1. Descreva e explique brevemente os principais objetivos do marketing.
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Finalizamos nossa primeira aula. Muitos conceitos interessantes foram ex-
postos e pressuponho que sua mente esteja borbulhando de ideias e apli-
cacoes para a pratica do marketing na sua vida profissional. E isso mesmo,

vamos em frente.
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Aula 2. Administracao e ambiente de
marketing

Objetivos:
* relacionar os varios tipos de ambiente de marketing; e

e analisar a pratica do marketing em seus diversos ambientes.

Caro estudante,
O ambiente de administracao de marketing é rico e variado. Nessa aula, nés

vamos analisar e identificar um pouco mais desse campo de estudo.

2.1 Administracao de marketing
E o processo de estabelecer metas de marketing para uma organizacao e
planejar, implementar e controlar as estratégias para alcanca-las. As funcées
da administracdo de marketing, de forma sucinta, sao:

e estabelecer objetivos da organizacao;

e escolher e estudar o mercado selecionado e verificar as condicoes de
atendé-lo;

e desenvolver o composto mercadolégico;

e implementar o plano; e

controlar o plano para verificar se esta alcancando os objetivos.

Pode ser desmembrada em duas grandes areas de responsabilidade: a estra-
tégica e a operacional.

Responsabilidade estratégica - Inclui a analise e a segmentacao de merca-
do, a decisdo de quais produtos e servicos oferecer, a que preco e por quais
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canais € meios de comunicacao.

Responsabilidade operacional - Engloba as acées taticas e operacionais
de marketing, como a execucao das vendas; o desenho e a producao dos
materiais de comunicacdo; o desenvolvimento e o controle dos canais de
vendas; o gerenciamento dos estoques, entre outros.

Plano de marketing - £ um documento criado por uma organizacdo para
registrar os resultados e conclusdes da analise ambiental e detalhar a estra-
tégia de marketing planejada e os resultados pretendidos por ela.

Composto de marketing - Também conhecido como marketing mix ou
os “quatro Ps”, refere-se as quatro varidveis: produto, preco, promocao e
ponto/distribuicao.

Vocé conhece as diferencas entre marketing e vendas?

2.2 Diferencas entre marketing e vendas
Segundo Peter Drucker, sempre havera necessidade de vender. Mas, o ob-
jetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco da venda. O objetivo do
marketing é conhecer e entender tdo bem o cliente que o produto e o servi-
¢o sejam adequados a ele e se vendam sozinhos. Idealmente, o marketing
deveria resultar de um cliente disposto a pagar. A Unica coisa necessaria,
entao, seria tornar o produto ou o servico disponivel.

Quadro 1 - Diferenca entre Marketing e Vendas (KOTLER, 1998)
Marketing Vendas
Enfase nas necessidades do cliente. Enfase no produto

A empresa determina, em primeiro lugar, o que os clientes A empresa fabrica, em primeiro lugar, o produto e s6
desejam e pensa, entdo, na maneira de fabricar e vender,  entdo pensa em como vendé-lo de maneira lucrativa.
com lucro, um produto que satisfaca essas expectativas.

Mentalidade externa, voltada para o mercado. Mentalidade interna, voltada para a empresa.
A énfase é colocada nas necessidades do mercado (do A énfase é colocada nas necessidades da empresa (do
comprador). vendedor).

2.3 Ambiente de Marketing

O ambiente de marketing é formado de um microambiente e de um ma-
croambiente, sendo constituido de participantes e forcas externas a ele
que afetam a capacidade da administracdo de marketing de desenvolver e
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manter bons relacionamentos com seus clientes-alvo. Este ambiente ofere-
ce tanto oportunidades quanto ameacas. Empresas bem-sucedidas sabem a
importancia de estar sempre observando o ambiente e se adaptanto as suas
mutacoes.

Microambiente - E constituido de forcas proximas a empresa que afetam
sua capacidade de atender seus clientes — a empresa, fornecedores, empre-
sas do canal de marketing, mercados de clientes, concorrentes e publicos.

Macroambiente - E constituido de forcas maiores que afetam o microam-

biente - forcas demograficas, econémicas, naturais, tecnoldgicas, politicas e
culturais.

VARIAVEIS EXTERNAS

TEC NOLOGIA CONCORRENC IA INFLUENCIAS

1 SOCIAIS

PESQUISA
VARIAVEIS INTERNAS
(CONTROLAVEIS)
PREGO
POLITICA E PRODUTO AR DISTRIBUICAD ECONOMIA
LEGISLAGAD
COMUNICAGAD

ECOLOGIA DEMOGRAFIA CONSUMIDOR

Figura 4 - Ambiente do Marketing
Fonte: DANTAS, 2012

2.3.1 Forcas que afetam o macroambiente
Vamos detalhar melhor quais as forcas que constituem o macroambiente.

2.3.1.1 Ambiente demografico

A primeira forca macroambiental que os profissionais de marketing monito-
ram é a populacdo, porque os mercados séo compostos de pessoas. Varios
sdo os aspectos de extremo interesse dos profissionais de marketing: o ta-
manho e a taxa de crescimento da populacao de diferentes cidades, regides
e paises, a distribuicdo das faixas etdrias e sua composicdo étnica, os niveis
de instrucao, os padrées domiciliares e as caracteristicas e os movimentos
regionais.
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EXEMPLO DE VARIAVEIS DEMOGRAFICAS: densidade, mobilidade, taxa
de crescimento, composicao e distribuicdo da populacao e processo migra-
torio.

2.3.1.2 Ambiente econémico

Para que existam mercados, é preciso que haja pessoas e poder de compra.
O poder de compra em uma economia depende da renda, dos precos, da
poupanca, do endividamento e da disponibilidade de crédito. Os profissio-
nais de marketing devem estar atentos as principais tendéncias na renda e
nos padrdes de consumo.

