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Carta ao Leitor

Muito mais abrangente do que
apenas venda e propaganda

De todos os termos em Inglés usados
normalmente na linguagem de negdcios, no
Brasil, parece que nenhum é tao empregado e tao
mal entendido quanto marketing.

No inicio da década de 50, foi feita uma traducao
de marketing como “Mercadologia” e essa é
considerada, didaticamente, a expressao adequada.

Na realidade, o significado real de marketing é
“Acao no Mercado”. Esse significado tem uma
conotacao de movimento, uma acao dinamica que o
termo mercadologia ndo transmite.

Infelizmente nao houve, naquela época, uma
preocupacao maior dos tradutores dos livros
americanos para o nosso Portugués, em esclarecer
aos leitores os contextos em que a palavra estava
sendo empregada.

Como os cursos nos quais o marketing era
apresentado so6 utilizavam livros traduzidos do
Inglés, a palavra marketing foi sendo cada vez mais
freqiientemente usada sem traducio.

Foi natural entao que o termo fosse sendo cada
vez mais utilizado pelos profissionais como
vocabulario de valorizacao pessoal, acabando por

perder seu verdadeiro significado na maioria das
vezes em que é empregado.

Ao surgirem os primeiros textos originais
escritos em Portugués o termo marketing foi
sendo gradativamente assimilado pelos nossos
autores e leitores.

Hoje em dia, lamentavelmente, tanto no Brasil
quanto em paises de lingua Inglesa, o termo
marketing é quase sempre empregado com a
conotacao de publicidade, venda ou propaganda, a
ponto de no nosso pais ser comum o uso do termo
derivado “Marketeiro”.

Mas o Marketing € muito mais do que isso. E é o
que vocé podera conferir no presente fasciculo.

Larissa Machado

Bacharel em Comunicacdo Social (UFES

Mestranda na Middlesex University (Inglaterra

)
)

Consultora sénior e sécia da TOM-

Técnicas de qualidade e Marketing Ltda.

www.tgm.com.br

larissa@tgm.com.b
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REGULAMENTO CONCURSO GESTAO EMPRESARIAL

| 1- O Concurso Gestao Empresarial, do Jornal A Gazeta, & valido para todo o Estado do Espirito Santo, no perfodo de 07 de setembro a 05 de novembro de 2003. O resultado final serd

apresentado até o dia 18 de dezembro de 2003.
outubro de 2003,
Gestdo Financeira.

leitor ja for cadastrado, ele podera enviar o artigo digitando s6 usuario e senha ja criados.

2- Para concorrer, o interessado deverd desenvolver um artigo de no maximao 4 mil caracteres sobre um dos temas dos cadermnos que serdo publicados a cada domingo, de 07 de setembro a 26 de
3- Os temas dos cadernos sdo os sequintes: Planejamento Estratégico, Gestao de Qualidade, Ferramentas da Qualidade, Gestao de Pessoas, Benchmarking, Balanced Scorecard, Marketing e

4- Apos a publicagdo de cada caderno, o participante terd até 10 dias para enviar o artigo referente ao tema da semana.
5- O artigo so podera ser enviado pelo endereco eletronico: www.gazetaonline.com.br/gestacempresarial, apés o preenchimento do cadastro e criagio de usuario e senha. Se o

6- O conteddo académico de cada fasciculo sera preparado pela TQM Consultoria, em parceria com o jornal A Gazeta.
7- A cada caderno, serd selecionado o melhor artigo, eleito através de comissao julgadora formada por profissionais da Rede Gazeta, M. Murad/FGV, pela TQM Consultoria e outros.
8- 0 autor do artigo selecionado recebera automaticamente uma balsa de estudos parcial da M.Murad/FGV de 25% em um dos seus cursos de MBA em Vitéria-ES para 2004 e participard com os

Conveniada FGV
v | N

Cansultoria & Treinamenio

| outras 7 (sete) selecionados da apresentacao final. O vencedor da apresentagdo final recaberd um upgrade da sua bolsa parcial para uma bolsa de estudos integral. As bolsas de estudos (Integral
e parciais) sao pessoais e intransferiveis e deverdo ser utilizadas no cursos oferecidos pela M. Murad/FGV em Vitéria, durante o ano de 2004,

| 9- O resultado com os 8 (oito) selecionados sera divulgado no dia 21 de novembro de 2003.

10- A apresentacdo final com os 8 (oito) selecionados acontecerd no auditorio da Rede Gazeta entre os dias 08 e 12 de dezembro e cantard com uma comissao julgadora formada por
profissionais da Rede Gazeta, M. Murad/FGV, TQM Consultoria e outros profissionais da area de Educacdo. Para a apresentacdo final, os 08 selecionados deverdo realizar apresentagao oral e

poderdo utilizar recursos audio-visuais.

11- O resultado do vencedor da apresentacdo final que receberd a bolsa de estudos integral serd divulgado até o dia 18 de dezembro de 2003,
12- Podera concorrer a bolsas parciais e integral de estudos da M .Murad/FGV, o candidato que possuir curso superior completo ou em formagao com o término em 2003.

13- A decisao do juri sera sempre soberana, nao cabendo recursos contra ela.
14- Nao poderdo participar funcionarios da Rede Gazeta e respectivos pais, irmaos, filhos e conjuges.

15- O ganhador autoriza, desde j8, o uso de seu nome, Imagem e som de voz em midia impressa e eletrbnica na comunicacao do resultado, sem dnus para a empresa promatora.

16- 56 poderao participar pessoas residentes no Estado do Esplrito Santo.

iais: José Carlos Corréa - jccorrea@redegazeta.com.br | Editor de Arte : Paulo Nascimento | Arte/Diagramagdo: Miguel Leite
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Marketing: o que
~@eoquenao é

>

Versdo de 1969

“Desempenho das
atividades comerciais
que dirigem o fluxo de
bens e servigos do
produtor ao
consumidor ou
usuario.”

