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1. INTRODUCAO

A sociedade de consumo nasceu num dia incerto em que os fabricantes descobriram que
o dificil ndo era produzir mas sim vender. Nesse dia nasceu marketing, a mais poderosa
das ferramentas ao servico dos produtores e distribuidores, que visa, a propodsito da
satisfacdo dos consumidores, conhecer como se fideliza a procura e reorientar as
escolhas no mercado. A principal fun¢do do marketing ¢ a gestdo da procura, o conjunto
de aptiddes necessarias para gerir o nivel, o tempo e a composi¢do da procura.

Desde os anos 80 que esta sociedade de consumo aponta para novas direc¢des, da
internacionalizacdo das trocas caminha-se para a globalizacdo, da escolha profusa
chegou-se a hiper - escolha e aos bens e servigos personalizados a custos semelhantes
aos do fabrico em série, a gestdo rende-se a sociedade em rede, as transacgdes em tempo
real, do mesmo modo com o entretenimento ¢ sugerido como a outra face da cultura. O
marketing transformou-se com estas novas tecnologias, com este ciberespaco, as
dezenas de canais de televisdo, agendas directas, a publicidade desmassificada, um
mercado que ndo da tréguas, deste modo, os computadores e a Internet provocaram
enormes mudancas de comportamento pois tém assumido um papel extremamente
importante na compra e venda de produtos.

Com a chegada de novas perspectivas sobre o marketing ao mercado das ideias, s6 vao
sobrevivendo as perspectivas que se revelarem ter maior utilidade.

Comeca-se a perceber cada vez mais, que as empresas devem pensar de “fora para
dentro” e ndo de “dentro para fora”, apesar de muitas delas ainda se apresentarem
focadas para a venda de produtos, em vez de adoptarem uma visdo de satisfacdo do
mercado.

2. 0 QUE E UM MERCADO

Termo que serve para caracterizar um conjunto de dados quantitativos sobre a
importancia, a estrutura, ¢ as tendéncias da evolugdo das vendas de um produto ou de
um Servigo.

4+ Para obter mais informagao consultar [3].

3. CRIAR, CONQUISTAR E DOMINAR MERCADOS USANDO O
MARKETING

Para criar, conquistar ¢ dominar mercados nos dias de hoje ¢ essencial conhecer os
mercados, o marketing tornou-se numa ferramenta indispensdvel para efectuar os
estudos de mercado necessarios a implementagdao de um produto ou servigo neste, sendo
assim essencial utilizar varios tipos de marketing, o estratégico, tactico, administrativo e
o marketing em transformacao.



3.1. Marketing estratégico

No marketing estratégico temos que ter em conta a tecnologia e a globalizacdo. Agora,
um marketing ganhador ¢ aquele que responde a uma escolha da nogao da qualidade, ao
melhor pre¢o dentro do segmento em que se trabalha, em que se garante um melhor
servico aos olhos do cliente, em que se suporta a lideranca do mercado e em que se
inova com os melhores cursos. A estratégia ganhadora da respostas aos clientes
sensiveis ao preco e apressados que esperam o maximo de servico. O marketing € o
trabalho em que os gestores se empenham para poder avaliar necessidades e determinar
se existe uma boa oportunidade de obter lucro. (Kotler, 2000)

3.1.1. Construir empresas lucrativas usando o marketing

“Se ndo mudarmos de direcgdo, ¢ provavel que fiquemos na direc¢do em que estamos”.
Antigo provérbio chinés.

As empresas cada vez mais devem estar consciencializadas que os seus mercados estao
em continua mudanca. A economia dos dias de hoje esta a ser definida por duas forgas
poderosas: a tecnologia e a globalizacdo, sendo a tecnologia a locomotiva da
globalizacdo. As exigéncias dos clientes tém, cada vez mais, mudado de maneira
significativa.

