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Apostila de Marketing
Faculdade Novo Milênio

Unidade I: Princípios de Marketing

Introdução
Apostila de Marketing da Faculdade Cenecista de Varginha

Segundo Cobra (1997) o mundo vive uma era de grandes transformações. O consumidor deixa de ser consumidor de uma única região para se tornar consumidor mundial. As oportunidades de consumo se ampliam, o que torna o comprador mais exigente e seletivo em relação às ofertas do mercado. 

Diante de tantos desafios, o Marketing tem sido focado sob várias teorias, que procuram compreender seu fenômeno e explicar melhor sua atuação.

Os profissionais de Marketing de hoje, deparam-se com as mesmas difíceis decisões de antigamente. Mas o mercado de hoje é imensamente mais complexo. Para Kotler (2000) Mercados domésticos, antes a salvo de invasores estrangeiros, estão hoje envolvidos com gigantescas empresas globais. Importantes avanços tecnológicos reduziram significativamente o tempo e a distância: novos produtos são lançados em um ritmo espantoso e tornam-se mundialmente disponíveis em curto espaço de tempo. Os meios de comunicação proliferam. Novos canais e formatos de distribuição continuam a aparecer. Os concorrentes estão por toda parte... e estão famintos.

Essas novas possibilidades de compra significam um novíssimo mundo de oportunidades e ameaças em abundante proliferação. Esse mundo novo também se caracteriza por um ambiente espantosamente rico em informações.

Marketing ou Mercadologia?

Apostila de Marketing da Faculdade Cenecista de Varginha

Historicamente, a transição da economia de produção à economia de consumo processou-se através do marketing, desde os primórdios da revolução industrial, quando a produção em massa encontrou a chamada economia de escala na fabricação. A partir deste momento é que surgiu o dilema: Como compatibilizar a capacidade de produção com a capacidade de consumo, e vice-versa? Que mercados existem e para que produto ou serviço?

O berço do Marketing se encontra indiscutivelmente nos EUA. A sua difusão pelo mundo foi relativamente lenta. Mesmo na Europa, o Marketing só começou a ser aceito após a Segunda Guerra Mundial.

Quanto ao Brasil é possível identificar uma data específica da introdução do conceito de Marketing na nossa sociedade empresarial e acadêmica. Ao menos formalmente, o termo “Marketing” começou a ser empregado entre nós a partir do exato momento em que a missão norte americana, chefiada pelo professor Karl A. Boedecker começou a organizar os primeiros cursos de Administração na recém criada Escola de Administração de Empresas do Estado de São Paulo, da Fundação Getúlio Vargas, isto foi em meados de 1954. Na época dúvidas de que uma palavra tão nitidamente estrangeira pudesse ser difundida no Brasil. Foi um típico erro de Marketing onde se buscou uma palavra que traduzisse o conteúdo e o conceito da palavra Marketing, a palavra escolhida foi “Mercadologia”.
Vale ressaltar, que durante muitos anos, as expressões “Mercadologia” e “Mercadização” dominaram o cenário na busca da substituição da palavra Marketing, mas isto faz parte do passado, Marketing, Mercadização, Mercadologia, são sinônimos e poderão, portanto, ser utilizados como expressões intercambiáveis.

A Evolução da definição de Marketing
Apostila de Marketing da Faculdade Cenecista de Varginha

Apesar de sua juventude o Marketing já passou por uma série de fases conotativas bem distintas e em parte, até divergentes. Houve épocas em que as definições se concentravam nos aspectos primordialmente legais, relacionados à transferência de posse quando dá compra e venda de bens. Em outras ocasiões, a ênfase fora dada a aspectos relacionados à distribuição, sobretudo quando, nos EUA, surgiram conflitos entre os interesses de poderosos grupos de produtores e distribuidores de bens. 

Com todas as mudanças chegou à conclusão de que o conceito de Marketing poderia ter aplicação e utilidade em áreas não necessariamente restritas à atuação das empresas privadas. Sob essas influências o conceito ampliou-se para abranger áreas de ordem macro (como algumas das funções de um estado moderno ou de uma comunidade social), bem como, as atividades de organizações que não necessariamente visassem lucros nas suas transações, tais como igrejas, hospitais, partidos políticos. Desde então o Marketing ampliou os seus horizontes para além das empresas particulares e tornou-se uma atividade – irmã de funções sociais, como a prática e planejamento urbano.

A maneira de interpretar o Marketing, não descuida da amplitude do conceito moderno na área, mas dá ênfase primordialmente voltada à empresa e, sobretudo às responsabilidades dos executivos que administram recursos limitados à luz de objetivos pré-determinados e voltados ao convívio com um meio ambiente em constante transformação. A definição também é sistêmica por levar em conta a necessidade de um constante entrosamento racional entre os diversos instrumentos que fazem parte da execução de um determinado plano de Marketing, na prática administrativa.

A partir dessas considerações define-se Marketing como sendo as atividades sistemáticas de uma organização humana, voltada à busca e realização de trocas para com o seu ambiente, visando benefícios específicos. O núcleo desta definição é a idéia de troca ou do intercâmbio de quaisquer tipos de valores entre partes interessadas. Mas por mais ampla que possa ser a gama dos objetos transacionais, não é qualquer tipo de troca que merece ser caracterizada como mercadológica, desta maneira, uma empresa que se dedica regularmente à oferta e transação de produtos ou serviços, exercem uma função mercadológica tão indiscutível quanto digamos, uma instituição beneficente voltada à busca ordenada de fontes para doações que ela encaminha a públicos-alvo pré-definidos. 

Conceitos de marketing

Por Rocha e Christensen (1999)

Marketing é uma função gerencial que busca ajustar a oferta da organização às demandas específicas do mercado, utilizando como ferramental um conjunto de princípios e técnicas.

Pode ser visto também como um processo social pelo qual são reguladas a oferta e a demanda de bens e serviços para atender às necessidades sociais.

É, ainda, uma orientação da Administração, uma filosofia, uma visão. Reconhece que a tarefa primordial da organização é satisfazer o consumidor, atendendo suas necessidades, levando em conta seu bem estar em longo prazo, respeitadas as exigências e limitações impostas pela sociedade e atendidas as necessidades de sobrevivência e continuidade da organização.

Para alguns teóricos, marketing ainda pode ser visto como...

“... processo pelo qual a economia é integrada à sociedade para servir às necessidades humanas.” (Peter Drucker)

“... criar e manter clientes.” (Theodore Levitt)

“... a atividade humana dirigida à satisfação de necessidades e desejos por meio de processos de troca.” (Philip Kotler) 

“Desempenho de atividades empresariais que dirigem o fluxo de bens e serviços desde os produtores até os consumidores e usuários.” (AMA – American Marketing Association)

Podemos estabelecer definições diferentes de marketing sob as perspectivas social e gerencial. Uma definição social mostra o papel do marketing na sociedade. Certo empresário disse que o papel do marketing é “fornecer um padrão de vida mais alto”. Eis uma definição social que atende ao nosso objetivo: marketing é um processo social pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam por meio da criação, da oferta e da livre troca de produtos e serviços de valor com os outros. Como definição geral o marketing muitas vezes é descrito como a “arte de vender produtos”. De fato, as pessoas se surpreendem quando ouvem que a parte mais importante do marketing não é vender. Vendas são a ponta do iceberg do marketing. Peter Drucker, um dos principais teóricos da administração, apresenta assim a questão: 
	“Pode-se considerar que sempre haverá necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforço da venda. O objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente tão bem que o produto e o serviço sejam adequados a ele e se venda sozinho. Idealmente, o marketing deveria resultar de um cliente disposto a pagar. A única coisa necessária então seria tornar o produto ou o serviço disponível.”


O que é Marketing? Apenas Vendas e propaganda?

Por Rocha e Christensen (1999)

Vendas e propaganda são apenas duas funções dentre muitas, e em geral não as mais importantes. São meras partes de um grande "composto de marketing" (ou mix de marketing) - um conjunto de ferramentas que trabalham juntas para atingir o mercado. Marketing hoje deve ser compreendido não só no antigo sentido de vender, mas também de satisfazer as necessidades do cliente.  O marketing, mais do que outra função do negócio, lida com os clientes. Criar valor e satisfação para o cliente é o ponto central do pensamento e da prática do marketing moderno.

Definição simplificada: "Marketing é dar satisfação ao cliente de forma lucrativa. A meta do marketing é atrair novos clientes prometendo um valor superior, e manter os clientes atuais dando-lhes satisfação”.

Exemplos:

- Federal Express: domina o setor de fretes de pequenos volumes nos EUA (entrega rápida e segura).

- Wal-Mart: maior rede varejista do mundo (vender mais barato sempre).

- Ritz-Carlton: promete e cumpre experiências memoráveis aos hóspedes de sua cadeia de hotéis.

Essas empresas tratam seus clientes com cuidado e atenção, assim, bons lucros e boas parcelas de mercado serão mera conseqüência. Cabe ressaltar que um marketing sólido é vital para o sucesso de qualquer organização - seja ela grande ou pequena, com ou sem fins lucrativos, regional ou global.

Se um profissional de marketing fizer um bom trabalho de identificação das necessidades do cliente, desenvolver produtos de valor superior, definir bem seus preços, fizer uma boa distribuição e promoção, esses produtos serão vendidos com muita facilidade.

Exemplos: Sony (lançamento de seu 1º Walkman) e Nintendo (apareceu com o 1º videogame). Empresas que projetaram os produtos "certos"; não os mesmos produtos, mas os que ofereciam novas vantagens.
	"O objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. É conhecer e compreender o cliente tão bem que o produto ou serviço sirva... e venda por si próprio”. (Perter Drucker)


	“A crença de que o marketing, a venda e a propaganda são a mesma coisa é uma visão comum e ilusória compartilhada pelo público e por muitos executivos” (Kotler)


Além de marketing não ser propaganda ou vendas, também não é: milagre, folhetos no sinal, e-mail congestionando as caixas postais, páginas amarelas, esperteza, telemarketing em horários inconvenientes, nomes “criativos” para os produtos e marcas. 

Filosofia de Administração de Marketing

Por Rocha e Christensen (1999)

O marketing fundamenta-se em dois princípios básicos:

1. A empresa orienta-se para o consumidor no sentido da satisfação de suas necessidades.

2. O marketing deve participar na tomada de decisões em todas as fases da administração.

“O estabelecimento de relacionamentos com os clientes é, hoje, um compromisso que precisa ser assumido por todos na empresa.” (Régis Mckenna)

“Marketing é importante demais para ser deixado a cargo do departamento de marketing.” (David Packard – HP)

“Numa organização de marketing nunca se sabe exatamente quem pertence ao departamento de marketing. Todos na organização têm de tomar as decisões baseadas no impacto de marketing.” (Stephen Burnet – North Western University)

Condições básicas para que ocorra Marketing

Por Keller e Kolter (2006)

Uma pessoa pode obter um produto de quatro maneiras. Ela pode produzir o produto – caçando, pescando ou colhendo frutos, por exemplo. Pode utilizar a força para obter o produto, assaltando ou roubando. Pode mendigar, como fazem os moradores de rua para conseguir comida. Ou então pode oferecer um produto, serviço ou dinheiro em troca de alguma coisa que deseja.