Versdo de 1988 em
traducdo mais recente:
“E o processo de

planejamento e
execucao da
concepgao, definiciao
de precos, promocio
de distribuicao de
idéias, produtos e
Servicos para criar

- trocas que satisfacam
objetivos individuais e
organizacionais.”

Definigdes de
Philip Kotler:
“Marketing é o
; processo social por
meio do qual pessoas e
grupos de pessoas
obtém aquilo de que
necessitam e o que
desejam com a criagao,
oferta e livre
negociacao de produtos
e servicos de valor com
g outros.”
“Administra¢io de
marketing é a anélise,
planejamento,
implementacio e
controle dos programas
destinados a criar,
desenvolver e manter
trocas de beneficio
com os compradores-
alvo a fim de atingir
objetivos
organizacionais.”

Defini¢oes da Associagdo Americana de Marketing

Definicdo da Weather Richard Bagozzi
Heard School of sugere gue:
Management « . .
(Robert Hisrich) Marketmg S0

processo de criar e
resolver relacoes de
troca.”

“Marketing € o
processo pelo qual
decisbes sdo tomadas
num ambiente de Finalmente, juntando

negécios em mudanca  tudo, Alexandre Las
: Casas propde:
e totalmente inter- Mitkoting & a4
relacionado a todas as Mirh eting € a area
atividades que facilitam ~ d© conhecimento que
a troca, para que o engloba todas as
grupo-alvo de clientes atividades concorrentes
fique satisfeito e os as.relagc(l)es de troca,
objetivos definidos or:fr;ta 243 dpar?ia :
sejam atingidos.” SaNSiaLd0 fos ceCios e
] 4 necessidades dos
Segl.lndn Rimar Richers: consumidoreS, v‘isando
“Marketing é a alcancar determinados
intengdo de entender e objetivos de empresas
atender o mercado.” ou individuos e
Peter Drucker diz que: COI!SIderaI.ldo SCHHSEO
“% mota do meio ambiente de

atuagao e o impacto que
essas relacoes causam
no bem-estar da
sociedade.”

Marketing é tornar a
venda supérflua, é
conhecer e entender
tdo bem o consumidor
que o produto ou
servico se adapte a ele
e se venda sozinho.”

0 papel do Marketing é:

® Identificar necessidades ndo satisfeitas, de forma a colocar no mercado produtos, servicos ou idéias que ao
mesmo tempo proporcionem satisfagao dos consumidores, gerem resultados auspiciosos aos investidores e
ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da sociedade em geral.

B A crenca de que o Marketing e a venda sdo a mesma coisa é uma visdo comum e iluséria compartilhada pelo

ptblico e por muitos executivos. (Philip Kotlen - Autor de 15 livros e professor emérito da Northwestern University),
® Além de Marketing no ser propaganda, publicidade ou vendas, também n&o é: Milagre, folhetos entregues na
rua ou entupindo caixas postais, e-mail congestionando computadores, mala direta sem apoio, paginas amarelas,
esperteza, telemarketing em horarios inconvenientes, nomes engracados para o estabelecimento ou para o
produto e muito mais.

® As atividades Gerenciais de Marketing foram resumidas por Pride e Ferrel em seus conceitos basicos.
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A evolucao
0 conceito
de Marketing

s primeiras e mais simples

definigoes de Marketing,

caracterizando-o como uma
atividade comercial que dirige o
fluxo de produtos, estdo ligadas
ao tempo dos artesdos, quando os
proprios fabricantes vendiam os
produtos diretamente aos
consumidores (como ainda se vé
em feiras e ocasioes especiais). A
evolucao do Marketing de uma
forma conceitual pode ser vista a
partir de mudancas na énfase da
comercializagao.

O que é chamada de “era da
Produgao” é um periodo de
tempo que comega por volta de
1930, quando a demanda era
maior que a oferta. Mesmo com o
aumento de produtividade
provocado pela administracao
cientifica, os fatores
determinantes na comercializacio
eram a disponibilidade de
recursos de producao e as
concepcoes dos fabricantes. Tudo
o que se fabricasse era vendido.

Logo apos 1930 surgiram os
primeiros sinais de excesso de
oferta devido ao maior uso da

producio em série. O grande
aumento da produtividade
provocou elevagao dos estoques e
as empresas comegaram a usar
técnicas de comércio mais
organizadas, caracterizando o que
pode ser chamado “era de
vendas”.

A partir do final da Segunda
Guerra Mundial, os empresarios
passaram a perceber que
obtinham melhores resultados
com a conquista de clientes e a
manutencio de negécios a longo
prazo. Portanto comegou a
ocorrer uma maior valorizagdo do
consumidor, buscando-se a
satisfacao de seus desejos e
necessidades, e caracterizando o
que € chamada “era do
marketing”.

Outra forma de
ver o marketing

Ao longo do tempo, as relagdes entre as or-
ganizagOes e seus clientes evoluem, fazendo
com que a gestdo empresarial seja conduzida
no sentido da obtencao de resultados cada vez
melhores.

Sob esse ponto de vista, as empresas podem
adotar, em sua forma pura ou combinada, as
orientagGes a seguir:

1- Orientac@o para a producdo

Na maioria das vezes trabalham seguindo so-
mente a légica do fabricante, ndo levando em
conta a qualidade. E o caso dos produtos de imi-
tagdo oriundos dos paises asiaticos. A producao é
feita em larga escala, fazendo com que os pregos
sejam baixos. Tem sido muito utilizada no ramo
de confecgdes, acessorios, utensilios plasticos e
brinquedos, dentre outros.

2- Orientacdo para o produto (ou servico)

Teodore Levitt definiu “miopia em marketing”
como sendo o foco no produto e suas caracteris-
ticas sem levar em considera¢io as necessidades
e os desejos dos clientes. Miopia vale também pa-
ra servigos. Essa orientagao é praticada pelas or-
ganizagoes que acreditam que os seus produtos
ou servigos sdo superiores e que, naturalmente,
os clientes irdo demanda-los. Pode ser uma res-
posta ao acirramento da concorréncia: se real-
mente for desenvolvido um produto ou servigo
de melhor qualidade e desempenho, trard maio-
res beneficios ao cliente ou usudrio.