De seguida estao apresentadas algumas praticas de marketing que tém garantido o éxito
empresarial nos dias de hoje [1]:

1. Vencer gragas & melhor qualidade: A mé qualidade ndo ¢ boa para os negocios.
Os clientes que se sentirem afectados pela ma qualidade do produto ndo o
voltam a comprar e passam a dizer mal do fabricante. Mas para se vencer gracgas
a qualidade, tem que se ter em conta os diversos significados sobre o que ¢ na
realidade a qualidade o que na realidade se torna um problema pois:

e Clientes diferentes dao importancia a coisas diferentes, ao afirmar-se que
o produto tem qualidade, sem demais exposi¢ao, nao significa muito.

e As pessoas ndo conseguem perceber a qualidade do produto
simplesmente olhando para ele.

e Nos mercados actuais as empresas estdo a produzir produtos com
qualidade muito semelhante, deixando este de ser um factor determinante
na escolha da marca.

e Algumas empresas sao conhecidas no mercado por oferecerem a mais
alta qualidade, restando saber se o cliente se estd disposto a paga-la.

2. Vencer gracas ao melhor servico: Todos nds desejamos obter um bom servigo,
cada cliente tem a sua nogdo sobre este aspecto. Qualquer servigo pressupoe
uma série de atributos:

i) Rapidez

i) Cordialidade

iii) Conhecimento

iv) Resolucéo de problemas, etc.



3. Vencer gragas ao preco baixo: Este tipo de estratégia resultou em diversas
empresas como, a IKEA. O preco baixo, por si s, ndo chega para construir uma
empresa viavel. E necessario cada vez mais nos dias de hoje, ter certos niveis de
qualidade e servigo, para os clientes sentirem que estdo a comprar um produto
ndo apenas pelo prego, mas sim pelo seu valor.

4. Vencer devido & predominancia no mercado: Os lideres do mercado ganham mais
dinheiro do que os concorrentes mais fracos. Estes possuem marcas conhecidas
e estdo em mercados de larga escala. Mas uma grande parte destes lideres nao
ganha muito dinheiro. Temos como exemplo, a IBM, General Motors, etc.

5. Vencer devido & adaptacdo e & personalizacdo: Os clientes preferem que o
vendedor altere a oferta de modo a incluir caracteristicas ou servi¢os que estes
necessitam. Mas, para muitos dos vendedores, o custo de adaptacdo da oferta és
necessidades de cada cliente revela-se demasiado elevado. A adaptacdo em
massa esta a dar resultado em certas empresas, mas outras consideram-na uma
estratégia pouco lucrativa.

6. Vencer gragas a melhoria continua do produto: Se uma empresa puder ser lider
de mercado, a melhoria continua do produto revela-se uma estratégia importante
embora por vezes essa melhoria ndo seja valorizada. Exemplo: detergente.

7. Vencer gragas a inovagdo do produto: Cada vez mais hoje em dia se houve a
frase ““ inove ou desapareca”. Um dos dilemas das empresas hoje em dia ¢ que
ndo conseguem introduzir novos produtos, estas tem tendéncia a desaparecerem,
ou se introduzem arriscam-se a perder muito dinheiro. Exemplo: Sony.

8. Vencer gragas & escolha de mercados de grande crescimento: Os mercados de
grande crescimento sdo os, das telecomunicagdes, electronica, biotecnologia,
etc. Mas por exemplo, em cada cem empresas médias produtoras de um novo
software neste momento apenas cinco conseguem sobreviver. Desde que o
mercado aceite a marca, essa empresa vende cada vez mais e consegue gerar
lucros, mas mal comece a haver lucro do ultimo produto langado, deve-se
comecar a investir na sua substituicdo. Exemplo: Microsoft Office.

9. Vencer indo além das expectativas do cliente: As empresas ganhadoras sdo
aquelas que conseguem exceder as expectativas dos clientes, isto significa que
teremos muitas probabilidades de continuar a vender a estes clientes, mas
também torna este tipo de clientes cada vez mais exigentes tornando-se cada vez
mais dificil exceder as suas expectativas.

Como, se pode constatar cada vez mais os clientes querem a mais alta qualidade, melhor
e mais servigo, adaptacdo aos seus gostos, privilégios de fidelidade 4 marca e garantias
ao mais baixo custo.

Hoje as empresas precisam de ter uma estratégia ganhadora, ndo basta fazer melhor que
a concorréncia, uma empresa ganhadora ¢ aquela que apresenta mais valias, e que se
diferencia da concorréncia.



O professor Michael Porter, afirma que uma empresa ndo dispde de uma estratégia
ganhadora quando se limita a fazer o mesmo que os concorrentes, ou apenas fazendo -
o um pouco melhor .