EXEMPLO DEVARIAVEIS ECONOMICAS: taxa de inflacdo, taxa de juros,
mercado de capitais, nivel do PIB, balanca de pagamentos, reservas cambiais
e distribuicdo da renda.

2.3.1.3 Ambiente natural

A deterioracao do ambiente natural é uma importante preocupacao global.
Em muitas cidades do mundo, a poluicdo do ar e a da agua atingiu niveis
perigosos. Alguns produtos quimicos criam um buraco na camada de ozbnio
e produzem o “efeito estufa”, que leva ao perigoso aquecimento da Terra.
Na Europa Ocidental, grupos de ambientalistas fazem forte pressao para que
acoes publicas sejam tomadas a fim de reduzir a poluicao industrial.

Como resultado, a nova legislacdo aprovada atingiu fortemente alguns se-
tores. As siderurgicas e as empresas de servicos publicos tiveram de investir
bilhdes de doélares em equipamentos de controle de poluicao e em combus-
tiveis menos nocivos ao meio ambiente.

Os profissionais de marketing precisam estar conscientes das ameacas e das
oportunidades associadas as quatro tendéncias do ambiente natural: a es-
cassez de matérias-primas, o custo mais elevado de energia, os niveis mais
altos de poluicdo e a mudanca no papel dos governos.

EXEMPLO DE VARIAVEIS ECOLOGICAS: niveis de desenvolvimento ecol6-
gico, indice de poluicao e legislacao existente.

2.3.1.4 Ambiente tecnolégico

A forca mais dramatica que molda as vidas das pessoas é a tecnologia. Ela
tem descoberto maravilhas, como a penicilina, a cirurgia do coracao e a pi-
lula para controle da natalidade. Tem também possibilitado a fabricacao de
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horrores, como a bomba de hidrogénio, gas que ataca o sistema nervoso, e
as metralhadoras leves. A tecnologia proporcionou a criacao do automaovel,
video games e pao branco. As atitudes de alguém em relacdo a tecnologia
depende de seu envolvimento com as suas maravilhas ou seus horrores.

Todas as novas tecnologias séo uma forca de “destruicdo criativa”. Os tran-
sistores afetaram a industria de tubos a vacuo, a xerografia afetou o negécio
do papel carbono, os autos prejudicaram as estradas de ferro e a televisdo
atingiu os jornais.

O profissional de marketing deve acompanhar as seguintes tendéncias em
tecnologia: a aceleracao do ritmo das mudancas tecnolégicas, as oportuni-
dades ilimitadas para a inovacao, as variacdes do orcamento de P&D (pesqui-
sa e desenvolvimento) e a regulamentacao mais rigorosa.

EXEMPLO DE VARIAVEIS TECNOLOGICAS: aquisicdo tecnoldgica pelo
pais, desenvolvimento de tecnologias no pais, transferéncias de tecnologias,
protecao de marcas e patentes, velocidade das mudancas tecnolégicas, nivel
de orcamento de P & D e incentivos governamentais.

2.3.1.5 Ambiente politico-legal

As decisdes de marketing sao fortemente afetadas por mudancas no am-
biente politico-legal. Esse ambiente é formado por leis, érgaos governamen-
tais e grupos de pressao que influenciam e limitam varias organizacoes e
individuos. As vezes, essas leis criam novas oportunidades e negécios. As
leis que tornam a reciclagem obrigatoria, por exemplo, deram um grande
incentivo a industria de reciclagem e incitaram a criacao de dezenas de novas
empresa gque fabricam produtos a partir de materiais reciclados.

EXEMPLO DE VARIAVEIS POLITICAS: monetérias, tributérias, distribuicao
da renda, relacdes internacionais, legislacao federal, estadual e municipal,
estatizacao e estrutura de poder.

EXEMPLO DE VARIAVEIS LEGAIS: areas: trabalhista, tributaria, criminalista
e comercial.

2.3.1.6 Ambiente cultural

A sociedade molda nossas crencas, nossos valores e normas. As pessoas ab-
sorvem, quase que inconscientemente, uma visao de mundo que define seu
relacionamento consigo, com outras pessoas, com as organizacoes, com a
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sociedade, com a natureza e com 0 universo.

EXEMPLO DE VARIAVEIS CULTURAIS: nivel de alfabetizacdo, nivel de es-
colaridade, estrutura educacional/veiculos de comunicacdo de massa (estru-
tura e niveis de audiéncia e de concentracao).

EXEMPLO DE VARIAVEIS SOCIAIS: situacao socioecondmica de cada seg-
mento da populacao, situacao sindical (participacao e ideologias), situacdo
politica (organizacao, participacao e ideologias).

Resumo

O ponto alto desta aula foi analisar que o ambiente de marketing é formado
de um microambiente e um macroambiente, sendo constituido por parti-
cipantes e forcas externas a ele que interferem na capacidade da adminis-
tracao de marketing de construir e manter bons relacionamentos com seus
clientes-alvo.

Atividades de Aprendizagem
2. Identifique e expliqgue com exemplos quais as forcas que constituem o
macroambiente.

Finalizamos nossa segunda aula. Até aqui percorremos um bom caminho
tracando os ambientes onde atua o marketing. Na préxima aula, veremos
sobre o mix de marketing ou composto de marketing 4Ps.

Vamos caminhar!
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Aula 3. Mix de marketing

Objetivos:
* identificar o conceito de mix de marketing; e

e relacionar os componentes do mix de marketing.