3- Orientacdo para vendas

As organizagoes que realizam um produto ou
servico podem, circunstancialmente ou nao, ter
que fazer um esforco de vendas. A orientagao pa-
ra vendas vem de um pressuposto de que inércia
por parte dos clientes e da convic¢io que os mes-
mos podem ser induzidos a comprar. A organi-
zagao utiliza um ou varios dos chamados instru-
mentos promocionais para atingir seu objetivo de
faturamento, sem se preocupar em estabelecer
um relacionamento comercial de longo prazo.

4- Orientacdo para o marketing

Esta € a orientacao das organizacdes que par-
temn do principio de que a identificacdo das ne-
cessidades e desejos dos clientes atuais e futuros
devem servir de base para o desenvolvimento de
produtos e servigos.

As organizagoes se propdem a ter um relacio-
namento de longo prazo, com beneficios constan-
tes para ambas as partes. Sob esse ponto de vista,
os clientes ndo sdo considerados iguais e imagi-
na-se que seus desejos e necessidades evoluem
ao longo do tempo, dai a necessidade de mudan-
¢as na propria organizacio.

Mais recentemente as organizacdes orientadas
para o marketing passaram a se preocupar com a
responsabilidade social e ambiental.

R e T S e =
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- ~ Na década de 90, surgiu com forca
total o marketing de relacionamento.
As ofertas de produtos, servicos,
; ) precos e canais de comunicacao
foram ficando cada vez mais

]
especificos.
'* O a r e I I l Este movimento foi decorréncia da
identificacao de comportamentos e

atitudes com consideraveis
diferencas dentro de grupos de

os anos de 1970, praticava-se o movimento para o marketing clientes.
N chamado marketing de massa, segmentado, iniciando-se o A partir de 2000, o marketing tem
que considerava todos os reconhecimento das necessidades e ficado cada vez mais individualizado.
clientes iguais. O estimulo &4 compra  desejos diferentes dos clientes. O Para conseguir a fidelidade dos
era feito pela midia de massa, que era bom para um grupo de clientes, as organizacdes estido
principalmente a televisao. clientes nao era o que desenvolvendo ofertas
Nos anos de 1980, aconteceu o necessariamente servia para outro. personalizadas.

: O DISCURSO FOI O MESMO
DO ANO PASSADO. ,
_ PRICEWATERHOUSECOOPERS,
ELEITA A EMPRESA DE AUDITORIA &
MAIS ADMIRADA DO BRASIL.

PELO SEGUNDO ANO CONSECUTIVO.

O reconhecimento feito pelo mercado e pela concorréncia do consistente compromisso com a exceléncia em servigos, lideranga,
independéncia, dedicagio e a satisfagdo completa dos clientes conferiram a PricewaterhouseCoopers, pelo segundo ano consecutivo,
o primeiro lugar no ranking das empresas mais admiradas do Brasil na categoria auditoria, de acordo com estudo realizado pela

Carta Capital e InterScience Informacéo e Tecnologia Aplicada.

wWww.pwe.com/soacat

© 2003 PricewaterhouseCoopers. PricewaterhouseCoopers refere-se as firmas individuais que compbem a organizagdo mundial PricewaterhouseCoopers. Todos os direitos reservados.
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Composto ou mix
de Marketing

conceito do Mix de
marketing foi bastante

detalhado por um
professor da Harvard
Business School, Neil H.
Borden, no Journal of
Advertising Research de
junho de 1964. A expressao
“Marketing Mix”
(composto de marketing)
parece que foi utilizada
pela primeira vez por
James Culliton em 1948.

Essa expressao se refere
a uma série de atividades
que os profissionais de
marketing podem
executar para influenciar
a decisao de escolha de
um cliente.

Os principais elementos
que interferem nessas

atividades podem ser
colocadas em dois grupos:
= A) As forgas do
ambiente: o
comportamento dos
clientes e consumidores;
atacadistas e varejistas;
concorréncia; governo.

= B) Os elementos do
marketing: planejamento
do produto; fixacao de
precos; distribuicao;
promocgao; propaganda;
publicidade; servico ao
cliente; pesquisa.

A idéia do composto
mix de marketing foi bem
aceita por consultores,
executivos e professores e
por isso se disseminou
rapidamente. Este fato
levou, no entanto, a

proposicoes de centenas
ou milhares de atividades
para fazer parte do Mix
ou composto, 0 que se
tornou por sua vez, um
problema.

Uma solucao simples e
facil de lembrar foi
proposta, em 1960, por
Jerome McCarthy,
catedratico e consultor: o
Mix ou composto em toda
empresa consiste em
Produto, Preco, Ponto
de venda e Promocao
(4P’s). Esses sao, portanto,
os aspectos que devem ser
estudados, planejados e
realizados em conjunto,
para que se colha o maximo
de retorno das atividades
do marketing.

Alguns conselhos dos gurus

= N3o se defina pelo produto, mas pelo
mercado;

® Nao venda apenas o produto. Venda também
uma experiéencia;

® Ajude o comprador a usar o produto.
Explique como funciona;

Produto:

Os produtos vao além de bens tangiveis;
incluem servigos, locais e objetos fisicos ou
combinacdes desses elementos. E um conjunto
de beneficios que satisfaz um desejo ou uma
necessidade do consumidor.,

Devem ser considerados em produtos os
seguintes elementos: qualidade, opcoes, estilos,
embalagem, tamanhos, garantias, marcas,
caracteristicas etc.

Portanto, um produto é um pacote de
beneficios que satisfaz as necessidades fisicas e
emocionais do usuario. Hoje em dia as
empresas de sucesso oferecem beneficios para
superar as expectativas dos consumidores.

® E muito dispendioso fabricar ou vender maus
produtos;

® Se quiser dominar um mercado, atue em
varias areas desse mercado ao mesmo tempo.