A troca, que é um conceito central de marketing, envolve a obtenção de um produto desejado de alguém oferecendo algo em troca. Para que o potencial de troca possa existir, cinco condições são essenciais:

1. Que existam pelo menos duas partes.

2. Que todas as partes possuam algo que possa ter valor para as outras partes.

3. Que todas as partes tenham capacidade de comunicação e entrega.

4. Que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta de troca.

5. Que todas as partes acreditem ser adequado participar da negociação.

A efetivação ou não da troca depende de as duas partes concordarem com termos que deixarão ambas em uma situação melhor (ou, pelo menos, não em uma situação pior) do que antes. A troca é um processo de criação de valor, porque normalmente deixa as partes envolvidas em melhor situação.
O papel do Marketing na sociedade
Por: Las Casas (2006)
Identificar necessidades não satisfeitas, de forma a colocar no mercado produtos, serviços ou idéias que ao mesmo tempo proporcionem satisfação, gerem bons resultados aos investidores e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da sociedade em geral.

O marketing tem influências tanto na empresa como na sociedade. Há aceitação geral sobre a aplicação de técnicas de marketing dentro da empresa para gerar satisfação nos seus empregados. A aplicação das técnicas de marketing na empresa ou o marketing interno é uma realidade. Com certeza, procurar orientar a empresa para os funcionários gera satisfação entre eles e ajuda a motivá-los. Consequentemente, com funcionários motivados há dedicação maior por parte desses indivíduos, que passam a trabalhar melhor também para os clientes da empresa. Internamente, a aplicação do marketing poderá trazer muitos benefícios para os colaboradores. 

O marketing na sociedade desempenha um fator de extrema importância para todos os segmentos. Além de regular as relações econômicas de troca, com funções de equilíbrio entre oferta e demanda, o marketing desempenha papel fundamental nas relações de âmbito macro do mercado. A atividade junto a outros fatores ambientais molda e determina comportamentos e atitudes. Assim, é possível interferir no processo social através da influência das mídias e de todas as atividades mercadológicas. Por isso, a grande importância e poder das organizações no ambiente. É forte o aspecto ético do mercado, e o papel social do marketing está cada vez mais sob controle da sociedade. Empresas e entidades devem, portanto, desempenhar as suas funções comerciais com grande preocupação sobre as conseqüências que suas atividades podem causar na sociedade. Hoje, não é apenas uma questão de ética, mas também de sobrevivência. As empresas que não cumprirem seu papel social estão fadadas ao fracasso pois os consumidores estarão dispostos a mudar de fornecedor. 

O marketing também é uma atividade que tem como função melhorar o padrão de vida. Através de sua orientação para os consumidores, as empresas procuram atende-los o melhor possível e a busca dos melhores produtos é uma constante nos mercados mais competitivos. Portanto, os consumidores acabam lucrando com esta competição e recebem os produtos aperfeiçoados e ampliados para melhor satisfazer a suas necessidades de desejos.

Os consumidores, por sua vez, têm desejos ilimitados que se renovam constantemente. A capacidade produtiva pode ser maior ou menor que a demanda. Em qualquer situação o mercado como um todo pode sofrer conseqüências de faltas ou de excessos, o que prejudica tanto os consumidores como os fornecedores. Nesse aspecto, a função do marketing é de proporcionar equilíbrio entre os dois setores, o produtivo e o de consumo, ajudando a não faltar ou exceder a capacidade. As empresas, visando ao lucro, procuram equilibrar e aperfeiçoar a oferta e a demanda. A atividade, portanto, tem a função importante também no equilíbrio das trocas entre as empresas e os indivíduos.

Na verdade, a importância do marketing na sociedade é de muito fácil constatação. Todos os indivíduos têm alguma forma de influência do marketing nas suas atividades diárias. Ao acordar, o indivíduo consome sabonete, creme dental, creme de barbear, xampu e uma série de outros produtos. No transporte, usa serviços de ônibus, táxi, ou transporta-se em carro próprio, adquirido como resultado de estratégias de marketing. Em certo sentido, a força do marketing está em toda parte, pois na sociedade moderna tudo o que consumimos é conseqüência de uma relação de troca que envolve produtos, preços, distribuição, e comunicação. Portanto, o papel do marketing na sociedade é permitir a vida acontecer com as suas necessidades básicas e mais conforto. 
A que se aplica o Marketing?

Por Keller e Kolter (2006)

Os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens, serviços, eventos, experiências, pessoas, lugares, propriedades, organizações, informações e idéias.

Bens: Bens tangíveis ou produtos constituem a maior parte do esforço de produção e marketing da maioria dos países. A economia dos Estados Unidos sozinha produz e comercializa a cada ano bilhões de produtos frescos, enlatados, ensacados e congelados, além de milhões de carros, refrigerantes, televisores, máquinas e vários outros bens, que sustentam a economia moderna. E não são só as empresas que colocam bens no mercado; graças à internet, até mesmo indivíduos podem comercializar produtos eficazmente.

Serviços: à medida que as economias evoluem, uma proporção cada vez maior de suas atividades de concentra na produção de serviços. A atual economia americana consiste em um mix de 70 por cento de serviços e 30 por cento de produtos. Entre os serviços estão aqueles prestados por empresas aéreas, hotéis, locadoras de automóveis, barbeiros, esteticistas e pessoal de manutenção e reparo, assim como aqueles prestados por profissionais que trabalham em uma empresa ou para ela, como contadores, advogados, engenheiros, médicos, programadores de software e consultores gerenciais. Muitas ofertas ao mercado consistem em um mix variável de bens e serviços. Em um restaurante fast-food, por exemplo, o cliente adquire tanto um produto como um serviço.
Eventos: Em determinados períodos, empresas promovem eventos como grandes feiras setoriais, espetáculos artísticos e comemorações de aniversários. Eventos esportivos globais como os Jogos Olímpicos e a Copa do Mundo são promovidos agressivamente tanto para empresas como para o público-alvo desses eventos. Há toda uma categoria de profissionais envolvidos que se encarregam de planejar reuniões e elaborar detalhes de um evento, a fim de se certificar de que eu tudo sairá conforme o planejado. 
Experiências: Orquestrando diversos serviços e mercadorias, é possível criar, apresentar e comercializar experiências. O Magic Kingdom da Walt Disney representa o marketing de experiência: os clientes visitam um reino de conto de fadas, um navio pirata e uma casa mal assombrada. O mesmo acontece no Hard Rock Café, onde os clientes podem apreciar uma boa refeição ou ver uma banda em um show ao vivo. Há também mercado para experiências customizadas, como passar uma semana em um centro de treinamento de beisebol, jogando com grandes craques veteranos, reger a Orquestra Sinfônica de Chicago por cinco minutos ou escalar o monte Everest.
Pessoas: O marketing de celebridades tornou-se um negócio importante. Hoje, toda estrela de cinema tem um agente, um empresário e ligações com uma agência de relações públicas. Artistas, músicos, presidentes de empresas, médicos, advogados e financistas bem sucedidos, entre outros profissionais, estão buscando a ajuda de empresas de marketing de celebridades. Algumas pessoas são particularmente hábeis em fazer seu marketing pessoal – pense em Madonna, Rolling Stones e Michael Jordan. O consultor Tom Peters, ele próprio um mestre do marketing pessoal, aconselha as pessoas a se tornarem uma marca. 
Lugares: Lugares – cidades, estados, regiões e países inteiros – competem avidamente para atrais turistas, fábricas, sedes de empresas e novos moradores. Entre os profissionais de marketing de lugares estão especialistas em desenvolvimento econômico, agentes imobiliários, bancos comerciais, associações de negócios locais e agências de publicidade e de relações públicas. Para alimentar suas indústrias de alta tecnologia e favorecer o empreendedorismo, cidades como Indianápolis, Charlotte e Raleigh-Durham seduzem ativamente pessoas de 20 a 29 anos por meio de propaganda, relações públicas e outras comunicações. Louisville, no Kentucky, gasta anualmente um milhão de dólares em e-mails, eventos e abordagens de networking para convencer pessoas de 20 a 30 anos da qualidade de vida e de outras vantagens da cidade.
Propriedades: Propriedades são direitos intangíveis de posse, tanto de imóveis como de bens financeiros (ações e títulos). Direitos de propriedade são comprados e vendidos, e isso leva a um esforço de marketing. Imobiliárias trabalham para proprietários de imóveis ou para quem as procura para comprar e vender imóveis residenciais ou comerciais. Já as instituições de investimento e bancárias estão envolvidas no marketing de produtos e serviços financeiros, para pessoas tanto físicas como jurídicas. 
Organizações: As organizações trabalham sistematicamente para construir uma imagem sólida e positiva na mente do seu público-alvo. Para tanto, investem em propaganda de identidade corporativa. A empresa holandesa de produtos eletrônicos Philips coloca em seus anúncios o slogan “Vamos fazer as coisas ficarem melhores”. No Reino Unido, o programa de marketing da Tesco, “Um pouquinho já ajuda”, levou-o à posição de principal rede de supermercados do país. Universidades, museus, grupos de teatro e organizações sem fins lucrativos usam o marketing para melhorar sua imagem pública e competir por público e recursos. 
Informações: Informações podem ser produzidas e comercializadas como um produto. É essencialmente isso que as escolas e universidades produzem e distribuem, mediante um preço, aos pais, aos alunos e à comunidades. Enciclopédias e grande parte dos livros de não-ficção vendem informações. Revistas também vendem informações, normalmente de forma segmentada. A produção, a embalagem e a distribuição de informações constituem um dos principais setores econômicos da sociedade de hoje. Até mesmo empresas que comercializam produtos físicos tentam agregar valor pelo uso da informação. O presidente da Siemens Medical Systems, Tom McCausland, por exemplo, disse: “Nosso produto não é necessariamente um aparelho de raios X ou de ressonância magnética, mas sim de informação. Nosso negócio é, na verdade, tecnologia de informação para a saúde, e nosso produto final é, na verdade, um registro eletrônico do paciente: informações sobre exames laboratoriais, patologia e medicamentos, assim como registro de voz.” 
Idéias: Toda oferta de marketing traz em sua essência uma idéia básica. Charles Revson, da Revlon, observou: “Na fábrica fazemos cosméticos; nas lojas vendemos esperança”. Produtos e serviços são plataformas para a entrega de algum conceito ou benefício. Os profissionais de marketing social estão sempre às voltas com a promoção de idéias como “a vida em primeiro lugar”. 
Aplicações do Marketing

Por Limeira (2005)
Nesse tópico serão abordadas as várias aplicações do marketing, que surgem a partir da evolução das práticas empresariais e da dinâmica econômica, social, cultural, política e tecnológica mundial.

Marketing direto – Surgido na década de 1960 e praticado por grandes lojas americanas, consistia na oferta de produtos por meio do envio de catálogos impressos pelo correio, para milhões de domicílios de clientes ou clientes potenciais. Sendo inicialmente uma estratégia de comunicação direta com o cliente, evoluiu para uma estratégia de comunicação e comercialização de produtos e serviços com o cliente, sem intermediação de meios ou canais de terceiros. 