Prezado(a) estudante,

O mix de marketing ou composto de marketing 4Ps é o conjunto de variaveis
controladas por uma empresa para dar uma resposta satisfatdria ao merca-
do, em relacédo a Produto, Preco, Praca e Promocao.

Estas varidveis sao articuladas estrategicamente, considerando os fatores do
microambiente, tais como concorréncia, situacdes de mercado, fornecedo-
res, comportamento do consumidor; e do macroambiente, tais como tecno-
logia, politica, economia e meio ambiente.

O microambiente e o macroambiente influenciam diretamente a formulacao
de estratégias a serem utilizadas pela empresa.

Agora que entendemos o conceito de marketing, suas funcoes, objetivos e
dimensdes, vamo-nos aprofundar no assunto e estudar o significado de mix
de marketing e todos 0s seus componentes. Preparado? Entdo vamos Ia!

3.1 Conceito de mix de marketing

Composto de Marketing também conhecido com mix de marketing, ou 4P’,
é o conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para perseguir seus obje-
tivos de marketing no mercado-alvo.

Essas ferramentas sao classificadas em quatro grupos amplos, os 4P’s de
marketing: produto, preco, praca (ou canal) e promocao (ou comunicacao).
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Agora que vocé teve oportunidade de conhecer o conceito de mix de marke-
ting podemos apresentar os elementos que o compde.

3.2 Componentes do mix de marketing
O mix de marketing é composto pelos 4Ps, que significam: produto, preco,
praca(distribuicdo ou ponto de venda) e promocao.

A figura 1 mostra as variaveis especificas sob cada P. O composto de marketing
é a combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os
clientes e alcancar os objetivos da organizacao. (CHURCHILL & PETER, 2000)

COMPOSTO DE MARKETING

Figura 5 - Variaveis de cada componente do mix de marketing (2012)
Fonte: autora

3.2.1 Produto

E qualquer coisa que possa ser oferecida e que satisfaca necessidades e dese-
jos de um mercado, representada por bens e servicos, marcas, embalagens,
servicos aos clientes e outras caracteristicas. Nao necessariamente o produto
precisa ser fisico. Eles podem existir fisicamente, mas também podem ser
servicos, pessoas, locais, organizacoes, ideias etc.

Para entender melhor o que é um bem, ha necessidade de compreender que
nado se trata somente de algo tangivel (palpavel ou fisico), que compramos e
levamos para casa. Muitas vezes estdo, junto a ele, servicos, como as férias
em um hotel ou o show de uma pessoa famosa, ou seja, pode ser comprado
também o intangivel.
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O produto deve, obrigatoriamente, ser aquele desejado pelo cliente, estar
dentro das suas expectativas e satisfazer suas necessidades.

Kotler (1998) entende que o conceito de produto é algo que pode ser ofer-
tado a um mercado para sua apreciacdo, aquisicao, USO OU CONSUMO para
satisfazer a um desejo ou necessidade.

3.2.1.1 Cinco niveis de um produto
Quando se criam produtos, cinco niveis devem ser observados. Sao eles:

1. Beneficio-nucleo - £ um beneficio fundamental que o consumidor est
comprando.

2. Produto basico - £ aquele que o consumidor compra. Aqui sao definidos
0s beneficios basicos dos produtos.

3. Produto real ou esperado - Apresenta cinco particularidades: nivel de
qualidade, caracteristicas, design, marca e embalagem. E um conjunto de
atribuicoes que os consumidores geralmente esperam.

4. Produto ampliado - Oferecem-se servicos e beneficios adicionais.

5. Produto potencial - E constituido por todas as ampliacdes e modifica-
coes que esses produtos podem sofrer no futuro. E a provavel evolucao do
produto.

Das quatro varidveis do marketing mix, podemos considerar o produto como
sendo a mais critica no processo decisério. As empresas precisam adminis-
trar suas marcas como um dos seus principais patriménios. Além de admi-
nistrar a marca, é necessario posicionar o produto de forma correta para que
as estratégias alcancem seus objetivos.

Produtos sdo o conjunto de atributos, funcoes e beneficios que os clientes
compram. Primeiramente, eles podem consistir em atributos tangiveis (fisi-
Cos) ou intangiveis, como aqueles associados aos servicos, ou uma combina-
cao de tangiveis e intangiveis (GRIFFIN, 2001).

3.1.1.2 Classificacao de produto

Os produtos podem ser classificados em trés grupos de acordo com sua du-
rabilidade ou tangibilidade.
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a) Bens nao duraveis - Sdo bens tangiveis, que normalmente sao consumi-
dos apds uma ou poucas utilizacoes, sendo comprados frequentemente. A
estratégia de marketing apropriada é a de torna-los disponiveis em diversos
pontos de comercializacdo, a precos modicos e divulga-los macicamente, de
forma a induzir a experimentacdo e construir uma preferéncia.

b) Bens duraveis - Sao bens tangiveis, normalmente usados varias vezes. Os
bens duraveis normalmente requerem venda pessoal e servico, uma maior
margem e impdem maiores garantias por parte do vendedor.

¢) Servigos - Constituem atividades, beneficios ou satisfacdes que possam
ser colocadas a venda. Os servicos sdo intangiveis, inseparaveis, variaveis e
pereciveis. Em consequéncia, requerem maior controle de qualidade, credi-
bilidade do fornecedor e adaptabilidade.