Para orientar sua decis3o de
participacdo num mercado:

® Vender o que ja existe;
® Fabricar o que é pedido;
®m Antecipar-se ao que sera pedido;

® Inventar algo que ninguém pede, mas que
sera aceito com prazer.
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Lembretes Gteis
sobre precos

)

B Em todos os
mercados existem dois

5 tipos de tolos-- um
cobra muito pouco, o
= outro cobra demais.
Ko J

(provérbio russo);

® Cobrar muito pouco

Antes de definir precos, a empresa deve considerar quais s3o os objetivos de marketing aumenta as vendas,
relativos ao seu produto ou servico. Quanto mais claros forem seus objetivos, mais facil sera mas gera pouco lucro, '
estabelecer os pregos. atrai os clientes errados
Uma das formas para se estabelecer os precos é analisar os custos inerentes producao, e desvaloriza o produto |
comercializagao, distribuicdo e divulgacdo do produto, considerar a margem de lucro ou servico; | ;
pretendida e definir seu preco levando ou ndo em conta os precos praticados no mercado. | i
Outra maneira de estabelecer precos é considerar o teto que o mercado esta disposto a B Cobrar demais . ]
pagar e internamente ajustar os custos e os lucros para se tornar competitivo. acarreta perda de venda I
Logicamente gue além dos custos inerentes as principais atividades internas, as empresas e do cliente e abre |
devem considerar fatores externos nas decisdes de precos. Um deles é a natureza do espaco para os i
mercado (monopélio ou oligopdlio). Outro é a capacidade de retaliagdo dos concorrentes. concorrentes; |
Nesses casos € importante que a empresa planeje com antecedéncia as suas possiveis |
reacoes. Recessdo, inflacdo, taxas de juros e outros fatores também afetam as decisdes B Depois de fixar o
sobre precos. preco nao o utilize '
Devem ser considerados em precos os seguintes elementos: Desconto, subsidios, como argumento de
parcelamentos, garantia de recebimento, salarios, comissdes. Na politica de precos, deve-se venda. Baseie-se no
fazer a coisa certa para a empresa e o cliente. valor para o cliente.

\’ CREDIBILIDADE EM POS-GRADUACAO

Inscrioes Abertas para os Cursos de Pés-Graduagio - MBA

FUNDACGCAD
GETULIO VARGAS e,go_ E p resarial CONCEITUADA EQUIPE

- e da ~Inicio Imediatol DE PROFESSORES

CONVENIOS INTERNACIONAIS
COM UNIVERSIDADES DOS
EUA E EUROPA

METODOLOGIA MODERNA E
VOLTADA PARA A PRATICA
NAS EMPRESAS

HORARIO COMPATIVEL COM
AGENDA PROFISSIONAL

(27) 3225-4761 %‘E}D Rus Desembargadar Sampalo 13 |
fgv.vix@terra.com.br

Consultoria e Treinamento
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dentificado como praca, distribuicdo ou

to. E uma questio de logistica que deve ser

e administrada. Devem ser definidos onde, como,
ob que condices o produto ou servico sera

b no mercado. £ um conjunto de elementos que

tornar o produto disponivel para o consumidor onde

e guando ele desejar, na quantidade necessaria para suas

necessidades.

Mesmo sendo a logistica o elemento do composto de
marketing menos aparente para o cliente, para a
organizagdo é muito importante pelas consegiiéncias de
longo prazo. Para a adequada distribuicao deve-se levar em
conta o carater dinamico dos canais. Hoje, eles podem ser
6timos e amanha se tornarem ineficazes, ndo atingindo os
clientes como antes. Os elementos a serem considerados
sdo, dentre outros: localizacdo, dimensao, quantidade,
estoque, transporte, intermediarios, atacadistas, varejistas,
forca de venda direta, sortimento, exposicdo ao mercado e
periodos de armazenamento.

A finalidade dessa analise do ponto de venda é alcancar
o cliente-alvo.

Promocao

Essa atividade é muitas vezes confundida com o proprio
marketing em si, Um programa integrado de comunicacao de
marketing deve levar em conta todos os instrumentos
disponiveis para a empresa, tais como propaganda,
‘publicidade, promogdo de venda, atendimento ao cliente,
relacdes publicas, comunicacdo social etc.

As empresas se utilizam desse composto do marketing
para promover ndo sé produtos e servicos mas também a(s)
marca(s), beneficios, garantias, valores e outros aspectos
que a organizacdo entenda como importantes para fortalece
o relacionamento de longo prazo com os clientes. As
atividades promocionais devem estar coordenadas entre si
com os demais elementos do composto de marketing (pr
produto e ponto de venda). Devem ser considerados, além
midia (tipo, freqiiéncia, alcance, mapa, custo, retorno), o
merchandising para contar a histéria da organizacéo e sua
filosofia de negdcios, para a fidelizacdo do cliente.

A internet é um novo universo para esse composto
tao importante que é a promogao, podendo
praticamente ser usada para todo e qualquer produto,
servico ou idéia.
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Ampliando o mix de Marketing
®
+
arios estudiosos e ® 79P- Passo: usado no sentido do  clientes 4 “Passarem” para frente ® 12°P- Pessoas: toda
v consultores de marketing tempo. Como vivemos na boas informacoes e referéncias comercializacao envolve pessoas i
acham que os 4P’s deixam economia da velocidade os ciclos  aos seus produtos e servigos. da empresa e dos clientes. A i
de enfatizar determinadas de desenvolvimento de produtos ® 11°P- Padrao: é o empresa deve desenvolver seu
atividades e que podem ser estao desmoronando e tudo esta desenvolvimento de pessoal para assegurar que os
ampliados. ficando cada vez mais préximo procedimentos e rotinas para produtos e servicos satisfacam os
Assim é que surgiram do tempo real. todos os processos vitais da clientes, tornando-os agentes de
propostas para que o mix ou ® 82P- Permissao: é a acdo do empresa, buscando a menor marketing.
composto de marketing leve em marketing para pessoas que variabilidade possivel em cada
conta também: querem recebé-lo, e fazer isso acao mercadolbgica.
com mensagens antecipadas,
® 59P- Politica: atividade que pessoais e relevantes.
pode influenciar muito os ® 99P- Paradigma: é a pritica de 5
negécios em geral. quebrar as regras da empresa Como fazer fhncionar o seu mix

® 6°P- Piblico: o piblico assimila  para o marketing e inventar
novos comportamentos e atitudes  outras.