As empresas estdo a enfrentar desafios de peso, a cada dia que passa as empresas tem
que definir novas estratégias e comercializacdo dos seus produtos, de modo a poder dar
resposta aos seguintes critérios:

~ O produto em questao corresponde a uma necessidade existente ou latente do consumidor?
- Possui uma vantagem, uma superioridade relativamente aos produtos existentes?

— Esta vantagem seria facilmente perceptivel pelo consumidar?

- Esta vantagem seria comunicavel pela publicidade?

~ Os consumidores estardo dispostos a pagar o prego que vamos pedir?

-0 produto tem l:undlgags de ser bem atnlhldn pelos distribuidores?

— Em conclusio, existe sm mercado potencial com dimensdo suficiente para o produto?

~ A ideia estd de acordo com a estratégia global da empresa?

— £ compativel com as obrigagses legais ou regulamentos existentes ou previsiveis?

- A empresa dispée de mmfsps e de know-how necessdrios para fabricar e vender o produto?

- O lancamento do produto teria consequéncias (positivas ou negativas) sobre os outros produtos da
empresad

- Em particular, ha o perigo de scanibalizars alguns destes produtos?

-~ Em conclusdo, a ideia adapta-se & nossa empresa?

- Qual serd a duragao de vida provivel do produto (hd o perigo de se transformar numa maoda pas-
sageira)?

- E-Tiseu perigo de imitagdo rapida pelos concorrentes, e em caso afirmativo, quais seriam as conse-
quéncias?

- Que nivel de margem unitdria se pode esperar realizar com este produto?

— Em conclusdo: tendo em conta o prego previsivel, o potencial de vendas, os custos, os investimentos,
0s riscos de imitagdo e canibalizacao, o produto tem condigdes de ser rentdvel para a empresa?

Figura 1: Critério de avaliagdo de ideias inovadoras [2]

A importancia destas questdes podera variar de empresa para empresa, pois cada uma
enfrenta novos desafios no seu dia a dia, tendo naturalmente preocupagdes diferentes,
desde o aumento de custos de producdo e vendas, as suas margens de lucro serem
menores até ao poder crescente dos retalhistas.

! Michael E. Porter, “ What Is Strategy?”, Harvard Business Review, Novembro — Dezembro de 1996,
pp.61-78.

N



3.1.2. Usar o marketing para compreender, criar, comunicar ¢ fornecer mais valia

“Existe a ilus@o de que se pode industrializar um pais construindo fabricas. Nao ¢ verdade. Um pais
industrializa-se construindo mercados.”
Paul G. Hoffman

” Sem exceléncia, ndo ha lucros.”
Philip Kotler

Um aspecto extremamente importante nas empresas ¢ analisar o papel que o marketing
desempenha para as levar a atingir o topo do mercado. Se as empresas se concentrarem
apenas nos custos, ndo conseguirdo atingir patamares de exceléncia.

Para as empresas crescerem € necessario atrair pessoas com talento, criar oportunidades
de emprego mais qualificados, concorrer nos mercados de maneira mais eficaz e manter
os accionistas satisfeitos.

Cada vez mais o marketing tem uma maior quota de responsabilidade no crescimento
dos lucros das empresas. Ele deve conseguir identificar, avaliar, e seleccionar as
oportunidades de mercado ¢ elaborar estratégias para a empresa cimentar a sua posi¢ao
nos mercados escolhidos, pois eles sdo cada vez mais sdo competitivos tornando-se
necessario descobrir e satisfazer as necessidades dos clientes, devendo-se para tal:

) Descobrir e satisfazer as necessidades de mercado: a empresa identifica a
necessidade e prepara uma solucdo satisfatoria para responder a essa
necessidade.

i) Reconhecer uma necessidade prestes a imergir: a empresa arrisca-se a
chegar ao mercado com um produto demasiado cedo ou demasiado tarde,
além de poder estar enganada nas projec¢des de como o mercado evoluira.

iii) Criar um produto ou servi¢o e introduzi-lo no mercado sem que ninguém
tenha pedido: trata-se de uma jogada arriscada de marketing em que as
empresas nao servem mercados, mas criam-nos.