Alguns autores classificam os produtos em pelo menos sete tipos:

* Tangiveis (bens materiais)

e Duraveis (automaveis, vestuario, maquinas industriais)

e Nao duraveis (cerveja, xampu, alimentos)

e Intangiveis (bens imateriais)

e Servicos (salao de cabeleireiro, manutencao de equipamen-

tos industriais)

e Pessoas (um atleta, um politico)

e Locais (Rio de Janeiro, Fortaleza)

e Organizagoes (Unicef, igrejas)

e Ideias (planejamento familiar, vacinacao)
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3.1.1.3 Ciclo de vida do produto

$A .
Maturidade

h

Crpescimento

Declinio

>

Figura 6
Fonte: autora

3.2.2 Preco

E o volume de dinheiro cobrado por um produto e/ou servico. Preco é a
qguantidade de dinheiro, bens ou servicos que deve ser dada para se adquirir
a propriedade ou uso de um produto.

O consumidor, ao comprar um produto, paga o preco e recebe os benefi-
cios dele. O preco é apenas uma parte do custo total que os clientes pagam
numa troca, que também inclui varias outras variaveis.

O preco é o Unico componente do mix de marketing que gera receita e é um
dos principais elementos na determinacdo da participacdo de mercado de
uma empresa e de sua rentabilidade.

A determinacao do preco de um produto ou servico nem sempre é uma ta-
refa simples. E preciso considerar que, quando bem posicionado, o preco de
um produto ou servico é fator primordial ao sucesso do plano de marketing.
Na elaboracao de estratégia de preco de um produto, deve-se considerar o
seguinte: ele deve ser suficientemente alto, para proporcionar lucro a quem
0 estd produzindo ou comercializando, porém nao pode ser tao alto que
desestimule a compra. Afinal, sempre se procura comprar produtos mais
baratos. Ele também deve ser suficientemente baixo, a fim de que seja atra-
tivo aos clientes. Contudo, nao pode ser demasiadamente baixo, pois pode
depreciar o produto aos olhos dos clientes, que podem pensar que ha algo
de errado nele, além de nao ser interessante produzi-lo e comercializa-lo,
pois ndo gerara lucro significativo.

Aula 3 - Mix de marketing 37



O quadro a seguir mostra como a empresa pode decidir posicionar seus pro-
dutos, levando em consideracao qualidade e preco.

Quadro 2 - Posicionamento do produto levando em conta qualidade e preco.

Estratégia de valor
supremo

_ Estratégia Premium Estratégia de alto valor
_ Estratégia de alto preco Estratégia de preco médio Estratégia de valor médio

Estratégia de desconto  Estratégia de falsa economia Estratégia de economia

O cliente procurara um preco justo, que nao deve ser nem muito elevado,
de modo que ele ache que nao vale a pena compra-lo, nem tao baixo que o
leve a pensar que ha algo de errado com o produto.

Dentro do composto de marketing, o preco desempenha quatro papéis im-
portantes:

se a compra sera feita e, caso seja, quanto os consumidores comprarao;

se a comercializacdo do produto serd suficientemente lucrativa;

se o preco é flexivel e pode ser mudado com facilidade (Os profissionais
de marketing precisam estar atentos para utilizar a estratégia de pricing
correta, evitando problemas.); e

se o0 preco do produto é baixo, geralmente a demanda é mais alta e vice-
-versa. (O preco é quem gera a demanda e ndo o contrario.)

Analisando essas informacdes, fica o questionamento: qual é o preco ideal
de um produto? O preco ideal de um produto é simplesmente aquele que
o cliente julga justo e que, a0 mesmo tempo, é interessante lucrativamente
para a empresa.

3.2.2.1 Tipos de precos
Preco de mark-up - £ acrescentada uma taxa ao custo do produto. S6
funciona se a empresa obtiver realmente o volume de vendas esperado.

Preco de valor percebido - Estuda as percepcdes de valor dos compra-
dores, nao seus custos. O preco é estabelecido para capitalizar sobre o
valor percebido.

w
oo
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e Preco de valor - E 0 método pelo qual se fixa um preco baixo para uma
oferta de alta qualidade.

* Preco de mercado - A empresa baseia seu preco em fungao dos precos
cobrados pelos concorrentes, dedicando menos atencao a seus proprios
custos ou demanda.

* Preco de licitacao - Como no preco de mercado, estabelece-se o preco
com base na expectativa de como os concorrentes agirdo. A empresa
deseja obter o contrato e, vencedora, precisa oferecer um preco inferior
ao dos concorrentes.

* Preco psicologico - Muitos consumidores usam preco como indicador
de qualidade. O preco de imagem é especialmente eficaz com produtos
sensiveis ao ego, tais como perfume, carro, moda etc.

* Preco geografico - Estabelecimento diferenciado para consumidores
localizados em diferentes regides. A empresa devera cobrar precos maio-
res para consumidores localizados mais distantes, para cobrir custos de
transportes.

3.2.3 Praca

Também é conhecida como ponto-de-venda ou canal de distribuicao e pode
ser descrita como sendo uma rede organizada de érgaos e instituicdes que,
em combinacao, executam todas as funcées necessarias para ligar os fabri-
cantes aos usudrios finais a fim de realizar a tarefa de marketing. De uma for-
ma mais simples, distribuicao em marketing significa disponibilizar o produto
ou servico ao cliente da forma mais facil e conveniente para ser adquirido.
O produto desejado, com um preco justo, deve estar acessivel ao cliente,
isto é, num local onde ele possa compra-lo no momento em que desejar.
As decisdes de canais de distribuicdo afetam diretamente as outras decisoes
da empresa e envolvem compromissos a longo prazo. Apesar de ser tao
importante para as empresas, a distribuicao ainda é um tema que pouco
interessa para algumas se comparado aos demais Ps. Por outro lado, existem
empresas que administram de forma eficaz a distribuicdo de seus produtos e
esse acaba sendo seu maior diferencial competitivo.