5. Avalie o mix de seus principais concorrentes; |
6. Crie estratégia para superar a concorréncia.

; Sl % 1 Identifique os P's mais relevantes para sua atividade;
que podem afetar seu interesse m 10°P- Passagem: envolve a idéia % 2. Estabeleca pesos relativos para cada um;
em determinados servigos ou de que a melhor maneira de fazer ® 3. Priorize os de major peso;
produtos. a empresa crescer € ajudar os » 4, Descubra o que pode ser melhorado em cada um;
=
@

F2GG

Preparamos o conteudo
pra voce fazer a diferenca.

i

(Conceito;

DIREITO gfromEC
50 vagas (noturna)

(Conceito

ADMINISTRAGAQ com habiltago em: (fagMEC

Producao: 50 vagas (noturno)
Sistemas de Informacao: 50 vagas (notumo)

Tome agora 0 seu lugar. Faca ja sua inscrigao.

Inscrigoes: 27/10a24/11. Local: Secretaria da Face.
Prova: 25/11 as 19h.

Informacoes: 3256.2319 CE
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Outras posicoes sobre o mix

de Marketing

obert Lauterbom em critica sobre
os 4P’s ressalta que os mesmos
representam a mentalidade do vendedor,
nao a mentalidade do cliente. Foi
sugerido por ele que quem vende
deveria primeiro trabalhar com os:
4C's
= 12. Cliente: valor para o cliente, ao
invés de produto;
w 22, Custos: custo para o cliente, ao
invés de preco;
» 32, Conveniéncia: melhor arranjo
para o cliente, ao invés de ponto;
® 4°, Comunica¢do: comunicar-se com
o cliente, ao invés de promocio;

Quando os profissionais de marketing
raciocinam sob a abordagem dos 4C's,
para os clientes-alvo fica mas facil
definir os 4P’s.

De qualquer forma, cada um desses
elementos é capaz de substituir os
outros como impulsionadores de vendas
pois interagem entre si. Selecionam-se
entdo ferramentas de marketing
apropriadas ao estagio do ciclo de vida
do produto ou servico e de acordo com
a possibilidade da empresa.

O professor Raimar Richers construiu
um modelo de interacao das ferramentas
de marketing com seu meio ambiente
que chamou de:

4 A's
= 1°. Andlise
» 2°. Adaptagio
m 32, Ativacido
» 4°. Avaliacao

Nesse modelo é descrita a interacio
da empresa com o seu meio ambiente
em funcdo dos seus objetivos e através
da efetiva agao das emendas do
composto de marketing. Marcos Cobra
(1989) esclarece bem a questio,
conforme detalhado a seguir:

= 1. Andlise: Visa identificar as forcas
vigentes no mercado, como economia,
politica, sociedade, concorréncia,
legislacao, tecnologia e suas interagdes
com a empresa. Os meios utilizados para
isso sdo a pesquisa de mercado e o
sistema de informac6es em marketing.
Para estimar a demanda de mercado e o
potencial de consumo pode se utilizar a
ferramenta SWIH.

0 que:

» que beneficios os consumidores
estdo buscando?

= que fatores influenciam a demanda?

= que atributos do produto sio
importantes para os clientes?

® quais s3o os critérios mais
importantes de compra?

® quais sdo as bases de comparacao
com outros produtos?

® quais sdo os riscos percebidos pelos
clientes?

® que servicos os clientes esperam
receber?

Como:

= como os clientes compram?

® como ¢é o processo de compra?

® como os varios elementos do
programa de marketing influenciam os
clientes em cada estagio do processo de
compra?

= como € 0 acesso ao produto em
cada estagio do estilo de vida do cliente?

Quanto:

= quanto eles estdo dispostos a gastar?
= quanto eles compram?

Onde:

= onde é tomada a decisdo de compra?

= onde os clientes procuram
informacées sobre o produto?

= onde os clientes compram os
produtos?

Quando:

® quando ¢ tomada a primeira decisdo
de compra?

= quando o produto é comprado
novamente?

Por gue:

» por que os clientes compram ?
= por que os clientes escolhem uma
marca em relagdo a outras?

Quem:

® quem sao os ocupantes dos segmentos
identificados nas questdes anteriores?

® quem compra o nosso produto e por
qué?

® quem compra os produtos de nossos
concorrentes e por qué?

T T T e e S T T R
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Papel do Marketing

Identificar os fatores que influenciam o consumo e ativar a demanda, descobrindo necessidades nao satisfeitas e buscando a realizacao
de bens e servigos que atendam i expectativa do mercado, adaptando ou inovando.

2. Adaptacdo

‘® Eo processo de adequacio das linhas de produtos ou servicos da empresa as necessidades de consumo identificadas na anilise. Isso
ocorre através do posicionamento do produto em termos de design, caracteristica e qualidade, marca, embalagem, preco sugerido e ser-
vicos ao cliente. E também a interpretacao do estagio do ciclo de vida de cada produto e do portfélio dos produtos e servicos da empresa
em relacao a concorréncia.

3. Ativacdo

® E também chamado composto promocional. Os elementos chave da ativacio sdo: distribuicdo, logistica, forca de venda, promogio,
propaganda, merchandising, relagdes puiblicas etc. !
4. Avaliacio

= E o controle da gestdo de marketing. Para maiores detalhes ver no fasciculo planejamento estratégico as forgas, fraquezas, opor-
tunidades e ameacas.

Essa fungdo pode ser chamada também de auditoria de marketing. As quatro forgas de Porter também podem ser utilizadas.