Torna-se portanto extremamente importante as empresas saberem tratar os mercados
como um todo, sabendo exactamente qual a parte do mercado que podem abranger.
Cada oportunidade de negdcio existente no mercado pressupde riscos, para tal torna-se
indispensavel examinar as ac¢des € implicagdes de cada nivel de marketing:

1. Marketing de massas: As empresas estdo viradas para a produgdo e
distribuicdo em massa, temos como exemplo, o sabdo, pasta de dentes,
bebidas e produtos alimentares. Em que a publicidade em massa assume
extrema importancia levando os consumidores a exigir as suas marcas €
obrigam os retalhistas a terem-nas em stock. Conseguindo posi¢des de
forca nas lojas e na mente dos consumidores.

2. Marketing por objectivos: As empresas podem dividir o mercado em
segmentos cada vez mais pequenos, estas desmontam o mercado em trés
niveis: o da marca, o dos nichos ¢ o da célula.

) Marca: uma marca para ser forte deve exibir uma ideia propria,
um slogan, uma cor.



i) Nichos: representam conjuntos de pequenos consumidores que
tém necessidades bem definidas. Exemplo: Carros muito caros,
Ferrari.

iii) Células de mercado: as empresas interessam-se por identificar
grupos de consumidores que por mais pequenos que sejam, lhes
proporcionem uma oportunidade de lucro.

S  Os processos de gestdo de marketing consistem em cinco passos:

1. Estudo: Ponto de partida do marketing. Sem um estudo, a empresa entra no
mercado 4&s cegas. O estudo levara a empresa a saber quais os eventuais
compradores existentes no mercado, quanto 4s necessidades e preferéncias.

2. Segmentacdo, definicdo de objectivos e posicionamento: A empresa posiciona-se
no mercado de modo a que os potenciais clientes fiquem a saber dos beneficios que
a empresa lhes pode oferecer. O posicionamento consiste em implantar na mente
dos clientes os principais beneficios oferecidos pela empresa e as diferencas
existentes em relacdo a concorréncia, tornando-se essencial a empresa ter o conceito
de bem servir o cliente nos seus atributos.

3. Marketing mix - Marketing tactico: Serve para estabelecer e apoiar o
posicionamento do produto no mercado, utilizando a técnica dos quatro “Pés”:
) Produto: a oferta ao mercado de um produto concreto, e de um conjunto
de servicos que o consumidor adquire aquando da compra.
i) Preco: o prego do produto e encargos de entrega, garantia, etc.
iii) Posicao (ou distribuicdo): ac¢des que permite por o produto no mercado.
Iv) Promogao: técnica que utiliza a publicidade para informar, persuadir o

mercado da existéncia do produto e seus beneficios.

A teoria dos quairo «Pés»

Ponto de venda
Canais de venda
Produto Cobertura
Variedades do produto - Colecgies
Qualidade Locais
Concepciio Inventirio
Caracteristicas Transporte
Nome de marca
Condigtes de crédito Preco Promocao
Embalagem Tabela de pregos Promogdo de vendas
Tamanhos Descontos Publicidade
Servigos Prémios Forga de vendas
Garantias Prazo de pagamento . Relagies piblicas
Devolugdes Condigies de crédito  Venda directa

Figura 2: Teoria dos quatro “Pés” [1]

Acd?

+ Para obter mais informacdo acerca da teoria dos 4 “Pés” consultar [4].



4. Implementacdo: Depois de feito o planeamento estratégico e tactico a empresa
comeca a produzir o produto, estabelece o seu prego, promove-o e distribui-o. Em
que todos os departamentos existentes na empresa sao chamados a colaborar:

) Investigacédo e Desenvolvimento
i) Compras

iii) Producéo

iv) Marketing e Vendas

V) Recursos Humanos

Vi) Logistica
vii)  Financgas e Contabilidade.

5. Controlo: A empresa recebe informagdes sobre o mercado, controla e analisa os
resultados e faz as devidas correc¢des que lhe permita melhorar os resultados.

Concluindo, um bom marketing parte do principio que temos de estar constantemente a
corrigir o rumo do barco e a p6-lo na rota certa para o levar a bom porto.

3.1.3. Identificar as oportunidades de mercado

Uma oportunidade de mercado define-se como um espaco de interesse e necessidade do
comprador, em que existe uma forte possibilidade de uma empresa poder actuar de
maneira a satisfazer essa necessidade e lucrar com isso.