Qualquer produto seja musica, um automoével, uma garrafa de Coca-Cola,

um computador pessoal, um relégio, um pao de forma ou qualquer outra
coisa, de alguma forma ele precisara ser posto a disposicao de, literalmente,
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bilhdes de pessoas. (ROSENBLOOM, 2001)
Sao varias as formas de distribuicao. Dentre as principais estao:

Distribuicao direta - Ocorre quando o produtor do servico ou produto ven-
de diretamente ao consumidor. Exemplo: algumas empresas utilizam-se das
chamadas “lojas da fabrica”, nas quais fabricantes de produtos vendem di-
retamente aos consumidores. Também podem-se citar os prestadores de ser-
ViCos, 0S quais executam, eles mesmos, o servico para o consumidor, como
os dentistas e os cabeleireiros.

Distribuicao indireta - Ocorre quando o produto ou servico é levado até o
consumidor por distribuidores. Exemplo: quase a totalidade dos produtos
encontrados nos supermercados nao é fabricada por eles. Os supermercados
sao intermediarios entre o fabricante e o consumidor.

3.2.4 Promocao

Muitas vezes, a propaganda é confundida com marketing. Isso ocorre prin-
cipalmente pelo fato de que o composto promocional é a parte do marke-
ting que mais aparece e é percebida pelas pessoas de uma forma geral.
Ha um provérbio popular que diz: “A propaganda é a alma do negdécio”,
e, realmente, ele tem toda a razado, pois, se nao divulgarmos o produto
aos clientes, eles nao saberdo da sua existéncia e nao poderao adquiri-lo.
Podemos considerar como sendo cinco as principais ferramentas da promo-
¢ao. Sao elas: propaganda, promocao de vendas, relacoes publicas e publici-
dade, forca de vendas e marketing direto.

A) Propaganda - A propaganda é um item que esta inserido dentro da pro-
mocao e juntas desempenham papel fundamental na criacao de valor para o
cliente. A propaganda se torna importante porque informa os clientes sobre
os produtos e ativa a necessidade de compra-los. Vale ressaltar que a propa-
ganda influencia a escolha do consumidor. A propaganda, além de transmi-
tir informacgoes sobre os produtos, oferece informagdes sobre a empresa. A
propaganda é necessaria porque tem a capacidade de informar um grande
ndmero de clientes ao mesmo tempo. E importante, também, pois ajuda o
consumidor a criar ou aumentar a percepcao dos atributos dos produtos e
dos pontos fortes da empresa. A(...) propaganda é uma das ferramentas
mais comuns que as empresas usam para dirigir comunicacdes persuasivas
aos compradores e publicos-alvo (KOTLER, 1998).

40 Marketing



B) Promocao de vendas - As ferramentas de promocao de vendas sao:
Cupons, concursos, prémios, entre outras e possuem trés caracteristicas dis-
tintas: de comunicacao, que visa atrair a atencdo dos consumidores; de in-
centivo, que visa estimular o consumo; e de convite, que objetiva chamar
para uma transacao imediata. Promocoes de vendas sao ferramentas usadas
pelos profissionais de marketing que fazem parte do nosso dia a dia. Quan-
tas vezes nao recortamos selos em embalagens para concorrer a um carro
OuU uma casa?

Dois exemplos atuais de promocdo de vendas servem compo exemplos: o
primeiro é o preenchimento de um cupom nos postos Ipiranga para um
sorteio em que os premiados ganharao Cross Fox e um ano de combusti-
vel gratis. O segundo é a promocao de vendas d'O Boticario que esta sen-
do veiculada na televisao, na qual todos os consumidores que comprarem
um valor superior a x reais estardo automaticamente concorrendo a carros,
vales-produtos e meio milhao de reais

Exemplos como esses tém como principal objetivo alavancar vendas e
fazer com que os consumidores sejam atraidos pelas promocoes e optem
por comprar de uma empresa deles e ndo dos concorrentes.

C) Relacoes publicas - Trata-se do desenvolvimento de apelos, junto ao
consumidor, utilizando histérias da empresa ou da criacdo de produtos reco-
nhecidos no mercado. Pode, até mesmo, valer-se de institutos sociais e obras
de caridade de que a empresa participa.

D) Publicidade - E toda comunicacdo que néo é paga pela veiculacdo. Por
exemplo, qguando um artigo sobre um produto é publicado em um jornal ou
revista, as caracteristicas do produto sao comunicadas ao publico sem énus
para a empresa.

E) Forca de vendas - £ a ferramenta mais eficaz em termos de custos nos
estagios finais do processo de compra, particularmente, no desenvolvimento
da preferéncia, conviccao e acdo do consumidor. A venda pessoal envolve
relacionamento ao vivo, imediato e interativo com o consumidor, permitindo
uma relacao duradoura.

F) Marketing direto - A identificacdo do potencial de retorno do marke-

ting direto é facil de ser percebida. Basta imaginar a quantidade de acoes de
marketing em massa que se recebe diariamente sem participar do publico-
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-alvo a que elas se destinavam.

O marketing direto vem obtendo sucesso e crescimento no Brasil e no mun-
do, nos ultimos tempos. Ele identifica quem a empresa deve atingir e dire-
ciona sua estratégia de marketing até essas pessoas, que sao seu target. Sdo
algumas ferramentas do marketing direto:

Mala direta - Principal representante do marketing direto é uma forma de
comunicacao direta, dirigida a quem pretendemos informar sobre um pro-
duto ou servico. Quanto mais personalizada a mensagem, maior sera o im-
pacto do destinatario ao recebé-la.

Telemarketing - Trata-se da utilizacdo do telefone como ferramenta de
marketing. Ele pode ser utilizado como forma de vender, comunicar, pes-
quisar ou prospectar clientes.

Catalogo - Ao mesmo tempo em que comunica a existéncia e os atributos
de um produto, o catalogo é também uma forma de distribuicao direta.