Marketing de relacionamento – É um conceito surgido na década de 1990 como uma evolução do marketing direto, motivado por pesquisas que indicavam que conquistar um novo cliente custava, em média, cinco vezes mais que reter um cliente. É definido como uma estratégia que visa construir uma relação duradoura com o cliente baseada em confiança, colaboração, compromisso, parceria, investimentos e benefícios mútuos, resultando na otimização do retorno para a empresa e seus clientes. 

Marketing de fidelização ou retenção – É o primeiro nível do marketing de relacionamento. É definido como a estratégia para fidelizar ou reter o cliente por meio de ações integradas, sistemáticas e contínuas de comunicação e promoção, gerando freqüência e repetição de compra por parte dos clientes e recompensando-os por isso.é a estratégia mais adequada para avaliar e reter segmentos de clientes selecionados, cujo potencial de negócios poderá ou não evoluir com o tempo. O marketing de fidelização tem sido bastante utilizado por administradoras de cartão de crédito (programas de prêmios por freqüência de compras) e por companhias aéreas (programas de milhagens).
Marketing um a um ou individualizado – É o estágio mais avançado do marketing de relacionamento, em que cada cliente é tratado individualmente e a oferta da empresa é totalmente customizada para o cliente. Nesse caso, a empresa e o cliente adotam políticas de colaboração que resultam, por exemplo, em investimentos conjuntos em tecnologia e desenvolvimento de produtor. A evolução da informática tem contribuído para a implementação eficaz dessas estratégias. Nesse sentido, no final da década de 1990, surgiram os sistemas de Customer Relationship Management (CRM), ou gerenciamento do relacionamento com o cliente, para otimizar a gestão integrada do relacionamento com os clientes. 
Marketing de transação – é a realização de uma venda como transação única, sem perspectiva de continuidade. É, tradicionalmente, o modo de venda dos produtos padronizados, de baixo preço e consumo imediato, como a pipoca ou o refrigerante vendido por ambulantes na rua.
Marketing pessoal – É a aplicação do composto de marketing para gerar interesse, atenção e preferência com relação a uma determinada pessoa. O marketing pessoal é geralmente adotado por políticos, artistas, esportistas e outros profissionais cuja atividade pressuponha grande projeção e reconhecimento popular, ou que, por interesse pessoal, desejem se tornar celebridade.
Marketing social – É dirigido para organizações sem fins lucrativos, organismos e causas sociais. Cada vez mais, as empresas reconhecem seu papel social e aplicam recursos em programas voltados para as comunidades carentes ou causas sociais, como preservação do meio ambiente, desenvolvimento dos esportes, das artes e da cultura, educação e saneamento.
Marketing Institucional – são as ações de marketing direcionadas para a criação de uma imagem favorável e preferência para uma determinada organização ou empresa. A imagem da empresa, juntamente com a dos produtos, são importantes fatores que influenciam a decisão de compra dos clientes. Partindo dessas premissa, muitas empresas realizam investimentos em atividades como propaganda e relações públicas, que projetam a imagem da empresa junto ao público-alvo, visando criar atitude favorável, credibilidade e preferência. 
Marketing internacional – ë a aplicação do composto de marketing para desenvolver oportunidades de negócios nos mercados externos ao de origem da empresa. As empresas multinacionais e, mais recentemente, as brasileiras implementam estratégias de introdução e expansão no mercado mundial como meio de acelerar o crescimento, neutralizar a concorrência e ganhar economias de escala.

Marketing interativo – É o conceito que expressa o conjunto de ações de marketing direcionadas a criar uma interação entre o cliente e a empresa, em que o cliente tem um papel ativo, possibilitando a personalização e a customização de produtos e serviços. No início, o marketing interativo era praticado por empresas ou profissionais de serviços, como consultorias e escolas, ou por empresas de marketing direto. Posteriormente, a interatividade foi sendo ampliada por meio das áreas de atendimento aos clientes, telemarketing e call centers, que atendem às reclamações dos clientes e ouvem as suas sugestões.

Marketing digital ou web marketing – Conceito que expressa o conjunto de ações de marketing intermediadas por canais eletrônicos como a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informação recebida. A expectativa é que o marketing pela internet e, principalmente, o comércio eletrônico, venha a se tornar uma estratégia competitiva primordial e amplamente adotada pelas empresas.

Marketing religioso - Segundo Vaz (2003, p 176) “marketing religioso é uma expressão que vem sendo empregada quando as igrejas buscam usar técnicas mercadológicas para fazer a sua pregação ideológica”. O autor acrescenta que são duas as formas de aproveitamento do marketing por parte das instituições religiosas. A primeira refere-se a adoção de conceitos e técnicas para atingir, manter e aumentar o número de fiéis, além de possibilitar uma mais significativa arrecadação de recursos financeiros. A segunda forma refere-se a aplicação do marketing para a divulgação dos princípios doutrinários, das idéias, das crenças, que passam a ser tratados mercadologicamente como produtos. 

Marketing político - Dentro das novas abordagens mercadológicas, surge a partir das primeiras eleições diretas, após a queda da ditadura militar, a utilização dos princípios de Marketing dentro do contexto político brasileiro, pois devido à concorrência eleitoral, os candidatos a cargos públicos começaram a buscar nas estratégias mercadológicas uma melhor performance nas campanhas eleitorais. Dentro dessa realidade, o candidato, não é mais aquele que busca através de seus adjetivos conquistar os eleitores, e sim, aquele que acompanha as tendências do mercado, orientando as informações de acordo com sua visão e ambição política. 

Marketing esportivo - A expressão “Marketing Esportivo” surgiu frente à necessidade de descrever as ações que algumas empresas estavam utilizando para promoverem seus produtos e serviços por meio do esporte. O Marketing Esportivo consiste em todas as atividades designadas a encontrar as necessidades e desejos dos consumidores de esporte através do processo de troca. O esporte vem sendo usado para lançar novos produtos, aumentar a empatia do consumidor em relação a uma empresa e até mesmo para minar a liderança regional de uma marca. No princípio os objetivos eram apenas institucionais. À medida que os resultados da estratégia foram aparecendo através do fortalecimento da imagem da empresa, novos caminhos vêm sendo descobertos.

Marketing ecológico - A concepção de marketing ecológico ou Ecomarketing começou a aparecer nos anos setenta, quando a AMA - American Marketing Association - realizou um workshop com a intenção de discutir o impacto do marketing sobre o meio ambiente. A partir deste encontro vários autores começaram a conceituar o que séria o marketing verde. O marketing ambiental também foi discutido por Kotler que o definiu como sendo: "um movimento das empresas para criarem e colocarem no mercado produtos ambientalmente responsáveis em relação ao meio ambiente.” O marketing ecológico consiste, portanto, na prática de todas aquelas atividades inerentes ao marketing, porém, incorporando a preocupação ambiental e contribuindo para a conscientização ambiental por parte do mercado consumidor.

Marketing cultural - É toda ação de marketing que usa a cultura como veículo de comunicação para se difundir o nome, produto ou fixar imagem de uma empresa patrocinadora. Para se fazer marketing cultural não há fórmula fechada, pois há variáveis que, conforme combinadas, podem resultar numa excelente ação de marketing. O que manda é a criatividade para atingir o público alvo de forma a atender os objetivos de comunicação da empresa com os recursos disponíveis. 

Principais mercados de clientes

Por Keller e Kolter (2006)

Os principais mercados de clientes são os seguintes: 

Mercado consumidor: Empresas que comercializam produtos e serviços de consumo em massa, como refrigerantes, cosméticos, passagens aéreas e equipamentos esportivos, investem parte significativa de seu tempo tentando estabelecer uma imagem de marca superior. Grande parte da solidez de uma marca depende do desenvolvimento de um produto superior, com uma embalagem adequada, disponível nos locais adequados e sustentado por propaganda contínua e serviço confiável. O mercado de consumo em constante mudança torna essa tarefa mais complexa. 
Mercado organizacional: Empresas que vendem bens e serviços para outras empresas deparam-se com profissionais de compras bem treinados e bem informados, que possuem técnicas para avaliar ofertas de vários concorrentes. Compradores organizacionais compram bens que permitem fabricar um produto ou podem ser revendidos para terceiros com lucro. As empresas que vendem esses bens devem demonstrar como eles ajudarão seus clientes a atingir receitas maiores ou custos menores. A propaganda desempenha um papel importante, mas um papel mais forte é desempenhado pela força de vendas, pelo preço e pela reputação da empresa no que se refere à confiabilidade e à qualidade. 
Mercado global: Empresas que vendem seus produtos e serviços no mercado global enfrentam decisões e desafios adicionais. Elas têm de decidir em que países entrar, como entrar em cada país (como exportador, licenciador de franquia, parceiro em joint-venture, fabricante sob contrato ou fabricante autônomo), como adaptar as características de seus produtos e serviços a cada um deles, como determinar apelos para seus produtos em países diferentes e como adaptar suas comunicações a diferentes culturas. Essas decisões devem ser tomadas em face de diferentes exigências em relação à compra, negociação, propriedade e formas de uso dos bens, de diferentes culturas, línguas e sistemas jurídicos e políticos e de moedas cujo valor pode flutuar. 
Mercado sem fins lucrativos (terceiro setor e governamental): Empresas que vendem seus produtos a organizações sem fins lucrativos, como igrejas, universidades, instituições de caridade ou órgãos públicos, precisam determinar seus preços com cautela, pois essas organizações têm poder de compra limitado. Preços mais baixos afetam as características e a qualidade dos bens e serviços que o fornecedor pode incluir em sua oferta. Muitas compras do governo exigem licitação, e, na ausência de fatores que justifiquem um preço mais elevado, é favorecida a proposta que apresenta o menor preço. 
O que faz o marketing?
Por Rocha e Christensen (1999)

O marketing parte da idéia de que demanda e oferta são heterogêneas, isto é, de que a demanda provém de um conjunto de consumidores, cujas preferências são distintas entre si, e de que a oferta é composta por um grupo de fabricantes, cujos produtos apresentam certo grau de dissimilaridade. O marketing procura obter o melhor acoplamento possível entre segmentos da oferta e da demanda. 
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No processo competitivo, cada empresa está permanentemente buscando o melhor ajustamento entre o produto específico que ela oferece e algum grupo de consumidores no mercado. Nisto reside a essência da concorrência entre as empresas, e ao marketing cabe a tarefa de realizar esses ajustamentos. Como o mercado é dinâmico, tal ajuste se deve realizar de forma permanente, já que toda empresa está constantemente ameaçada de perder sua posição por:
· Mudanças no ambiente;

· Mudanças no comportamento dos consumidores;

· Mudança na ação dos concorrentes.

Ambiente

As mudanças ambientais podem encontrar as empresas despreparadas, já que grande parte dos administradores atua como se as condições externas jamais se alterassem. Essas mudanças podem estar relacionadas à economia, à tecnologia, à política, à legislação, etc.