2  Principais situacdes que proporcionam oportunidades de mercado:

1. Fornecer um artigo cuja oferta é escassa: Quando ha escassez dum produto e
se formam filas para o adquirir, estamos perante uma oportunidade de
mercado.

2. Fornecer de forma nova ou superior artigos ou servicos ja existentes: Usam-se
para isso trés métodos:

) Método de deteccdo de problemas: pergunta-se as pessoas que usam
o produto ou servico se existe alguma deficiéncia ou se tém alguma
sugestdo para o melhorar.

i) Método ideal: os agentes de marketing entrevistam um conjunto de
consumidores e pedem-lhes que imaginem uma versdo ideal do
produto ou servico, por norma os desejos deles revelam-se faceis de
satisfazer.

iii) Método da cadeia de consumo: os entrevistadores pedem aos
consumidores que fagam um esquema dos passos que deram para
comprar, utilizar e descartar-se dum produto.

3. Fornecer um novo produto ou servico: As empresas verificam o que podem
fazer, para melhorar os produtos que ja produzem e/ou criarem novos
produtos ou servigos.



3.1.4. Criacdo de propostas de valia e construir o valor da marca

O marketing ndo ¢ apenas a arte de saber escolher uma boa marca ou langar grandes
campanhas de publicidade para a tornar conhecida e ganhar fortunas. Para se criar uma
marca poderosa ¢ necessario:

1. Criar propostas de mais valia: As empresas dispdem de fundos limitados e
tém de decidir onde os devem concentrar, para tal deve-se:

i)

i)

i)

Escolher uma posigdo clara para o produto: boas posigdes gerais
proporcionam um bom ponto de partida para a posi¢cdo do produto
no mercado.
Escolher um posicionamento especifico para o produto: as empresas
publicitam um tUnico beneficio do produto que pode ser, a melhor
qualidade, melhor performance, mais fidvel, mais durdvel, mais
seguro, mais barato, melhor compra, mais facil de usar, etc.
Escolher um posicionamento de valia para o produto: o vendedor
tem de posicionar a marca em termos de valor, no qual podemos ter
cinco posigoes de valia do produto:

-mais por menos;

-mais pelo mesmo;

-menos por muito menos;

-menos por menos;

-mais por menos.
Conceber uma oferta de valia total: cada empresa deve estar pronta
para responder ao consumidor quando ele perguntar: “Compro o seu
produto porqué?”, em que ja ndo chega responder a seguranca e a
durabilidade mas sim também, a garantia, uma linha directa para o
cliente, etc.

2. Construir a marca: Um artigo sem marca ¢ visto como uma simples
mercadoria, em que o que conta € o prego, por isso ¢ fundamental:

i)

i)
i)

Escolher a designacéo da marca: tem que se comegar por escolher
um nome para a marca, o qual deve ter as seguintes qualidades: cor,
deve ser facil de pronunciar, reconhecer e recordar, facil de
distinguir dos outros e ndo deve ter mau significado noutros paises
ou linguas.

Elaborar associac¢des positivas como, a qualidade e disposicao.
Atributos: Uma marca forte deve despertar a mente do consumidor.

3.2. Marketing téactico

Hoje em dia sdo muito apreciados os estudos sobre as tendéncias dos estilos de vida,
que nos dias de hoje fornecem informagdes valiosas para o interior da empresa. Uma
analista muito reputada é Faith Popcorn que considera que as dez tendéncias de maior
significado no mundo actual sdo as seguintes:



1. Viver com menos (Cashing out): ¢ um impulso que leva as pessoas a
mudar de vida e escolher um ritmo mais lento mas também mais
compensador, manifesta-se em profissionais altamente qualificados.

2. Hibernagdo (Cocooning): ¢ um processo que leva as pessoas a voltarem-
se para dentro quando a vida exterior se torna demasiado dura,
transformando a casa num ninho.

3. Juvenilidade: ¢ uma tendéncia para agir como pessoa mais jovem e para
a pessoa se sentir com menos idade.

4. Ergonomia: sdo pessoas que pretendem criar uma individualidade, que
nos leva a supor que somos diferentes de qualquer outro.

5. Desejo de aventura: as aventuras virtuais sdo a forma de satisfazer as
necessidades crescentes que as pessoas tém de fazer qualquer coisa que
as faca esquecer a rotina do dia a dia.