Cuponagem - £ uma estratégia muito comum em outros paises e ainda
incipiente no Brasil. Consiste em distribuir a pessoas especificas promocdes
especiais de compra de alguns produtos em determinados pontos de venda.

Internet - £ a utilizacdo da rede mundial de computadores para comuni-
cacao e interligacao virtual entre fornecedores e consumidores. Até agora
nao foi utilizado todo o potencial desta ferramenta, pois ha desconhecimen-
to por parte dos consumidores sobre o conjunto de recursos que ela pode
oferecer. Vém sendo utilizados e-mails como forma de comunicacdo, com
alguns casos de sucesso.

3.3 Os 4 “As” do marketing

Outros autores, como Richers (2000), agregam aos estudos de Kotler (1998)
novas abordagens para o conceito integrado de marketing e consequen-
temente para um planejamento com melhores resultados. Richers (2000)
apresenta uma abordagem tipicamente sistémica e que requer um conceito
integrado de marketing.
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Figura 7
Fonte: Richers (2000)

Os 4”As"” do marketing

O sistema dos 4 As procura atender a necessidade de entrosamento entre
as areas, ao conceber o marketing como um conjunto de tarefas ou funcoes
que precisam ser coordenadas para que se possam realizar as tarefas opera-
cionais de maneira sequencial e a custos controlaveis. Os 4 As do marketing
compreendem analise, adaptacao, ativacao e avaliacao.

* Analise - Visa compreender as forcas vigentes no mercado em que a
empresa opera ou pretende operar no futuro.

e Adaptacao - Visa ajustar a oferta da empresa entre suas linhas de produ-
tos e/ou servicos e as forcas externas detectadas pela analise.

e Ativacdo - £ o conjunto de medidas destinadas a fazer com que o pro-
duto atinja mercados predefinidos e seja adquirido pelos compradores

nas quantidades e com a frequéncia desejadas.

* Avaliacao - Propde-se a exercer controles regulares e esporadicos sobre
0s processos de comercializacao e a interpretar seus resultados para re-
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alimentar o sistema com dados atualizados, a fim de permitir um ajuste
nos futuros processos de marketing.

Em termos estruturais, os 4 As podem ser classificados em dois grupos:
e analise e avaliacao que sao funcdes de apoio; e

* adaptacao e ativacao que sao funcdes de linha, exercidas por pessoas e
equipes de producao e vendas, a partir de metas preestabelecidas.

Resumo

Nessa aula, ndés vimos que o composto de marketing, que também pode
ser denominado de mix de marketing, ou 4Ps, é o conjunto de instrumentos
que a organizacao pode utilizar para alcancar seus objetivos de marketing
no mercado-alvo.

Essas ferramentas sao classificadas em quatro grupos amplos, os 4Ps de
marketing: produto, preco, praca (ou canal) e promocao (ou comunicacao).

Atividades de Aprendizagem
3. Identifiqgue em breves comentarios o que vocé absorveu sobre os compo-
nentes do mix de marketing.

Finalizamos nossa ultima aula, mas isso nao significa o fim do nosso apren-
dizado e parceria. Espero ter contribuido com sua busca por aprimoramento
pessoal e profissional. O conhecimento nunca cessa no caminho do desen-
volvimento. Parabéns!
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Palavras Finais

Ao final de uma disciplina, sempre fica um questionamento sobre o que e 0
guanto conseguimos aprender ao longo do caminho.

Espero que estas perguntas possam ser respondidas ao longo da sua car-
reira profissional, em cada duvida ou situacao-problema que surgir com as

respostas tedricas e praticas sobre os encaminhamentos a serem efetivados.

Parabéns pela sua disciplina, dedicacdo e compromisso com sua formacao
profissional.

Grande abraco, sucesso na sua jornada.
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ANEXO I: DICIONARIO DE MARKETING

Fonte:
em: 26 ago. 2012.

http://www.merkatus.com.br/08_dicionario/p-v.htm. Acesso

A-C
C's 0 composto do marketing, visto sob a 6tica do cliente, a saber, a definicdo do
valor para o Cliente, do menor Custo, da Conveniéncia e da Comunicagao.
4P 0 composto do marketing, visto sob a 6tica do vendedor, a saber, a defini¢ao do
Produto, do seu Preco, Promocéo e da Praca.
. Processo pelo qual uma pessoa ou organizaco inicia o uso de um produto ou
Adogdo pelo q p ganizag p

SErvico.

Adotantes iniciais

Aqueles que seguem ou imitam os inovadores e sdo importantes para a adocao
pelos demais grupos.

Adotantes inovadores

O primeiro segmento da populagdo a adotar um novo produto ou servico.

Adotantes maioria inicial

Um grande grupo que segue os adotantes iniciais.

Adotantes maioria tardia

0 outro grande grupo que segue os adotantes da maioria inicial.

Adotantes retardatarios

A Ultima parte da populacao a adotar.

Analise de mercado

Atividade que visa obter a direcdo das mudangas que provavelmente vao afetar
os mercados e a demanda de produtos e servicos de uma empresa. Ver macro-
ambiente.

Analise de portfélio

0 processo feito para se detectarem as diferentes contribuicdes dos componentes
de um portfélio sob o ponto de vista da satisfacao dos clientes, do nivel de concor-
réncia, da participacdo no mercado ou segmento.

Auditoria de marketing

A andlise do macroambiente: do produto, dos clientes, do mercado e dos concor-
rentes para elaboracdo do plano de marketing

Beneficios

Atributos ou conjunto destes que represente atendimento a desejos de um seg-
mento ou mercado ou, ainda, o atributo que motiva o comportamento de compra.