Uma indústria extremamente afetada pelas mudanças ambientais foi a indústria de brinquedos. Os fabricantes desse produto acreditavam que a indústria era imune à recessão, e que, mesmo em situações de restrição orçamentária, o último item a ser sacrificado no orçamento familiar seria o brinquedo. Essa ilusão se desfez com a crise do final dos anos 70 e início dos anos 80. entre 1981 e 1983, várias grandes fabricantes de brinquedos entraram em concordata. Uma delas, a tradicional Atma, já atravessava séria crise financeira há algum tempo, devido a problemas administrativos. Outras, como a Glaslite e a Mimo, foram surpreendidas em processo de acelerado crescimento na luta por participação de mercado. Tal crescimento, associado a uma estratégia de marketing e financeira de alto risco, foi fator determinante nos problemas atravessados por essas empresas, quando finalmente o consumidor se decidiu a realizar cortes em suas compras desse tipo de produto. Várias delas sucumbiram antes do final da década de 1980.
Nos anos de 1990, chegou a vez da Estrela, até então líder absoluta no mercado brasileiro de brinquedos. Após décadas em que o consumidor desfrutou de pouca liberdade de escolha, limitados aos produtos disponíveis ao mercado interno, a abertura de mercado dos anos 90 colocou-o diante de infinidade de alternativas importadas, mas atraentes e baratas. Após várias tentativas de alterar a situação, inclusive por meio de parcerias com fornecedores externos, a empresa foi vendida. 

Comportamento do consumidor

Outra importante variável que pode afetar o ajustamento entre a oferta e a demanda é o comportamento dos consumidores. Alterações no comportamento dos consumidores são, muitas vezes, o resultado a mudanças ambientais. Algumas dessas alterações poderão ocorrer em caráter conjuntural, desaparecendo com a volta da situação anterior. Outras, contudo, são de caráter estrutural, modificando, em nível mais profundo, atitudes, crenças e comportamentos.

Um exemplo de alterações no comportamento do consumidor associadas a mudanças estruturais na sociedade pode ser encontrado no caso do relógio. Esse produto, no início do século XX, tinha um significado especial na vida das pessoas: era considerado símbolo de status e comprado para durar durante toda a vida do usuário. A mudança no estilo de vida da população, o gosto pelo esportivo, pelo informal, além do aparecimento de outros produtos que melhor atendiam à necessidade de status, fizeram com que o relógio sofresse mudanças radicais, transformando-se, de um produto caro, em um produto barato; de um símbolo de status, em um bem de conveniência; de um objeto para a vida toda, em um item descartável.

As comidas rápidas, ou fast-food, constituem-se em outro exemplo de uma indústria afetada por mudança no comportamento das pessoas. Na década de 1980, o McDonald’s era uma das empresas mais admiradas do mundo. Havia ascendido à posição de líder mundial do setor de lanchonetes, com um distante rival em segundo lugar. Havia-se internacionalizado, levando, com sucesso, seu conceito de fast food a vários países. No início dos anos 90, porém, no bojo das mudanças de estilo de vida e preocupação com a saúde e o meio ambiente, a empresa enfrentava a fúria de consumeristas e ambientalistas. Os primeiros argumentavam que a comida vendida em suas lanchonetes causava danos à saúde, por seu alto teor de gordura; os segundos criticavam o lixo não-degradável geravam pelas embalagens de seus produtos. A empresa buscou responder a tais pressões, modificando seu cardápio e adotando embalagens apropriadas. Mesmo assim, seu crescimento nos EUA foi-se reduzindo, sendo necessária à expansão em mercados internacionais, como o Brasil, para manter-se atraente aos investidores. 
Ação da concorrência

Algumas vezes é a própria ação competitiva que força as empresas a procurarem novo ajustamento. Essa ação pode consistir na entrada de novos concorrentes ou a saída de concorrentes atuais, no lançamento de novos produtos, na introdução de novas práticas gerenciais, etc.

O mercado brasileiro de águas minerais ilustra bem o impacto da ação competitiva, com a entrada da Nestlé, com a marca Minalba. Esse mercado era tradicionalmente dominado por fabricantes brasileiros, com grande número de empresas de pequeno e médio porte. O mercado encontrava-se basicamente estagnado, sem sinais de crescimento. As participações no mercado permaneciam inalteradas. Havia muito pouca inovação no setor, que se considerava incapaz de competir, em longo prazo, com a indústria de refrigerantes. A entrada da Nestlé e, logo depois, da Perrier, alterou significativamente esse quadro. O lançamento de novos produtos – a água mineral em copo e em garrafa de consumo individual – mudou os hábitos de consumo do produto. À modificação no produto associou-se o uso de novos canais de distribuição e técnicas intensivas de propaganda e promoção. Em pouco tempo, expandia-se o consumo de águas minerais, revertendo-se a tendência de estagnação da indústria. Entre 1990 e 1996 o mercado de águas minerais cresceu de 700 milhões para 1,8 bilhão de litros e o consumo per capta de cinco para 11 litros, levando o Brasil ao sexto lugar no ranking dos países consumidores do produto. A disputa tornou-se ainda mais acirrada com a entrada de grandes empresas: a Coca-Cola, proveniente do setor de refrigerantes, e três grandes cervejarias, Brahma, Antarctica e Schincariol. Essas empresas introduziram a chamada água mineralizada, que é formada por água purificada a que se adicionam minerais. A ação competitiva dessas empresas deverá afetar fortemente a indústria, onde operam cerca de 200 empresas, a maioria de pequeno e médio porte. 

Como o Marketing produz o ajustamento?

Por Rocha e Christensen (1999)

Existem apenas duas formas pelas quais o marketing ajuda a produzir o ajustamento entre a oferta e a demanda:
· Oferecendo maior satisfação ao consumidor (diferenciação da oferta feita pela empresa com relação a dos concorrentes).
· Oferecendo a mesma satisfação pelo menor preço (concorrência nos preços).
A primeira forma é aquela que a maior parte das empresas utiliza. Não existe produto que não seja diferenciável, de uma forma ou de outra; são praticamente ilimitados os modos pelos quais a empresa pode diferenciar o seu produto. A base da diferenciação pode ser tangível ou intangível, material ou psicológica, mas deve ter importância real para o comprador.
A segunda forma está limitada àquelas poucas empresas que podem oferecer seu produto a um preço inferior ao dos concorrentes, obtendo assim a preferência dos consumidores. Para que a empresa possa competir em longo prazo oferecendo produto similar ao dos concorrentes a preço mais baixo, é importante que ela disponha de uma posição de custos melhor do que a dos demais.

Qualquer que seja a forma utilizada, toda organização busca o segmento da demanda que está mais bem aparelhada a atender. Para tal, precisa desfrutar de alguma vantagem competitiva diferencial. Existem várias bases para a obtenção de vantagens competitivas, tais como:

· Base tecnológica – produto, processo;

· Base legal – marcas registradas, patentes, proteção do governo;

· Base geográfica – localização.

Essas bases para a vantagem competitiva permitirão à empresa concorrer por meio de diferenciação ou de preços. Se a vantagem competitiva lhe permitir ter custos mais baixos que os concorrentes, mediante, por exemplo, economias de escala ou efeitos de aprendizagem ou experiência, ela oferecerá aos clientes um preço mais vantajoso; se, ao contrário, permitir-lhe dispor de produto superior, ela concorrerá por meio de diferenciação. De qualquer modo, é no equilíbrio entre preço e satisfação para o consumidor que se processa o ajustamento entre oferta e demanda no mercado. Em última análise, a empresa mais bem sucedida é aquela capaz de oferecer mais valor ao consumidor.

Para ilustrar as diferentes formas de diferenciação de produto disponíveis para uma organização, consideremos alguns casos.
A vodka é uma bebida cujas diferenças de sabor são praticamente impossíveis de se determinar pelo consumidor, particularmente quando se trata de marcas de boa qualidade, além do fato de que é geralmente tomada em mistura com outros ingredientes. No entanto, devido à construção de imagem de marca pela propaganda, o produto é visto pelo consumidor como diferenciado em termos de sabor.

Era crença arraigada, na indústria americana de cosméticos, que seus produtos eram vendidos graças à propaganda. Foi, portanto, uma surpresa para a indústria a entrada da Avon, que se tornou uma das empresas líderes no setor, realizando a distribuição do produto pelo sistema de porta-a-porta, com verba de propaganda bastante reduzida. A Avon encontrou um nicho no mercado, oferecendo um produto de qualidade e preço razoáveis a que se acrescia a conveniência de compra.

A Amil, empresa do setor de planos de saúde diferenciou seus serviços ao oferecer uma lista de remédios com descontos aos associados, por meio de cadeia própria de drogarias, a Farmalife. Além disso, foi pioneira no lançamento do serviço Resgate Saúde, pelo qual os associados, por uma pequena taxa adicional, poderiam dispor de helicóptero para resgate em locais de difícil acesso.

A Nacional Seguros foi a primeira empresa do setor a investir fortemente em diferenciação de serviços. Por meio de bem planejada estratégia de marketing, a empresa procurou trabalhar alguns aspectos do produto com os quais o cliente se encontrava insatisfeito, em particular a rapidez no pagamento, em caso de sinistro. Essa estratégia levou-a do 11ª ao 5ª posição do setor. 

Ao buscar a diferenciação, como no caso da Amil, a empresa não deve focalizar seus esforços apenas em seus produtos ou serviços. Na verdade, a empresa tem a oportunidade de se diferenciar a qualquer momento de contato com seus clientes, ou seja, no decorrer de cada estágio da cadeia de consumo.

Miopia de marketing, um divisor de águas

Por Marcio Tadeu Furrier

Se tivermos que escolher um único evento que marcou a divisão de águas entre a abordagem de produção/vendas dos negocias e a emergência de uma orientação de marketing, então a maioria dos estudiosos de marketing provavelmente escolheria a publicação do artigo de Theodore Levitt intitulado “Miopia em marketing”, na edição de julho-agosto de 1960 da Havard Business Review.

Este texto tem por objetivo resgatar as principais pontos contidos no artigo original e traçar comentários sobre suas implicações na disciplina de Marketing, mais de 40 anos depois.

“Marketing myopia” foi provavelmente mais citado do que lido, e menos ainda compreendido. Segundo o próprio Levitt, o artigo foi escrito mais como manifesto, sem a intenção de ser uma análise ou prescrição. Tampouco suas idéias eram, em essência, novas; o conceito de Marketing já havia sido trabalhado por autores como Drucker, Alderson, Howard e Borden, entre outros. Então, o que teria feito esse artigo tão importante? Pode-se dizer que, além da pertinência das idéias, Levitt soube usar afirmações fortes, exemplos adequados e um estilo direto que fez sentido a uma camada gerencial em formação e em crescimento, preocupada com um futuro que já dava sinais de forte dinamismo.

Usualmente, o artigo é citado no contexto dos perigos causados pela falta de visão da administração em relação às reais necessidades de mercado, mas suas idéias vão além disso: seu ponto principal está na utilização da imaginação em Marketing para enfrentar as conseqüências autolimitadoras de empresas que buscam ser excelentes de formas convencionais em coisas convencionais.