Processo Dia 07/12/2003 Colatina - (27) 3721-3533  }
i L Inscrigoes: www.funcab.br Sucando o B
Seletivo 2004 4c27/102 011212003  funcabofuncabbr | ~ d

FACULDADES INTEGRADAS I .
CASTELO BRANCO

BACHARELADO

ADMINISTRACAOQ

E o gerenciador (Diretor, Chefe de Departamento,

LICENCIATURAS
INSITUTO SUPERIOR DE
EDUCACAO

NORMAL SUPERIOR

POR QUE ESTUDAR?
Para inserir-se numa relacao inter-pessoal
positiva,transformadora e num grupo de real
empregabilidade com competéncia para

Professor e Consultor), profissional competente para
atuar no mercado local e modificar a realidade
econdmica, cultural, politica e social de sua regiao.

CIENCIAS ECONOMICAS

E 0 economista capaz de conjugar a historia e a teoria
com a pratica da realidade regional e mundial em
permanente transformacoes. O curso pode ser concluido
em 4 anos com as seguintes disciplinas:
EMPREENDEDORISMO, ECONOMIA AGRICOLA, GESTAO

- EMPRESARIAL, HISTORIA ECONOMICA, INFORMATICA, 5%

ELABORACAO E ANALISE DE PROJETOS, ECONOMIA
INTERNACIONAL, ORGANIZACAO INDUSTRIAL,

ECONOMIA BRASILEIRA, MACROECONOMIA e |

MICROECONOMIA.

CIENCIAS CONTABEIS

E o contador gerencial (Contador, Diretor Financeiro, |
Auditor, Consultor, Assessor Contabil, Conselheiro Fiscal, |
Avaliador de Empresas, Perito Contabil) com responsa- |

bilidade social, capacidade de discernimento para julgar
e optar diante de alternativas e questionamento e atuar

com ética as atribuicdes e prerrogativas que lhes sao :

prescritas através da legislacao especifica.

atender as demandas de mercado.

E o Professor, pesquisador da pratica pedagégica na
Educacdao Infantil ou nas Séries Iniciais do Ensino
Fundamental que oportuniza o desenvolvimento do
aluno nas dimensdes: cognitiva, historica, social e
cultural.

| GEOGRAFIA

E o professor, investigador e pesquisador que desenvolve

o raciocinio analitico, o espirito critico e a habilidade
relacionadas aos processos de producao do espaco, tais
como: questoes ambientais, sociais, econdmicas, politicas
e culturais.

HISTORIA

E o professor, pesquisador da investigacio historiografica
que constroi a.inter-relacao forma-conteudo - contexto.

¥ LETRAS

Forma o profissional investigador que atua como
mediador do conhecimento na &rea de Letras,
habilitando-o(a) :

| * para o Magistério em Linguas Portuguesa e Estrangeira

e respectivas Literaturas;

para ler, analisar e produzir textos na lingua materna
e lingua estrangeira, traduzir, operar como secretario(a)
bilingiie e revisor(a) de textos.
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Dicas de

® +

tendéncias para
0 novo seculo

conta as novas tendéncias
ja identificadas podera se
posicionar melhor no mercado
e ter maiores chances de
crescer frente a concorréncia:

S e sua empresa levar em

u 1. Consumidor cada vez mais
consciente;

= 2. Clientes mais exigentes;

= 3. Direitos do consumidor
cada vez maiores e mais
protegidos;

= 4. Preocupacio do
consumidor com a qualidade de
vida e bem-estar;

= 5. Aumento de procura por
turismo, lazer e entretenimento;

= 6. Aumento da expectativa de
vida (mais idosos no mercado);

= 7. Mais mulheres no mercado

de trabalho e nas compras;

= 8. Valorizagio da cultura
regional;

= 9. Preocupacao com a
seguranca pessoal;

» 10. Incremento de vendas pela
internet/TV/Telefone/Catélogos;

= 11. Fortalecimento da
legislacao de preservagao do
meio ambiente;

» 12. Aumento de oportunidades
na drea de servicos;

= 13. Grande niimero de novos
trabalhos em casa;

= 14. Fluxo migratério de
grandes cidades para as
menores;

» 15. Concorréncia de Ambito
mundial.




Nas baladas do capixaba.

CADERNO DOIS
(todos os dias)

13 da navembro de "ﬁ‘;”

—

DETALHES
) asquarda, camarsie do Toato
Paz. s Beibm (PAY, Cine
Teatre Central, de il

o
3, A diseita, 0 testr >
t::’n mats antigo da Amica de

e Arthar
# o fuchada rosda do A
Wi s, ain 530 Lus (MA): José

S— L

[ WESTA EDICAD
LANGAMENTO

Exemplar
inusitado

As atualidades sobre o cenario artistico no Espirito Santo, no Brasil e no mundo, estdo no
Caderno Dois, o melhor caderno de cultura do Estado. Comportamento, arte e lazer na
Grande Vitoria e no interior, musica e literatura entre outros, além de um guia completo da

- programacao do cinema e televisao. As colunas de Hélio Dérea (o colunista social mais bem

informado do Estado) e Zig Zag.

Fechamento Comercial sob consulta.
(27) 3321-8392 /3321-8294

AGAZETA'75:
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GLOSSARIO

Abordagem - etapa do processo de
venda na qual o vendedor conversa
com o comprador pela primeira vez,
para dar inicio a um bom relaciona-
mento.

Adaptacdo do produto - adaptar
um produto para atender a condi-
cdes ou expectativas locais em mer-
cados estrangeiros.

Administracdo de Marketing - anali-
se, planejamento, implementacao e
controle de programas projetados
para criar, construir e manter trocas
benéficas com os compradores-alvo,
com o propésito de atingir os obje-
tivos organizacionais.

Agente - um atacadista que re-
presenta compradores ou vende-
dores em uma base relativamente
permanente; desempenha poucas
funcdes e ndo assume responsabi-
lidade pelos produtos.

Ambiente de marketing - os fato-
res e forcas ambientais que afetam
a capacidade das empresas de Mar-
keting de desenvolverem e mante-
rem transacdes bem-sucedidas com
seus consumidores-alvo.

Amostragem - um segmento de po-
pulacao selecionado em uma pesquisa
de mercado para representar a popu-
lacdo como um todo.