Canais de distribuicao

Meios que séo utilizados para fazer com que os produtos e servicos saiam do pro-
dutor e cheguem ao cliente final. Sdo os meios utilizados para se definir o P Praca
(um dos 4 Ps do marketing).

Ciclo de vida do produto
(CVP)

Descreve qual o estagio ou a fase em que um produto se encontra. Ver Introducdo,
Crescimento, Maturidade e Declinio.

Cliente

Aquele que compra bens ou servicos, para si ou para presentear.

Comercializacdo

Estagio em que um novo produto ou servico inicia suas vendas no mercado ou
segmento.

Commodity

Mercadoria de consumo geral, sem diferencial.

Comportamento
do consumidor

Processo pelo qual as pessoas ou os grupos de pessoas passam para selecionar,
comparar, usar, utilizar, dispor de produtos, servicos e experiéncias para satisfazer
suas necessidades e desejos.

Composto de marketing

A definicdo do composto abrange definir os 4 Ps do marketing, a saber: Produto,
Preco, Promogéo e Praga. O mesmo que mix de marketing. Ver também 4 Cs e
4 Ps.

Consumidor

Aquele que faz uso dos bens ou servicos, adquiridos por si ou por outros.

Crescimento (CVP)

Fase em que um produto comega a aumentar rapidamente suas vendas.
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Declinio (CVP)

Fase em que um produto diminui suas vendas e sua lucratividade e o produto pode
ser abandonado.

Numero de compras possiveis para um determinado produto ou servico, num de-

Demanda ) )
terminado mercado e em um determinado espago de tempo.
As caracteristicas mensuraveis de um mercado ou de uma populacao em termos de
Demografia nimero de pessoas, densidade territorial, sexo, idade, raca, estado civil, formacao,
0Cupacao etc.
Diferentemente da necessidade, que indica a privacdo de uma satisfacdo basica,
Desejo 0 desejo é uma atitude ou emocao moldada ou culturalmente ou por traco de
personalidade ou por estilo de vida.
. . Atributo de um servico que diferencia uma empresa dos seus concorrentes, sob a
Diferencial

Gtica dos seus clientes-alvo. Ver também Vantagem competitiva.

Dissonancia cognitiva

Desconforto que pode acontecer ap6s a compra, geralmente relacionado a bens
de alto valor..

Estratégias de marketing

O conjunto de agGes previstas para alcancar os objetivos de marketing..

FFOA
(mais conhecida como FOFA)

Andlise feita durante a fase de planejamento do plano de marketing visando
encontrar as forgas e fraquezas da empresa e as oportunidades e ameagas (SWOT)
do mercado atendido por essa mesma empresa, com a finalidade de tracar estra-
tégias intensificar as forcas e oportunidades e eliminar ou diminuir as fraquezas e
ameacas. Uma das partes componentes do plano de marketing

Um produto ou servico que é percebido como sendo novo, diferente dos demais

Inovacao . .
produtos e servicos existentes.
Empresa ou pessoas que sdo o canal de distribuicdo dos produtos e servicos e se
Intermediarios situam entre os clientes e o produtor, donde vem seu nome, fazendo chegar esses
produtos e servicos aos consumidores finais.
. Fase em que um produto foi desenvolvido e est4 sendo colocado a disposicdo do
Introducéo (CVP) g P POSIG

mercado.

Key account

Conta-chave, conta importante para uma empresa

Key Account Manager

Gerente de contas-chave. Diferentemente do gerente de produto, o foco deste é a
na manutencéo e no desenvolvimento do relacionamento comercial com o cliente.
Ver trade marketing.

Macroambiente

Os ambientes sociais considerados na elaboracéo do plano de marketing, a sa-
ber: demografico, econdmico, natural, tecnoldgico, politico e cultural.

Marca

Um nome, sinal, design, simbolo ou quaisquer outras caracteristicas que sirvam
para diferenciar de forma distinta os produtos dos demais produtos dos concor-
rentes.

Marketing concentrado

Estratégia de ataque a um mercado, no qual se busca conquistar uma grande
participagdo em um ou mais segmentos, com um Unico composto de marketing.

Marketing de nicho

Estratégia de ataque a uma parte do mercado, através de uma segmentagéo bas-
tante estreita, visando atender um grupo pequeno desse mercado, com um com-
posto personalizado e especifico para o nicho.

Marketing de relaciona-
mento

Marketing, que, ao invés de "fechar uma venda", aproveita a oportunidade da
primeira compra para iniciar um relacionamento duradouro, objetivando obter da-
dos sobre as necessidades e desejos do cliente, ao longo do tempo e partilhar o

poder de compra do cliente ao longo de sua vida.
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Estratégia de marketing de ataque no qual se busca atingir o mercado como um
todo, ou parte deste, através de seus varios segmentos com ofertas diferentes para

Marketing diferenciado . -
cada um desses segmentos — o composto de marketing é especifico para atender
as necessidades de cada segmento.
, . Sistema utilizado pelas empresas comunicando-se diretamente com os seus clien-
Marketing direto

tes potenciais de forma indiscriminada, buscando uma resposta ou uma transagao.

Marketing indiferenciado

Estratégia de ataque a um mercado no qual se busca atingir varios segmentos do
mercado com uma Unica oferta.

Definicdo: o estudo das trocas no mercado. Objetivos: (1) obter e manter clien-

Marketin
9 tes; (2) regular a oferta com a demanda.
Matriz para andlise de portfolio criada pelo Boston Consulting Group. Nesta matriz
Matriz BCG os produtos podem ser classificados como ‘Vaca Leiteira’, ‘Abacaxi’, ‘Estrela’ ou
'Ponto de Interrogagao’.
. Matriz que ajuda a posicionar ou lancar produtos novos e atuais em mercados
Matriz de Ansoff el . . S
novos ou atuais.
Maturidade (CVP) Fase em que um produto atinge o pico de vendas e estas tendem a declinar.