Gerenciar bem, para Levitt, não assegura que as coisas certas estão sendo gerenciadas, e isso remete a uma diferenciação básica entre eficiência - medida de otimização de recursos para gerar saídas em um sistema, e eficácia - realização dos objetivos de um sistema (Maximiano, 2000).  O trabalho de Marketing é buscar, através do esforço de prospecção, da imaginação e da inovação, as coisas certas a se fazer do ponto de vista mercadológico. Lembrando Drucker (1955), afora Marketing e inovação, todas as outras funções são meios.

No debate sobre a finalidade da empresa surge a definição da função de Marketing, que é “...satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e de todo o conjunto de coisas associadas à sua criação, entrega e consumo final”. Essa definição por certo encontraria hoje críticos, talvez por não enfatizar as dimensões de troca e lucratividade, ou por não tocar nos aspectos processuais e competitivos. Mas, colocada em contexto histórico, numa sociedade que experimentava a explosão das possibilidades de consumo e ao mesmo tempo ainda vivia sob ícones da oferta em massa e indiferenciada, certamente a mensagem continha características fortes.

Da definição da função de Marketing decorre que a excelência em know-how de produto e eficiência de produção não garantem a sobrevivência da organização em longo prazo, uma vez que necessidades não precisam ser sempre atendidas através de uma única categoria de produtos. A falta de imaginação, de contato com os clientes e o apego à excelência operacional numa categoria atualmente bem sucedida pode levar à inércia, ou à “miopia em Marketing”. Necessidades são permanentes, produtos não.

Por que executivos altamente educados e inteligentes seriam impactados por uma mensagem que hoje nos parece simples? Levitt pensa que, antes de qualquer processo de raciocínio, eram as crenças dos executivos que ofuscavam sua visão de negócio. Por atuarem como pressupostos, dificilmente as crenças eram sujeitas à crítica. Entre essas crenças, o autor destaca:

1.      A crença de que o crescimento é assegurado por uma população em expansão e mais afluente;

2.      A crença de que não existe um substituto competitivo para o principal produto da empresa;

3.      Excesso de fé na produção em massa e nas vantagens do rápido declínio do custo unitário com o aumento da produção;

4.      Preocupação com um produto que se preste ao aperfeiçoamento contínuo e à redução dos custos de produção.

O exemplo mais citado de miopia em Marketing, que muitos vão se lembrar agora, fala sobre a estagnação da indústria das ferrovias como opção de transporte de cargas e passageiros na primeira metade do séc. XX nos EUA. Levitt argumenta que a necessidade de transporte certamente não diminuiu, mas foi paulatinamente sendo atendida por outros meios (carros, caminhões, aviões, etc.) de maneira mais eficaz. Como as empresas operadoras de ferrovias eram orientadas a produtos e não a clientes, assumiram que pouco podiam fazer, uma vez que seu negócio era e sempre seria a ferrovia.

A responsabilidade de Marketing está, portanto, em pensar a organização como meio eficaz de fazer com que as pessoas desejem fazer negócios com ela.

Após mais de 40 anos da publicação de “Marketing Myopia”, pode-se classificar esse artigo como fundamental na formação de uma área de conhecimento aplicado chamada Marketing (não cabe a este texto discutir a conceituação ou não de Marketing como ciência). Coube portanto a Levitt enfatizar na teoria de Marketing a relação entre clientes e necessidades. 

Nessas últimas quatro décadas, muita coisa aconteceu no domínio de Marketing: o apogeu dos gerentes de produto e o surgimento das campanhas internacionais na década de 70, o conceito de posicionamento e estratégia competitiva, a hipercompetição e a ascensão da marca na década de 80, as políticas de relacionamento e database Marketing, a Internet, o Marketing social nos anos 90, até a presente e incessante busca de novos modelos de negócio e propostas de valor em ambientes complexos de decisão global e execução local. 

Por mais que a maturação da disciplina de Marketing tenha trazido novas visões e ferramentas, e que mesmo o cliente não seja mais visto como fonte única de inovação (Christensen, 1998), os textos de Levitt e de outros pensadores dessa era de consolidação do Marketing ajudaram de forma decisiva a inserir no pensamento empresarial as seguintes preocupações:

1.      A cuidadosa análise da definição de negócio da empresa;

2.      A atenção permanente às necessidades e clientes;

3.      A importância da inovação em Marketing.

Trazendo essas idéias em perspectiva, pode-se entender porque, após 43 anos, “Marketing Myopia” ainda é uma referência obrigatória àqueles que querem navegar pelas idéias fundadoras da disciplina de Marketing.
	A confusão entre necessidades e desejos conduz à pior das doenças empresariais.
Qual é o seu BUSINESS?


Estabelecimento da finalidade do Negócio
Por Keller e Kolter (2006)

A definição da finalidade do negócio exige que a empresa faça a si mesma as perguntas fundamentais propostas por Theodore Levitt há mais de um quarto de século : 

1. Em que negócio estamos? 

2. Em que negócio queremos estar? 

Há muitos anos, conta o folclore do marketing, um novo diretor-superintendente assumiu a direção da Parker Pens (Canetas Parker). Uma de suas primeiras providências foi reunir a diretoria, colocar-se diante dela e mostrar-lhe a caneta Parker mais sofisticada então em fabricação. Perguntou-lhes então: "Quem é o nosso maior concorrente?". 

A primeira resposta foi "Shaeffer". A Shaeffer produzia na época uma caneta muito parecida com a da Parker. Gozava de um bom conceito de qualidade, tinha um estilo de acabamento parecido, e, da mesma forma, um preço equivalente para seus produtos mais sofisticados. Contudo, o novo diretor-superintendente não ficou muito impressionado com a resposta dada. "Realmente, até certo ponto, nós concorremos com a Shaeffer, mas de forma alguma ela é o nosso concorrente principal." 

Um membro mais novo da diretoria opinou então que o principal concorrente era a Biro-Swan, o fabricante e distribuidor de uma grande linha de canetas esferográficas. Embora essa empresa comercializasse um produto bem mais barato do que a Parker, ele argumentou que os dois produtos eram usados para a mesma finalidade (escrever) e que, portanto, concorriam diretamente com a Parker. A definição do negócio agora estava mudando de "canetas-tinteiro sofisticadas" para "implementos para escrita", e, por essa definição, os lápis também poderiam ser considerados concorrentes, bem como as então recém-lançadas (na época) canetas de ponta porosa e as do tipo roler ball. "O enfoque melhorou, mas vocês ainda não chegaram à resposta certa", disse o novo diretor. 
Outro diretor disse então que talvez o principal concorrente fosse o telefone, que estava apresentando uma grande aceitação e crescimento naquela época. Por esse enfoque, o mercado em que eles atuavam era o de "comunicações" e estavam competindo com outras formas de comunicação (talvez competindo aqui com as máquinas de escrever e, mais recentemente com processadores de texto) e outros meios (verbais) de comunicação. "Vocês estão mais criativos", disse o diretor-superintendente, "mas ainda não identificaram o nosso principal concorrente". 

No final, o diretor-superintendente deu o seu parecer sobre o concorrente principal. Diante de uma diretoria atônita, ele declarou: "nosso principal concorrente é o isqueiro Ronson!". Quando lhe pediram que explicasse seu raciocínio, ele definiu o mercado em que atuavam como o "mercado de presentes de luxo". A análise da Parker Pens mostrou que a maioria das compras de canetas era feita por pessoas que as compravam para dar de presente a outras. Quando essas pessoas escolhiam o que dar, o isqueiro de luxo geralmente aparecia como opção a se considerar, justificando-se assim a definição de mercado do diretor-presidente. 

Esta definição tem profundas implicações para o marketing do produto. A embalagem assume um papel mais importante, o que também ocorre com o desenvolvimento e manutenção de uma imagem de qualidade superior. O preço talvez seja menos importante do que poderia se pensar, caso sejam adotadas outras definições de mercado. A distribuição (através dos pontos-de-venda onde os consumidores potenciais compram presentes) também se toma mais importante. 

Este exemplo serve para ilustrar como a pergunta básica "Quem é o nosso concorrente mais importante?", ou "Em que mercado estamos?", pode afetar todo o direcionamento estratégico da empresa. 

Definições de negócio muito estreitas em escopo são perigosas. Deve-se cuidar para levar em conta no processo de definição do negócio as definições de público-alvo e funções servidas. Um fabricante de câmeras, que define sua função de modo que inclua apenas armazenamento de imagens fotoquímicas, ignora o perigo dos significados digitais de armazenar e manipular imagens. A chave para a definição pela função é não se deixar cegar pela percepção que a empresa tem da função, mas permitir que o ponto de vista do cliente seja conhecido. 

Levitt (1960) deu muitos exemplos de empresas que adotaram um enfoque míope ao definir os seus negócios. As ferrovias acreditavam que estavam no negócio ferroviário, e não no de transportes, e deixaram de prestar atenção a outros meios de transporte. A indústria petrolífera julgava-se participante do negócio de extração de petróleo, e não do negócio de produção e venda de energia. 

Ao definir o negócio, é necessário entender o produto ou o serviço total que o cliente está comprando, e evitar a armadilha de olhar muito para o produto físico oferecido. Em muitos mercados, os produtos aumentados ou estendidos podem ser tão importantes quanto o produto central, se não forem mais importantes. 

Existem várias técnicas que podem ser usadas para ajudar a definir o negócio atual da empresa. Talvez a mais simples de todas seja a análise de item por uso. Por meio dessa técnica de pesquisa de mercado, mostra-se aos consumidores um produto, como, por exemplo, um pacote de batatas fritas (quadro 01) e pergunta-se a eles em que ocasião já usaram aquele produto. As várias respostas são registradas para diversas situações propostas: lanche às 11 horas, quando os amigos aparecem para uma cerveja, para fazer as crianças ficarem quietas, em um bar etc. Para cada uso apresentado, pergunta-se então aos entrevistados quais outros produtos poderiam ser consumidos se o produto original não estivesse disponível. 
	Quadro 01 - Análise de Item por Uso Item 
	Uso 
	Concorrente 

	Batatas Fritas (tipo chips) 
	Lanche entre o café da manhã e o almoço 
	Biscoitos Fatia de Bolo Barra de Chocolate 

Amendoins 

Torrada com manteiga 

	
	Quando recebo visitas em casa 
	Amendoins Azeitonas 

Biscoitos 

Queijo 

	
	No bar 
	Sanduíche Amendoins Azeitonas Torresmo 

	
	Assistindo TV 
	Sorvete Doces Amendoins Sopa 


As alternativas podem ser gerais e de aplicação em todas as ocasiões (por exemplo, amendoins) ou específicas para uma determinada ocasião (por exemplo, biscoitos às 11h, mas não em um bar). Pode-se também solicitar aos entrevistados que avaliem a proporção dos usos referentes a cada ocasião. Se for usada uma amostra suficientemente grande, será possível inferir o quadro atual do mercado e da concorrência. Essa abordagem combina a definição do negócio tanto pelo mercado (ao identificar os clientes existentes e potenciais) como por função (usos do produto).

	Checklist de Definição do Negócio

	Produtos e Serviços 
Quais são os produtos, serviços ou famílias de produtos nas quais a empresa atua?

	Tipos de Consumidores ou Usuários 

Seus principais clientes são empresas ou indivíduos? Caso seus principais clientes sejam empresas, são estatais, privadas, multinacionais ou familiares? Caso seus principais clientes sejam indivíduos, quais as faixas etárias típicas, classes sócio-econômicas dos consumidores ou usuários, ou outros diferenciadores pessoais relevantes? 