6. Vidas multiplas: ¢ o estado desesperado de pessoas que exercem diversas
fungdes e tém muitas responsabilidades, como € o caso da “Super mae”.

7. Responsabilizagdo: em que a pessoa estd convencida que contribui para
tornar a humanidade mais responsavel.

8. Pequenas fraquezas: surge como resposta as frustragdes em que as
pessoas procuram satisfazer pequenos desejos que lhes elevem o moral.

9. Estar vivo: tem a ver com a motivagdo das pessoas para prolongarem a
esperanca de vida, elas sabem que devem ter cuidado com a alimentacao,
nao devem fumar, respirar ar impuro, deste modo as pessoas assumem a
responsabilidade pela sua propria saude.

10. O consumidor vigilante: sdo aqueles que ndo estdo dispostos a tolerar
produtos de ma qualidade, pretendem que as empresas sejam mais
humanas.

Como as diferentes actividades empresariais ndo influem no mercado da mesma
maneira, recorre-se a um plano de comercializagdo que procure actualizar a teoria dos

quatros “Pés” dando assim resposta as novas realidades do mercado.

3.2.1. Recolher informacdes e utilizar informag¢des do mercado

O sistema macroecondmico esta cada vez mais em constante mutacao, fazendo emergir
inimeras oportunidades de negdcio. As empresas tém de ser cada vez mais habeis na
deteccao das tendéncias do mercado, tornando-se assim cada vez mais a recolha de
informagao util para tomarem as suas decisdes.



Tipos de informagao necessaria:

1. Ambiente macroecondémico
) Tendéncias demograficas: distribuicdo da populagdo por grupos
etarios como, taxas de nascimentos, obitos, etc.
i) Tendéncias economicas: classe econémica alta, média e baixa.
iii) Tendéncias de estilos de vida: pessoas que pertencem a mesma classe
quanto ao rendimento podem adoptar estilos de vida diferentes.

iv) Tendéncias tecnologicas: as empresas correm riscos quando inovam
€ ndo inovam.
V) Tendéncias politicas/reguladoras: as empresas tem de estar a par do

que se passa na politica, desde legislagdao a regulamentos que possam
ajudar ou prejudicar os seus negdcios.

2. Ambiente do negdcio

) Informagdes sobre consumidores: os consumidores sdo pessoas ¢
organizagdes que adquirem produtos para uso proprio ou para
incorporar noutro produto. Servir e satisfazer o consumidor ¢ a razao
da estratégia de marketing.

i) InformagOes sobre colaboradores: colaboradores sdo todas as
pessoas que ajudam a empresa a concretizar as suas operagdes € a
atingir objectivos junto dos consumidores, em que se incluem os
intermediarios, fornecedores, meios logisticos e agéncias de
marketing.

iii) Informacdo sobre concorrentes: as empresas tém de estar bem
informadas sobre a concorréncia. O concorrente mais directo de uma
empresa ¢ a empresa mais semelhante, em que o concorrente tem o
mesmo mercado como objectivo e utiliza os mesmos meios de
comercializagao.

3. Ambiente da empresa
) Vendas da empresa
i) Encomendas da empresa
iii) Custos da empresa
iv) Rentabilidade por cliente, por produto, por segmento, por
localizacé@o geogréfica, etc.

O tempo gasto a recolher informag&o raramente é tempo perdido.
Sun Tzu, tedrico militar chinés do século IV a.C.

E um erro capital conceber teorias sem se estar de posse de todos os dados.
Sir Arthur Conan Doyle

3.2.2. Métodos de obtencdo de informacao

Uma vez definido um projecto de investigagdo de mercado, considerados os objectivos
que se pretendem alcancar e tendo em conta a amostra preestabelecida, deve-se reflectir
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sobre qual o tipo de informacao necessaria ¢ sobre a forma de proceder a recolha dos
respectivos dados, isto custa tempo e dinheiro.

S  Principais informagdes a recolher sobre os consumidores

Os estudos de mercado tém por objectivo resolver problemas de marketing e
fundamentar a tomada de decisbes, pelo g 0 nimero e a natureza das informacdes a
recolher dependem do problema a resolver. Uma das tarefas essenciais dos
responsaveis de marketing consiste em identificar as informacGes que lhes sdo
necessarias para preparar as suas decisoes e realizar os estudos adequados.