Mercado alvo

Subconjunto de integrantes do mercado que fazem parte do grupo que a empresa
decidiu atender.

Mercado

Conjunto de clientes e ndo clientes atuais e futuros.

Migracao do valor

Conceito instituido por Adrian J. Slywotzky, em seu livro homénimo, mostrando
como o valor para os clientes migra ao longo do tempo e como isso afeta os con-
correntes, que surgem de lugares ndo imaginados.

Mix Ver COMPOSTO.
Moda Um estilo, em um dado campo de consumo, que seja, atualmente, popular ou
aceito.
— Desejo, forca, necessidade ou outra caracteristica interna a cada pessoa que a leva
Motivacao o
a buscar a sua satisfacao.
Necessidades Bens ou servicos que os clientes necessitam para sobreviver.
Nicho Um segmento pequeno que demanda uma oferta especifica de produto ou servico.

Objetivos do marketing

Os objetivos do marketing referem-se sempre a dois aspectos: produto (compos-
to) e mercado (participacao).

P-2

Pesquisa de mercado

Estudos feitos junto aos clientes e ao mercado buscando informagées relevantes
para a atuacdo do marketing.

Planejamento de portfélio

0 processo feito para se atacar um segmento ou o mercado através de um conjun-
to de ofertas, avaliado sob o ponto de vista da satisfacao dos clientes, do nivel de
concorréncia, da participacdo no mercado ou segmento. Visa também a alocacdo
de recursos dadas as diferentes contribuicdes dos componentes do portfélio.

Planejamento estratégico

0O processo dinamico de alocacdo de recursos compatibilizando as oportunidades
de mercado, os objetivos e as capacidades da organizacdo.

Plano de marketing

Planejamento feito periodicamente onde se analisam os diversos ambientes do
marketing (auditoria de marketing) e se estabelecem objetivos e estratégias de
produto (composto) e mercado (participacéo).

Portfolio

Conjunto de produtos, servicos oferecidos por uma empresa a um mercado ou a
segmentos deste.

Posicionamento

A percepgao que o cliente tem, ou se quer que tenha, de uma determinada marca,
empresa, produto ou servico frente aos concorrentes.

Potencial de mercado

A maxima demanda possivel entre os clientes de um segmento ou de um mercado;
previséo numérica do nimero de clientes potenciais em um determinado mercado
ou segmento deste mercado.
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Produto

Um bem tangivel, por exemplo: um automdvel, um video-cassete, um lapis, um
sabonete.

Ps do marketing

Os 4Ps sdo os mais conhecidos: Produto, Preco, Promocdo e Praca. Na érea de
servios, ja se fala em 8Ps, incluindo, além dos quatro ja conhecidos, o Posiciona-
mento, as Parcerias, as Pessoas e 0s Processos.

Qualidade

E a conformidade aos requisitos. Requisitos s&o caracteristicas:
a) desejadas pelos clientes;

b) obrigatorias pela legislacdo;

€) necessarias a empresa;

d) necessarias aos empregados.

(Philip Croshy)

Segmentacdo a posteriori

Subdivisdo do mercado em segmentos nos quais variaveis que levam a discrimi-
nacdo dos segmentos somente sdo conhecidas depois do processamento das in-
formacoes.

Segmentacao a priori

Subdivisdo do mercado em segmentos de acordo com variaveis previamente co-
nhecidas.

Segmentacdo de mercado

Processo de subdividir o mercado em subconjuntos distintos de clientes que se
comportam da mesma maneira e tém necessidades ou caracteristicas semelhantes.

Segmentacdo demografica

Divisdo de mercado em que se levam em consideracdo as variaveis demograficas.

Segmentacao por beneficios

Processo de agrupamento de clientes, a posteriori, no qual cada participante de
um segmento compartilha caracteristicas comuns no que se refere aos beneficios
procurados.

Segmentacao psicografica

Divisdo de mercado em que se levam em conta classes sociais, estilo de vida e
caracteristicas de personalidade.

Segmento de mercado

Grupo de clientes que possuem caracteristicas comuns, definidas nos critérios de
segmentacao.

Servico

Bem intangivel, do qual ndo se tem a posse, como, por exemplo, uma consulta
médica, uma vivéncia num parque tematico, o trabalho de uma baby sitter.

SWoT

Ver FFOA (FOFA)

Trade marketing

E o marketing feito junto aos canais de distribuicdo visando estabelecer parceria
e relagbes amistosas, pois as relacdes entre os fabricantes e as grandes lojas ou
supermercados estavam ficando "deterioradas”. Este é um conceito que surgiu no
inicio dos anos 90.

Valor

Beneficio obtido como resultado da utilizacdo e das experiéncias vividas
com um produto ou servico. E a percepcdo do cliente e das demais partes in-
teressadas sobre o grau de atendimento das suas necessidades, conside-
rando-se as caracteristicas e atributos do produto, seu preco, a facilidade
de aquisicdo, de manutencdo e de uso, ao longo de todo seu ciclo de vida.
As organizages buscam criar e entregar valor para todas as partes interessadas.
Isto requer um balanceamento do valor na percepcao dos clientes, acionistas, da
forca de trabalho e da sociedade.

(Critérios de Exceléncia 2004 do Prémio Nacional da Qualidade).

Vantagem competitiva

Atributo ou caracteristica oferecida aos clientes que apresenta diferencial superior
de valor, sob o ponto de vista do cliente, sobre a oferta dos concorrentes. E conhe-

cido também por diferencial ou diferencial competitivo.
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