Amostras - ofertas gratis de uma
certa quantidade de um produto aos
consumidores para experiéncia.

Analise de valor do consumidor -
analise conduzida para determi-
nar quais beneficios os consumi-
dores-alvo valorizam e como eles
avaliam o valor relativo das varias
ofertas concorrentes.

Analise de valor - método de redu-
cdo de custos no qual os componen-
tes de um produto sdo estudados
cuidadosamente para se poder de-
terminar se eles podem ser reproje-
tados, padronizados ou feitos por
métodos de producdo menos dis-
pendiosos.

Analise do concorrente - conjunto
de procedimentos estatisticos utiliza-
dos para descobrir os fatores reais
rnais importantes que afetam as ven-
das e a influéncia relativa de cada um
desses fatores. Os mais comuns sdo
precos, renda, populacdo e promo-
cdo.

Apelos emocionais - apelos de
mensagem que tentam gerar emo-
cGes positivas ou negativas que
irdo motivar a compra. Exemplos:
apelos ao medo, culpa, vergonha,

| amor, humor, orgulho e alegria.

Atacadista - empresa envolvida ba-
| sicamente em atividades de ataca-
do.

Bens de consumo - os bens com-
prados pelos consumidores finais
para seu consumo pessoal.

Busca de fornecedor - estagio do
processo de compra organizacional no
qual o comprador tenta encontrar os
melhores vendedores.

| Busca de informacdes - estagio
do processo de decisdo de compra
em que o consumidor é levado a bus-
car maiores informacdes, apurando
sua atencdo ou passando a uma bus-
ca ativa de informacoées.

Cadeia de valor - uma ferramenta
importante para identificar meios
de criar mais valor para o consu-
‘midor.

Canais de comunicacdo impessoal
- meios que transmitem mensa-
. gens sem contato ou interacao pes-
soal, incluindo os principais meios
de comunicacdo, atmosfera e even-
tos.

Canais de comunicacao pessoal
| = canais através dos quais duas ou
mais pessoas comunicam-se dire-
tamente, incluindo comunicacio
| face a face com o publico, pelo te-
f lefone ou pelo correio.

Ciclo de vida do produto - o curso
das vendas e dos lucros de um pro-
duto durante seu tempo de vida, en-
volvendo cinco estagios distintos:
desenvolvimento, introducao, cres-
cimento, maturidade e declinio.

Comercializacdo - introducao de
. um novo produto no mercado.

‘ Comportamento de compra do

consumidor - comportamento de
compra dos consumidores finais; in-
dividuos e familias que compram
bens e servicos para seu consumo
pessoal.

Comportamento pés-compra - es-
tagio do processo de decisdo de
compra em que o consumidor age
apos a compra, de acordo com sua
satisfacdo ou insatisfacdo com o
produto.

Conceito de Marketing - filosofia
de administracdo do Marketing
que sustenta que o alcance dos
objetivos organizacionais depen-
de da determinacdo das necessi-
dades e desejos dos mercados-al-

| ma mais eficaz e eficiente do que

| 0s concorrentes.

Conceito de produto - a idéia de
que os consumidores preferem
produtos que oferecem melhor
qualidade, desempenho, durabili-
dade etc., e de que a empresa deve
dedicar sua energia em termos de
melhorias continuas em seus pro-
dutos. Uma versao detalhada da
idéia do novo produto declarada
| em termos significativos de con-
| sumo.

Concorréncia monopolista - mer-
| cado no qual muitos consumidores e
vendedores comercializam dentro
de um espectro de precos, e ndo

mercado.

Concorréncia oligopolista - mer-
cado no qual existem poucos ven-
dedores altamente sensiveis aos
precos e estratégias de Marketing
dos outros.

Controle de Marketing - processo
de mensurac3o e avaliacdo dos re-
sultados das estratégias e avaliacao
e planos de marketing, e a adocdo
| de acdes corretivas para assegurar
que seus objetivos sejam atingidos.

Curva de demanda - curva que
mostra o numero de unidades que o
mercado ird comprar em um dado
periodo, por precos diferentes,

Definicdo do mercado-alvo - ava-
liacdo da atratividade de cada seg-
mento de mercado e selecdo de um
ou mais segmentos onde atuar.

Demanda - desejos humanos aces-
siveis ao poder de compra,

Demanda derivada - demanda or-
ganizacional que deriva, em dltima
instancia, da demanda de bens de
consumo.

Demanda primaria - o nivel de de-
manda total para todas as marcas
de um dado produto ou servico.

Demanda seletiva - a demanda por
uma dada marca de um produto ou
Servico.

Demanda total de mercado - o vo-
lume total de um produto ou servico
a ser adquirido por um grupo defi-
nido de consumidores em uma area
geografica definida, durante um pe-
riodo definido, em um ambiente de
mercado definido, em um nivel e
mix de marketing definidos.

Desejos - a forma tomada pelas ne-
cessidades humanas quando vio

vo e da oferta de satisfacdo de for- | sendo moldadas pela cultura e per-

| sonalidade individual.

Desenvolvimento de novos produ-
tos - o desenvolvimento de produ-
tos originais, melhorias dos produ-
tos, modificacdes dos produtos e
novas marcas através de esforcos
do proprio departamento de P&D da
empresa.

Desenvolvimento do mercado -
estratégia de crescimento da em-
presa gue consiste na identificacao

| e desenvolvimento de novos seg-

mentos de mercado para seus
atuais produtos.

Dissonancia cognitiva - uma sen-
sacdo de desconforto causada no

' consumidor pelo conflito pés-com-

com base em um Unico preco de |

pra.

Estratégia de pull - uma estratégia
de promocdo que exige grandes
gastos com propaganda e promo-
cbes para criar demanda de consu-
mo; se a estratégia for bem-sucedi-
da, os consumidores irdo demandar
os produtos dos varejistas, que irdo
demanda-los dos atacadistas e es-
tes, por sua vez, irdo demanda-los
dos fabricantes.