Podem-se classificar as informacGes descritivas de um publico em quatro grandes
categorias relativas as suas caracteristicas externas, aos seus comportamentos
efectivos (0 que as pessoas fazem), as suas atitudes (0 que € que pensam) e aos Seus
processos de decisdo de compra (como € que decidem). [2]

Figura 3: Tipos de informacao [1]

O tipo de informacgdo que se pode obter com o trabalho de campo ¢ diversificado,
variando, de acordo com o tipo de informagdo necessaria, os respectivos métodos de
recolha. As informagdes obtidas através do trabalho de campo, s3o recolhidas
directamente aos inquiridos (clientes, consumidores finais, etc.) e podem ser de varios
tipos.

=< Para obter mais informag¢ao consultar [5].

3.2.3. Concepcao do plano de comercializagdo no marketing — mix

“Um produto s6 é um produto quando se vende. De outra
forma apenas ¢ uma peca e museu”
Ted Levitt.

O Plano de Marketing tem por finalidade orientar as estratégias da empresa, de forma a
obter maior eficiéncia, eficacia e efectividade nas actividades de marketing.

11



A coeréncia e articulagdo das diferentes politicas da empresa ou produtos sdo
responsaveis em grande parte pelo seu sucesso ou insucesso. O plano de marketing
assume aqui um papel preponderante, visando a antecipagdo, a formalizacdo e a
articulagdo das principais decisdes a serem tomadas.

Um processo de planeamento de marketing deve partir de cinco pressupostos:

1.

Quem faz? Regra geral cabe aos gestores das actividades de marketing a
responsabilidade de elaborar o plano de marketing.

Quando se faz? Existem diferentes categorias de planos. Os mais usuais sao:

i)

Plano de Marketing da Empresa: concentra-se essencialmente nas
decisdes de caracter mais global que se referem por exemplo aos
mercados que a empresa deve trabalhar, aos produtos/servicos que
deve oferecer, etc. Geralmente este plano ¢ definido numa optica de
médio/longo prazo (3 a 5 anos), devendo ser revisto e prolongado
ano apos ano.

Plano de Marketing do Produto: é focalizado nas ac¢des necessarias
para o desenvolvimento de uma estratégia de marketing para um
determinado produto ou servi¢o. Estes planos sdo elaborados numa
optica de curto prazo (1 ano).

Como se deve planear? A interdependéncia e a complexidade s3o as grandes
dificuldades que se colocam na elaboragdo dos planos. De um modo geral,
cada plano deve ser coerente com os planos de um nivel superior.

O qué? O plano de marketing da empresa ou produto/servigo comporta cinco
etapas principais:

i)

Diagnostico: Analises detalhadas do mercado, concorréncia ¢ da
empresa que sao sintetizadas numa analise SWOT.

Objectivos: Definicdo dos diferentes objectivos que se pretendem
alcancar, quer sejam em termos de vendas, quotas de mercado,
satisfacao de clientes, lucro, notoriedade, etc.

Opcoes estratégicas: definicdo da estratégia de marketing a ser
seguida, com defini¢cdo dos alvos, do posicionamento ¢ das fontes de
mercado.

Plano operacional: definigdo dos diferentes elementos do marketing
mix (Produto, Preco, Distribuicao e Comunicagao).

Planos de acgdo: definigdo clara dos planos de acg¢do necessarios
para alcancar os objectivos tragados e implementar a estratégia
definida.

Como implementar? Os Planos de Marketing sdo a ferramenta que permite a
operacionalidade da Estratégia de Marketing das empresas. A definicao da
Estratégia de Marketing segue o seguinte esquema:

4 Para obter mais informacio consultar [6].
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Concluindo, as empresas ja ndo se vém como vendedoras de produtos, mas sim como
criadoras de clientes lucrativos. Nao querem apenas ser geradoras de uma carteira de
clientes, mas sim serem ‘“donas desses clientes” para sempre e manterem-nos fiéis a
empresa.