	Tipos de Uso 

O produto é para consumo direto? É usado para reposição? É insumo para outros processos produtivos? O produto ou serviço é usado como investimento? Em que situações/ocasiões o produto ou serviço é utilizado? 

	Motivações para Aquisição 

Compra-se por necessidade, por prestígio, por imitação, por ostentação, por precaução ou por impulso? A compra é fruto de uma decisão lógica, com base em fatos, estudos ou informações objetivas? 

	Estágio na Curva de Maturidade 

Em qual estágio da curva de maturidade (nascimento, crescimento, estagnação ou declínio) está posicionado o produto ou serviço em questão? 

	Ambientes Competitivos 

As empresas concorrentes (diretas ou indiretas) atuam diferentemente? Como? Quais as principais vantagens competitivas de cada concorrente? 

	Fatores-chave de Escolha 

Quais os fatores que fazem as pessoas ou empresas decidirem pelo produto ou serviço em questão? 

	Especificações Técnicas 

O produto ou serviço tem características ou especificações técnicas distintas de seus concorrentes diretos? Tais distinções podem ser consideradas elementos de construção de vantagens competitivas? 

	Fatores de Risco ou Oportunidades 

Quais são os fatores de risco ou as oportunidades nas áreas de atuação atual da empresa? Esses fatores se alteram com a mudança de área? Como? 

	Processos Produtivos 

As formas de elaborar produtos ou de prestar serviços são diferenciadas quando comparadas às da concorrência? As formas de elaborar produtos ou de prestar serviços assemelham-se a algum outro setor ou área de atuação? 

	Práticas Comerciais ou Operacionais 

Quais as principais diferenças ou semelhanças nas formas de comprar, vender, operar, ou mesmo embalar o produto, quando comparados com a concorrência? 

	Canais de Distribuição 

Quais os principais canais de distribuição utilizados atualmente pela empresa? Poderiam ser utilizados outros canais? Quais? 


A segunda pergunta feita no começo deste texto, "Em que negócio queremos estar?", geralmente é mais difícil de ser respondida. Exige uma análise profunda das opções abertas à empresa e uma compreensão de como o mundo, em geral, e os mercados da empresa, estão mudando. 

Orientações da empresa para o Mercado

Por Keller e Kolter (2006)

Que filosofia deveria orientar os esforços de marketing de uma empresa? Que pesos relativos deveriam ser dados aos interesses da organização. Dos clientes e da sociedade? É muito comum que esses interesses entrem em conflito. As orientações concorrentes com base nas quais as organizações conduzem suas atividades de marketing são:
A orientação de produção: É um dos conceitos mais antigos nas relações comerciais. Ela sustenta que os consumidores dão preferência a produtos fáceis de encontrar e de baixo custo. Gerentes de empresas orientadas para a produção concentram-se em alcançar alta eficiência de produção, baixos custos e distribuição em massa. Essa orientação tem sentido em paises em desenvolvimento, como a China, onde o maior fabricante de PCs, a Legend, e o gigante dos eletrodomésticos Haier aproveitam a enorme quantidade de mão de obra barata para dominar o mercado. É um conceito também utilizado quando uma empresa deseja expandir o mercado.
A orientação de produto: A orientação de produto sustenta que os consumidores são preferência a produtos que oferecem qualidade e desempenho superiores ou que tem características inovadoras. Os gerentes em organizações que seguem essa linha concentram-se em fabricar produtos de qualidade e em aperfeiçoá-los ao longo do tempo. Entretanto, esses gerentes às vezes se vêem presos em um “caso de amor” com seu produto e podem escorregar no mito da “ratoeira melhor”, acreditando que uma ratoeira melhor fará com que as pessoas se acotovelem à sua porta. Um produto novo ou aperfeiçoado não será necessariamente bem-sucedido, a menos que tenha o preço certo e seja distribuído, promovido e vendido de forma adequada. 
Leitura complementar: a indústria suíça de relógios
Por Rocha e Christensen (1999)
Os fabricantes de relógios suíços deram um bom exemplo de como a orientação para o produto pode afetar dramaticamente não só uma empresa, mas todo um setor. Em 1970, a Suíça liderava a produção mundial de relógios, com uma participação de 42%, exportando virtualmente toda a sua produção. O Swiss Made era um símbolo internacional de qualidade. Embora a Suíça já houvesse produzido, por volta de 1940, cerca de 80% da produção mundial, o valor produzido em 1970 era três vezes maior do que o de três décadas antes.

Não obstante sua forte posição de liderança no mercado, em 1970 os fabricantes suíços estavam despreparados para a batalha do relógio eletrônico, a ser travada no decorrer da década seguinte entre suíços, japoneses e norte-americanos. As razões para esse despreparo estavam exatamente no extraordinário apego ao produto. Em 1975, as exportações dos relógios suíços declinaram em 22%, e a indústria entrou em severa crise. Um ano depois, especialistas do setor previam o desaparecimento da indústria suíça de relógios. Em 1980, um artigo da revista Business Week assinalava que:
“Os suíços, que por muito tempo trataram o relógio digital como se fosse uma moda, vinham entregando sua parcela de mercado a todos os demais. Agora, entretanto, estão examinando o que sobrou de sua indústria, outrora líder, em uma tentativa de reverter a tendência declinante de seus negócios”.

Enquanto isso, primeiro os japoneses e depois os fabricantes de Honk Kong, assenhorearam-se do mercado de relógios analógicos e digitais. O Japão ficou com o segmento de preços médios e médio-altos, enquanto Honk Kong dominou o segmento de preços altos. Os suíços estavam cada vez mais restritos a uma faixa limitada de mercado: a de relógios de alto preço, porém de baixo volume. Isso significava, para os suíços, fechamento de fábricas, desaparecimento de marcas famosas e desemprego.

Tal situação não se alteraria até meados da década de 1980, quando uma empresa suíça, a ETA, lançou o Swatch, um relógio de preço mais baixo, descartável, mas com forte apelo de moda e design avançado, voltado para o público jovem e para os que se sentiam jovens. Com sua proposta inovadora no mercado, o Swatch viria a salvar a indústria suíça de relógios de sua “miopia de produto”. 

A orientação de vendas: A orientação para vendas parte do princípio que os consumidores e as empresas, por vontade própria, normalmente não compram os produtos da organização em quantidade suficiente. A organização deve, portanto, empreender um esforço agressivo de vendas e promoção. A epítome da orientação para vendas pode ser encontrada nas idéias de Sergio Zyman, ex vice-presidente de marketing da Coca-Cola: o objetivo do marketing é vender mais coisas para mais gente por mais dinheiro, a fim de se obter mais lucro.
A orientação de vendas é praticada de maneira mais agressiva com produtos pouco procurados, que os compradores dificilmente pensam em comprar, como seguros, enciclopédias e jazigos funerários. Quando dispõe de excesso de capacidade, a maioria das empresas pratica a orientação para vendas. Seu objetivo é vender aquilo que fabrica, em vez de fabricar aquilo que o mercado quer. Mas o marketing fundamentado em venda agressiva esconde altos riscos. Ele pressupõe que clientes persuadidos a comprar um produto gostarão dele; caso isso não ocorra, imagina-se que esses clientes não vão devolvê-lo, não falarão mal dele, tampouco reclamarão a um órgão de defesa do consumidor – e talvez nem voltem a comprá-lo.

A orientação de marketing: A orientação de marketing surgiu em meados da década de 1950. aqui, em vez de uma filosofia de “fazer e vender”, voltada para o produto, passamos para uma filosofia de “sentir e responder”, centrada no cliente. Em vez de “caçar”, o marketing passa a “plantar”. O que se precisa não é mais encontrar os clientes certos para o seu produto, mas sim os produtos certos para seus clientes. A orientação de marketing afirma que a chave para atingir os objetivos organizacionais consiste em a empresa ser mais eficaz que os concorrentes na criação, entrega e na comunicação de um valor superior (na opinião do cliente) a seus mercados-alvo escolhidos. Theodore Levitt, de Harvard, elaborou uma comparação perspicaz entre as orientações de vendas e de marketing:
	“A venda está voltada para as necessidades do vendedor; o marketing, para as necessidades do comprador. A venda preocupa-se com a necessidade do vendedor de converter seu produto em dinheiro; o marketing. Com a idéia de satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e de todo um conjunto de coisas associado a sua criação, entrega e consumo final.”


Vários pesquisadores descobriram que as empresas que acolhem a orientação de marketing alcançam desempenho superior. Isso foi demonstrado pela primeira vez por empresas que praticavam uma orientação de marketing reativo – entender e suprir as necessidades expressas do cliente. Para alguns críticos, isso significa que as empresas desenvolveriam apenas inovações de baixo nível. Narver e colaboradores argumentaram que a inovação de alto nível é possível se o foco estiver nas necessidades latentes do consumidor. Eles denominam isso orientação de marketing proativo. Empresas com 3M, HP e Motorola têm como prática arraigada pesquisar ou imaginar necessidades latentes por meio de um processo de “sondar e aprender”. Empresas que praticam as duas orientações estão implementando uma orientação total ao mercado e provavelmente serão mais bem sucedidas.  
No caminho para se converter a uma orientação de marketing, a empresa enfrenta três obstáculos: resistência organizada, lentidão para aprender e rapidez em esquecer. Alguns departamentos da empresa podem acreditar que uma função do marketing mais forte ameace o seu poder dentro da organização. A princípio, a função do marketing é vista como uma entre várias outras igualmente importantes em um relacionamento equilibrado, mas os profissionais de marketing argumentam que sua função é mais importante. Alguns entusiastas vão mais longe e dizem que o marketing é a função mais importante na empresa, pos sem clientes não há empresa. Profissionais de marketing mais esclarecidos elucidam a questão colocando o cliente no centro da empresa e defendem uma orientação para o cliente, em que todos os departamentos/funções trabalham juntos para responder a ele, servi-lo e satisfaze-lo. 
A orientação de marketing holístico: Todo um conjunto de forças que apareceram na última década exige novas práticas de marketing e de negócios. Hoje, as empresas têm novas capacidades que podem transformar a maneira como sempre fizeram marketing. As empresas precisam refletir profundamente sobre como operar e competir em um novo ambiente de marketing. Profissionais de marketing do século XXI reconhecem cada vez mais a necessidade de uma abordagem mais completa e coesa que transcenda as aplicações tradicionais da orientação de marketing. 
O marketing holístico pode ser visto como o desenvolvimento, o projeto e a implementação de programas, processos e atividades de marketing, com o reconhecimento da amplitude e das interdependências de seus efeitos. Ele reconhece que no marketing “tudo é importante” – o consumidor, os funcionários, outras empresas e a concorrência, assim como a sociedade como um todo – e que muitas vezes se faz necessária uma perspectiva abrangente e integrada. Os profissionais de marketing devem lidar com uma variedade de questões e certificar-se que as decisões em uma área são coerentes com as decisões em outras. O marketing holístico é, portanto, uma abordagem do marketing que tenciona reconhecer e harmonizar o escopo e as complexidades das atividades de marketing. A figura abaixo fornece uma visão geral dos quatro temas amplos que caracterizam o marketing holístico.
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Marketing Interno
O marketing holístico incorpora o marketing interno, que garante que todos na organização, especialmente a gerência sênior, acolham os princípios de marketing apropriados. O marketing interno é a tarefa de contratar, treinar e motivar funcionários capazes que queiram atendem bem aos clientes. Profissionais de marketing inteligentes reconhecem que as atividades de marketing dentro da empresa podem ser tão importantes quanto as atividades de marketing dirigidas para fora da empresa – se não mais importante. Não tem sentido prometer um serviço excelente antes que a equipe esteja pronta para fornecê-lo.
O marketing interno deve acontecer em dois níveis. Em um deles, as várias funções de marketing – força de vendas, propaganda, serviço ao cliente, gestão de produto, pesquisa de mercado – devem funcionar juntas. Todas essas funções de marketing devem ser coordenadas a partir do ponto de vista do cliente. O marketing deve ser acolhido pelos demais departamentos; eles também devem pensar como cliente. O marketing é menos um departamento que uma orientação da empresa. O pensamento de marketing deve estar difundido por toda a empresa. A Xerox chega a incluir, em cada descrição de cargo, uma explicação de como aquele cargo afeta o consumidor.