Estratégia de push - uma estraté-
gia de promocdo que exige a utili-
zacao da forca de vendas e promo-
cOes comerciais para empurrar o
produto pelos canais. O fabricante
promove o produto para os ataca-
distas, que o promove para os con-
sumidores.

Embalagem - o recipiente ou invé-
lucro de um produto.

Fixacao de preco por skimming -
definicdo de preco elevado para um
novo produto, com o objetivo de ob-
ter o maximo em receita para os
segmentos dispostos a pagar este
preco; assim, a empresa consegue
menos vendas, porém, maiores lu-
Cros.

Fixacdo de preco por valor - ofere-
cer a combinacado exata de qualida-
de e bom servico a um preco justo.

Fixacdo de preco por zona - estra-
tégia de preco geografico na qual a
empresa define duas ou mais zonas.
Todos os clientes dentro de uma de-
terminada zona pagam o mesmo
preco total, e quanto mais distante a
zona mais alto o preco.

Fixacdo de preco psicolégico -
determinacao de preco que leva
em consideracao a psicologia de
precos, e ndo apenas os fatores
econdmicos - o preco é utilizado
para dizer alguma coisa sobre o
produto.




Geracdo de idéias - a procura sis-
tematica de idéias para novos pro-
dutos.

Grupo estratégico - um grupo de
empresas em um setor de negocios
que segue uma estratégia igual ou
semelhante.

Imagem da marca - o conjunto de
crencas dos consumidores acerca
de uma marca.

Implementacdo de Marketing - o
processo que transforma as estra-
tégias e planos de Marketing em
acoes, para atingir os objetivos es-
tratégicos.

Influéncia boca a boca - comuni-
cacdo pessoal sobre um produto
entre os compradores-alvo e seus
vizinhos, amigos, membros da fa-
milia e colegas.

Lider de mercado - a empresa com a
maior participacao de mercado em um
setor, que geralmente lidera outras
empresas em alteractes de precos, in-
troducao de novos produtos, cobertura
de distribuicdo e gastos com promo-
cao.,

Linha de produtos - um grupo de
produtos intimamente relacionados
porgue funcionam de maneira simi-
lar sdo vendidos para os mesmos
grupos de consumidores e sao colo-
cados no mercado através dos mes-
mos tipos de pontos ou estdo dentro
dos mesmos niveis de precos.

Macroambiente - grandes forcas
sociais que afetam todo o microam-
biente - forcas demograficas, eco-
nomicas, naturais, tecnoldgicas, po-
liticas e culturais.

Marca - um nome, termo, signo,
simbolo ou design ou uma combina-
cao deles, com a funcdo de identi-
ficar os bens ou servicos de um fa-
bricante ou grupo de fabricantes e
diferencia-los dos concorrentes,

Marketing - um processo social e
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vo especifico, durante um periodo
especifico.

Percepcdo - o processo pelo qual
as pessoas selecionam, organizam
e interpretam informacdes para
formar uma imagem significativa

| do mundo.

Pesquisa de Marketing - a prati-

| ca que une consumidor, cliente e

publico ao profissional de Marke-
ting através de informacodes que
sdo utilizadas para identificar e
definir oportunidades e proble-
mas de Marketing; criar, melhorar
e avaliar acdes de Marketing; mo-
nitorar o desempenho de Marke-

ting e melhorar a compreensao do
processo de Marketing.
Posicionamento no mercado - as
| acGes empreendidas para que os

consumidores-alvo vejam o produ-
| to de forma clara, distinta e dese-
javel com relacdo aos produtos
concorrentes. Formulacdo de um
posicionamento competitivo para
um produto e de um detalhado mix
de Marketing.

Preco - quantia cobrada por um
produto ou servico, ou a soma dos
valores que os consumidores tro-
cam pelos beneficios proporciona-
dos pela posse ou uso de um produ-
to ou servico.

Produto - qualquer coisa que possa
ser oferecida a um mercado para
atencdo, aquisicao, utilizacdao ou
consumo e que possa satisfazer a
um desejo ou necessidade. Inclui ob-
jetos fisicos, servicos, pessoas, lu-
gares, organizacées e idéias.

Produto ampliado - servicos e be-
neficios adicionais para o consumi-
dor, criados em torno dos produtos
basico e real.

Produto basico - os servicos de so-
lucao de problemas ou benéficos ba-
sicos que os consumidores estao
realmente comprando quando ad-
I quirem um produto.
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Produto real - as partes, nivel de qua-
‘ lidade, estilo, design, marca, embala-
| gem e outros atributos do produto que
| se juntam para oferecer os beneficios
I basicos do produto.
|
|
|

Reconhecimento da necessidade
- o primeiro estagio do processo
de decisdo de compra no qual o
consumidor reconhece um proble-
ma ou necessidade.

Segmentacdo de mercado - o pro-
cesso de dividir o mercado em gru-
pos distintos de consumidores com
necessidades, caracteristicas ou
comportamentos diferentes que
exijam produtos ou compostos de
Marketing distintos.

Segmento de mercado - grupo de
consumidores que reagem de forma
semelhante a um dado estimulo de
Marketing.

Sistema de informacdo de Mar-
keting (SIM) - pessoas, equipa-
mentos e procedimentos que cole-
tam, selecionam, analisam, ava-
liam e distribuem informacdes ne-

cessarias, precisas e atualizadas
‘ para os profissionais de Marke-
| ting.

l Troca - o ato de obter um objeto de-
sejado oferecendo algo de volta.

Valor para o cliente - a diferenca
entre os valores que o cliente obtém
por possuir e usar um produto e o
custo de obter o produto.

Valorizacdo da marca - o valor de
uma marca baseado na grande fideli-
dade da marca, no conhecimento do
nome, na qualidade percebida, nas for-
tes associagdes de marca e outros
componentes como patentes, marcas
registradas e relacGes de canais.

Varejistas - negdcios cujas vendas
vém basicamente do varejo.

Varejo - todas as atividades envolvi-
das na venda de bens ou servicos di-
retamente para os clientes finais, para
seu uso pessoal e ndo-organizacional.
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