3.3. Marketing administrativo

O marketing administrativo ndo ¢ mais do que dispor dos meios para preparar e
executar planos de marketing eficazes. Esta subclasse de marketing tem a ver com os
planos que constituem o planeamento e que tanto pode ser o posicionamento de preco,
como a estratégia de distribui¢do ou de comunicacdo, assim sendo para planear,
organizar e conseguir mais eficdcia as empresas precisam de preparar os seguintes
planos:

i) Planos de marketing para cada categoria de produtos: os gestores
estabelecem objectivos que constam nos planos de marketing da marca
relativos ao produto em causa.

i) Planos de novos produtos: cada novo produto ou marca exige um plano
de desenvolvimento e langamento, em que o produto ¢ aperfeicoado e
testado.

iii) Planos dos segmentos do mercado: se o produto ou marca ¢ vendido a
diferentes segmentos do mercado, torna-se necessario existir um plano
separado para cada um dos segmentos em causa.

Iv) Planos geogréaficos do mercado: torna-se necessario preparar planos de
comercializacdo para cada pais, regido, cidade e até bairros.

V) Planos de clientes: os gestores devem preparar planos para cada um dos
seus clientes importantes.

Assim, como se tomam decisdes ¢ indispensavel observar os resultados, saber fazer
auditorias e definir muito bem as areas fundamentais de decisao.

3.4. e-Marketing e seus beneficios

Com o e-marketing passamos a ter mais canais para levar a mensagem até aos clientes,
poder actuar com maior eficacia e com custos mais baixos do que antes.

O correio electronico, as paginas web e outras novas tecnologias oferecem novas
oportunidades e solu¢des mais flexiveis para dar a conhecer os seus produtos aos
consumidores. Ndo estaremos a exagerar se dissermos que o e-marketing comeca a
provocar uma revolu¢do na induastria do marketing. Gragas a ele as pequenas empresas
tém pela primeira vez acesso a um mercado vasto com custos perfeitamente
comportaveis. A publicidade na TV e na imprensa tem custos muito elevados e s esta
ao alcance de empresas maiores.

Algumas das vantagens do e-marketing sdo:
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e Tem alcance global: Se construir uma pagina web a sua empresa passa a estar
presente em todo mundo. Com um pequeno investimento vai conseguir chegar a
mercados que até entdo se encontravam fora do seu alcance. Se a sua empresa opera
num nicho de mercado ou procura expandir-se para outras areas geograficas mas
nao pode (ou ndo deve) investir em novos escritorios, entdo a criagdo de uma pagina
web ¢ uma excelente forma de avangar sem gastar mais do que pode.

e Tem custos mais baixos: Uma campanha de e-marketing bem planeada ¢ dirigida
ao segmento certo, custa muito menos do que uma campanha de marketing
convencional.

 Os resultados podem ser medidos facilmente: Sempre que alguém visita a sua
pagina web ou age em resposta a publicidade que fez na Internet isso pode ser
registado facilmente com custos muito baixos. Numa campanha de e-marketing
conhecem-se, em tempo real, os resultados que estd a obter e isso permite-lhe
maximizar os resultados do seu investimento apostando mais nas campanhas que
produzem melhores resultados e desinvestindo nas outras.

« Esté disponivel 24 horas por dia: A sua pagina web pode ser consultada 24 horas
por dia, todos os dias do ano. Os seus (potenciais) clientes podem obter informacao
quando mais lhe convém sem esforgo para si.

 Acelera os processos de vendas: Uma pagina web ou uma campanha de marketing
por e-mail bem montada sdo capazes de encurtar radicalmente o seu tempo de
resposta. A capacidade de resposta acrescida da-lhe uma imagem de competéncia e
de modernidade.

« D& oportunidades mais iguais a todos os concorrentes: Uma pagina web bem
concebida da-lhe uma imagem profissional e credivel, ao nivel dos concorrentes
maiores. Mesmo que tenham um edificio-sede capaz de impressionar os clientes, os
seus concorrentes mais ricos ndo podem explorar essa vantagem no ciber-espaco.

4. CONCLUSAO

Concluindo, muita coisa estd mudar na maneira como encaramos o marketing dos
servigos e o marketing das empresas, muitas empresas e muitas pessoas se interrogam
acerca daquilo que os espera, ndo se trata apenas da mudanga, mas sim do ritmo da
mudanga.

5. CONCEITOS-CHAVE

Marketing — Marketing estratégico — Marketing tactico — Marketing administrativo —
e-Marketing —
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