Marketing integrado

A tarefa do profissional de marketing é delinear atividades de marketing e montar programas de marketing totalmente integrados para criar, comunicar e entregar valor aos consumidores. O programa de marketing consiste em numerosas decisões quanto ás atividades de marketing de aumento de valor a serem usadas. As atividades de marketing podem assumir muitas formas. Uma maneira tradicional de descrevê-las é em termos do mix ou composto de marketing, que vem sendo definido como o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa usa para perseguir seus objetivos de marketing. McCarthy classificou essas ferramentas em quatro grupos amplos que denominou os 4Ps do marketing: produto, preço, praça e promoção.

Dois temas fundamentais de marketing integrado são: (1) muitas atividades de marketing diferentes são empregadas para comunicar e entregar valor e (2) todas as atividades de marketing são coordenadas de modo que seus efeitos conjuntos sejam maximizados. Em outras palavras, o projeto e a implementação de qualquer atividade de marketing são feitos tendo em mente todas as outras atividades. As empresas devem integrar seus sistemas de gestão de demanda, de recursos e de redes. 

Marketing socialmente responsável

O marketing holístico incorpora o marketing socialmente responsável e a compreensão de preocupações mais abrangentes, assim como os contextos ético, ambiental, legal e social das atividades e dos programas de marketing. As causas e os efeitos do marketing vão claramente além da empresa e dos clientes para englobar a sociedade como um todo. A responsabilidade social também requer que muitos profissionais de marketing analisem cuidadosamente o papel que desempenham e poderiam desempenhar em termos de bem estar social. 

O marketing socialmente responsável convoca as empresas a incluir considerações éticas e sociais em suas práticas de marketing. Elas devem equilibrar, em um difícil malabarismo, os critérios frequentemente conflitantes de lucros empresariais, satisfação do cliente e interesse público. Vale notar que várias empresas – incluindo Body Shop, Bem & Jerry´s e Patagônia – obtiveram ganhos notáveis em vendas e lucros ao adotar e praticar ações voltadas a causas sociais. As empresas vêem o marketing de causas sociais como uma oportunidade para melhorar sua reputação, aumentar a consciência da marca, aumentar a fidelidade do cliente e obter mais vendas e exposição na mídia. Elas acreditam que os clientes tenderão a procurar, cada vez mais, sinais de boa cidadania corporativa que vão além do fornecimento de benefícios racionais e emocionais. Uma das empresas mais bem sucedidas ao adotar o marketing socialmente responsável e a Avon. No Brasil temos o destaque da empresa Natura. 
Marketing de relacionamento

Um dos principais objetivos de marketing é, cada vez mais, desenvolver relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou organizações que podem, direta ou indiretamente, afetar o sucesso das atividades de marketing da empresa. O marketing de relacionamento tem como meta construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatórios com partes-chave – clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros de marketing – a fim de conquistar ou manter negócios com elas. Ele constrói ligações econômicas, técnicas e sociais entre as partes. 

O marketing de relacionamento envolve cultivar o tipo certo de relacionamento com o grupo certo. O marketing, que deve executar não só a gestão do relacionamento com o cliente, como também a gestão do relacionamento com os parceiros, se constitui de quatro elementos principais: clientes, funcionários, parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores, revendedores, agências) e membros da comunidade financeira (acionistas, investidores, analistas). 

Para desenvolver relacionamentos fortes, é preciso entender as capacidades e os recursos dos diferentes grupos, assim como suas necessidades, metas e desejos. Hoje, um número crescente de empresas está moldando ofertas, serviços e mensagens específicos para clientes individuais. Essas empresas coletam informações sobre as transações anteriores de cada cliente, bem como seus dados demográficos e preferências por meio de comunicação e distribuição. Com isso, esperam atingir um crescimento lucrativo ao capturar uma porção maior dos gastos de cada cliente; para tanto, conquistam a fidelidade desse cliente e mantêm o foco no valor que ele terá ao longo da vida. 

Gestão da demanda
Por Kolter (2000)

Os profissionais de marketing possuem técnicas para estimular a demanda pelos produtos de uma organização. As essa é uma visão demasiadamente simplista das atribuições dos profissionais de marketing. Da mesma forma que profissionais de produção e logística são responsáveis pela gestão do suprimento, os profissionais de marketing são responsáveis pela gestão da demanda. Gerentes de marketing procuram influenciar o nível, a velocidade e a composição da demanda para alcançar os objetivos da organização. Abaixo estão oito diferentes estados de demanda e as tarefas correspondentes com que gerentes de marketing se deparam. 
Demanda negativa

Um mercado encontra-se em um estado de demanda negativa quando uma parcela significativa dele não gosta do produto e até mesmo o evita – vacinas, serviço militar, vasectomias, por exemplo. Empregadores tem uma demanda negativa por ex-presidiários e alcoólatras como funcionários, a tarefa do marketing é analisar por que o mercado não gosta do produto e avaliar se um programa de marketing que envolva redesenho do produto, preços mais baixos e promoção positiva pode mudar crenças e atitudes. 

Ação: Pesquisa para identificar as razões; adequar o produto, modificar ou alterar a forma como é visto; campanhas promocionais ou ações educativas.

Marketing de conversão: a oferta é positiva. A tarefa do marketing será converter demanda negativa em positiva.

Demanda inexistente

Consumidores-alvos podem desconhecer ou não estar interessados em um produto. Agricultores podem não ter nenhum interesse em um novo método de cultivo e estudantes universitários podem não estar interessados em línguas estrangeiras. A tarefa do marketing é encontrar meios de ligar os benefícios do produto às necessidades e aos interesses naturais das pessoas.
Ação: Expor o produto.
Marketing de estímulo: É preciso estimular a criação da demanda.

Demanda latente

Muitos consumidores podem compartilhar uma forte necessidade que nenhum produto disponível no mercado é capaz de satisfazer. Existe forte demanda latente por cigarros que não prejudiquem a saúde, bairros mais seguros, automóveis que consumam menos combustíveis e medicamentos que curem diversas doenças. A tarefa do marketing consiste em mensurar o tamanho do mercado potencial e desenvolver produtos e serviços que satisfaçam a demanda. 

Ação: Avaliar o mercado latente; dimensionar o potencial de consumo; desenvolver produto.
Marketing de desenvolvimento: converter demanda latente em demanda real.

Demanda declinante

Toda organização se depara, mais cedo ou mais tarde, com declínio na demanda por um ou mais de seus produtos. Igrejas têm visto congregações diminuírem, universidades particulares têm visto o número de matrículas decair. O profissional de marketing deve analisar as causas do declínio e determinar se a demanda poderá ser reestimulada com novos mercados-alvo, com mudanças nas características do produto ou com comunicações mais eficazes. A tarefa do marketing e reverter o declínio da demanda por meio de ações criativas.

Ação: Identificar causas; reestimular a demanda; criar novos usos para o produto; desenvolver novos mercados; promover alterações nos produtos; comunicação mais eficiente.

Marketing de revitalização: Visa dar início a um novo ciclo de vida do produto.

Demanda irregular

Muitas empresas precisam lidar com uma demanda que apresenta variações sazonais diárias ou até mesmo horárias, o que causa problemas de ócio e sobrecarga. Muitos veículos de transporte coletivo ficam ociosos em horas de menor movimento e mostram-se insuficientes durante os horários de pico. Museus são pouco visitados durante a semana e ficam demasiadamente lotados durante os finais de semana. A tarefa de marketing denominada sincromarketing consiste em encontrar meios de mudar o padrão de demanda com a determinação de preços flexíveis, promoções e outros incentivos. 

Ação: reduzir a oferta, flexibilizar o preço.
Marketing de sincronização: Mudar o padrão temporal da demanda.
Demanda plena

As empresas se deparam com demanda plena quando estão satisfeitas com seu volume de negócio. A tarefa do marketing consiste em manter o nível da demanda, apesar das preferências mutáveis dos consumidores e da crescente concorrência. As empresas devem manter ou melhorar sua qualidade e medir a satisfação do consumidor regularmente. 
Ação: Observar o mercado; atenção aos três níveis de ameaças; manter produto adequado.
Marketing de manutenção: Manter a eficiência e qualidade para a satisfação do consumidor, evitando a erosão da demanda.

Demanda excessiva
Algumas empresas possuem um nível de demanda maior do que podem ou desejam suportar. O Parque Nacional de Yosemite fica superlotado no verão. A tarefa de marketing denominada demarketing consiste em encontrar meios de reduzir a demanda temporária ou permanente. O demarketing geral procura desestimular a demanda total e, para isso, toma atitudes como aumentar preços e reduzir promoções e serviços. O demarketing seletivo consiste em tentar reduzir a demanda advinda de parcelas do mercado menos lucrativas e que necessitam menos do produto.
Ação: Elevar os preços; redução da qualidade (?); criação de barreiras

Marketing de redução: redução temporária ou permanente da demanda.

Demanda indesejada

Produtos prejudiciais à saúde atrairão esforços organizados para desestimular seu consumo. Já foram realizadas campanhas de desestímulo ao consumo de cigarros, bebidas alcoólicas, drogas, armas de fogo, filmes pornográficos, etc., bem como campanhas de planejamento familiar. A tarefa do marketing é fazer com que as pessoas que apreciam determinado produto deixem de consumi-lo, por meio de ferramentas como mensagens amedrontadoras, preços elevados e disponibilidade reduzida. 

Ação: campanhas de esclarecimento; induzir a demanda de produto substitutivo; ação de convencimento.
Marketing de eliminação: não venda!
Como as empresas e o marketing estão mudando

Por Keller e Kolter (2006)

Podemos dizer com certa segurança, que o mercado não é mais o que era antes. Ele está radicalmente diferente, em virtude de forças sociais importantes e algumas vezes interligadas que criaram novos comportamentos, oportunidades e desafios.

Mudança tecnológica – A revolução digital criou a Era da Informação. A Era Industrial caracterizou-se pela produção e pelo consumo em massa, por lojas abarrotadas de mercadorias, por anúncios onipresentes e por grandes descontos. A Era da Informação promete levar a níveis de produção mais precisos, a comunicações mais direcionadas e a uma determinação de preços em bases mais consistentes. Além disso, grande parte dos negócios de hoje é efetuada por meio de redes eletrônicas: intranets, extranets e a internet.

Globalização – Os avanços tecnológicos no transportem na expedição e na comunicação tornaram mais fácil, para as empresas fazer negócios em outros países e, para os consumidores, comprar produtos e serviços de empresas estrangeiras.

Desregulamentação – Muitos países desregulamentaram alguns setores para aumentar a concorrência e as oportunidades de crescimento. Nos Estados Unidos, as empresas de telefonia de longa distância agora podem concorrer em mercados locais, e as telefônicas locais podem oferecer serviços de longa distância. Da mesma maneira, companhias de energia elétrica podem entrar em outros mercados locais.
Privatização – Muitos países privatizaram suas empresas estatais para aumentar sua eficiência, como ocorreu com a British Airways e a Brisish Telecom nos Reino Unido.

Aumento do poder do cliente – os clientes esperam maior qualidade e mais serviço, além de certo grau de customização. Eles têm cada vez menos tempo para gastar e querem mais conveniência. Percebem menos diferenças reais entre e os produtos e mostram menos fidelidade à marca. Podem obter muita informação sobre produtos na internet e em outras fontes, o que lhes permite um processo de compra mais inteligente. Além disso, estão mostrando maior sensibilidade ao preço em sua busca por valor.

Customização – a empresa é capaz de produzir individualmente bens diferenciados, sejam eles pedidos feitos pessoalmente, por telefone ou on-line. Ao se tornarem on-line as empresas essencialmente propiciam aos clientes a elaboração de seus próprios bens de consumo. Elas também têm a capacidade de interagir pessoalmente com cada cliente, personalizando mensagens, serviços e o próprio relacionamento. Usando software inteligente e novos equipamentos de manufatura, a empresa de venda por catálogo Lands´ End colocou à venda, em 2001, uma linha de roupas com calças customizáveis e está agora expandindo seu número de produtos customizados. Como os itens são cortados mediante encomenda, a empresa não precisa manter tanto estoque. 
Concorrência ampliada – Fabricantes de produtos de marca enfrentam intensa concorrência de marcas domésticas e estrangeiras, o que resulta em aumento nos custos de promoção e em redução das margens de lucro. Além disso, são fustigados por varejistas poderosos que comandam o limitado espaço de exposição e que estão sempre lançando marcas próprias para concorrer com as tradicionais. 

Convergência setorial – as fronteiras entre os setores tornaram-se cada vez mais indistintas à medida que as empresas se dão conta de que há novas oportunidades na interseção entre dois ou mais setores. Empresas farmacêuticas, outrora essencialmente empresas químicas, hoje agregam recursos da pesquisa biogenética para formular novas drogas, novos cosméticos e novos alimentos. O Natal de 2003 viu a convergência dos setores de informática e de eletrônicos de consumo, quando gigantes do mundo dos computadores, como a Dell e a HP lançaram uma série de produtos para entretenimento – de aparelhos de reprodução de MP3 a TVs e câmeras de plasma. A mudança para a tecnologia digital, na qual os dispositivos necessários para a reprodução de conteúdo de entretenimento se parecem mais e mais com PCs, está alimentando essa convergência maciça. 

Transformação no varejo – Pequenos varejistas estão sucumbindo ao poder crescente das grandes redes de varejo e dos “dominares de categoria”. Varejistas que possuem lojas físicas enfrentam a concorrência crescente de empresas de venda por catálogo, empresas de mala direta, anúncios diretos ao cliente veiculados em jornais, revistas e TV, programas de venda pela TV e e-commerce na internet. Reagindo a isso, varejistas empreendedores estão incorporando atrações em suas lojas, como cafés, palestras, demonstrações e shows. Em vez de sortimento de produtos, eles estão vendendo uma experiência. 

Desintermediação – O sucesso fantástico das primeiras pontocom – como AOL, Amazon, Yahoo, eBay e dezenas de outras que reduziram ou excluíram a intermediação na entrega de produtos e serviços – instilou o terror no coração de muitos fabricantes e varejistas bem estabelecidos. Em resposta a essa desintermediação, muitas empresas tradicionais iniciaram uma reintermediação e tornaram-se um misto de estabelecimento físico e on-line, agregando serviços on-line a suas ofertas normais. Muitos concorrentes “mistos” mostraram-se mais poderosos que as empresas puramente digitais, pois dispunham de maior variedade de recursos com que trabalhar, além de marcas fortes e bem estabelecidas. 

Mudanças na administração de marketing

Por Keller e Kolter (2006)

Como vimos, várias tendências e forças importantes estão propiciando um novo conjunto de crenças e práticas por parte das empresas. Os profissionais de marketing estão fundamentalmente repensando suas filosofias, concepções e ferramentas. Veremos a seguir 14 grandes mudanças na administração de marketing executadas por empresas inteligentes no século XXI. Serão bem sucedidas as empresas que conseguirem mudar seu marketing no mesmo ritmo das mudanças de seu mercado – real ou virtual.
Do marketing faz o marketing para todos fazem o marketing – Em geral, as empresas estabelecem um departamento de marketing que se responsabiliza pela criação e pela entrega de valor para o cliente. No entanto, como observou o falecido David Packard, da HP, “o marketing é importante demais para que o deixemos com o departamento de marketing”. As empresas agora sabem que o marketing não é feito apenas pelo pessoal de marketing, de vendas e de atendimento ao cliente – cada funcionário tem um impacto sobre o cliente e deve vê-lo como a fonte de prosperidade da empresa. Consequentemente, as empresas estão começando a enfatizar o trabalho em equipe interdepartamental para gerenciar processos-chave. Também está se dando maior ênfase à gestão integrada e contínua de processos de negócios essenciais, como o desenvolvimento de novos produtos, a aquisição e a retenção de clientes e o preenchimento de pedidos. 

Da organização por unidades de produto para a organização por segmentos de clientes – Algumas empresas estão deixando de ser centradas unicamente em produtos, com gerentes de produto e divisões de produto para gerenciá-las, para serem mais centradas em segmentos de clientes. 

Do fazer tudo para comprar mais bens e serviços de outras fontes – Mais empresas estão optando por possuir marcas, em vez de patrimônios ativos físicos, e cada vez com maior freqüência estão subcontratando atividades de empresas terceirizadas. Sua máxima: terceirizar tudo o que os outros possam fazer melhor e mais barato, mas reter as atividades essenciais. 

Do uso de muitos fornecedores para o trabalho com menos fornecedores em sistema de parceria – As empresas estão aprofundando acordos de parceria com fornecedores e distribuidores importantes. Essas empresas deixaram de pensar nos intermediários como clientes e passaram a tratá-los como parceiros na entrega de valor aos clientes finais.
De dependência de velhas posições de mercado para o descobrimento de novas – Em mercados altamente competitivos, as empresas devem sempre avançar com programas de marketing, produtos e serviços inovadores em sintonia com as necessidades dos clientes. As empresas devem sempre buscar novas vantagens, em vez de simplesmente depender de suas potencialidades do passado.
Da ênfase em ativos tangíveis para a ênfase em ativos intangíveis – As empresas reconhecem que grande parte de seu valor de mercado provém de ativos intangíveis, em especial, suas marcas, sua base de clientes, seus funcionários, suas relações com fornecedores e distribuidores e seu capital intelectual.

Da construção de marcas por meio de propaganda para a construção de marcas por meio do desempenho e das comunicações integradas – os profissionais de marketing estão deixando de apoiar-se demais em uma única ferramenta de comunicação, como a propaganda ou a força de vendas, e passando a mesclar várias ferramentas para entregar uma imagem de marca consistente aos clientes em cada contato. 

Da atração de clientes por meio de lojas e vendedores para a disponibilização dos produtos on-line – Os consumidores podem acessar fotografias dos produtos, ler as especificações, pesquisar os melhores preços e termos entre os vendedores on-line e clicar para pedir e pagar. A compra business-to-busineess está crescendo rápido na internet. A venda pessoal também pode, cada vez mais, ser conduzida eletronicamente, com a possibilidade de o comprador e vendedor verem um ao outro em tempo real na tela de seus computadores. 
Da venda para todos para a tentativa e ser a melhor empresa a atender mercados-alvo bem definidos – A concentração em mercados-alvo é facilitada pela proliferação de revistas, canais de TV e grupos de discussão na internet dedicados a interesses especiais. As empresas também estão investindo pesado em sistemas de informações como a chave para baixar custos e obter uma vantagem competitiva. Elas reúnem informações sobre as compras, preferências, características demográficas e lucratividade de clientes individuais. 

Do foco em transações lucrativas para o foco no valor do cliente ao longo do tempo – Normalmente, as empresas têm como objetivo obter lucro em cada transação. Agora, estão concentrando seu foco nos clientes, produtos e canais mais lucrativos. Elas estimam o valor do cliente individual ao longo do tempo e projetam ofertas e preços de modo a obter lucro durante o ciclo de vida desse cliente. As empresas têm colocado muito mais ênfase na retenção de clientes. Atrais um novo cliente pode custar cinco vezes mais do que se esforçar para reter os já existentes.

Do foco de obtenção de participação de mercado para um foco de construção de participação no cliente – Um banco tenciona aumentar sua participação na carteira de um cliente; um supermercado tenta capturar uma porção maior do “estômago” do cliente. As empresas obtêm participação no cliente oferecendo uma variedade maior de produtos a clientes existentes. Elas treinam seus funcionários em cross-selling (vendas cruzadas) e up-selling (venda incremental).

De local para “glocal” (ao mesmo tempo global e local) – As empresas estão adotando uma combinação de centralização e descentralização para equilibrar melhor a adaptação local e a padronização global. A meta é incentivar a iniciativa do “intrapreendedorismo” no âmbito local, ao mesmo tempo em que conservam as diretrizes e os padrões globais necessários.

Do foco no resultado financeiro para o foco nos resultados de marketing – A alta gerência vai além das simples receitas de vendas, examinando os resultados de marketing para interpretar o que acontece com a participação de mercado, com a taxa de perdas de cliente, com a satisfação do cliente, com a qualidade do produto e com outras medidas. Ela sabe que mudanças nos indicadores de marketing predizem mudanças nos resultados financeiros.

Do foco nos acionistas para o foco nos interessados – A alta gerência respeita a importância de criar prosperidade para todos os parceiros de negócios e clientes. Esses gerentes desenvolvem políticas e estratégias a fim de equilibrar os retornos para todos os interessados. 

As novas capacidades do consumidor

Por Keller e Kolter (2006)

A revolução digital colocou nas mãos do consumidor e das empresas uma série de novas capacidades. Pare um pouco para pensar no que os consumidores têm hoje e que não tinham antes.

Aumento substancial do poder de compra – Os consumidores de hoje só precisam dar um clique para comparar os preços e os atributos dos produtos concorrentes. Em questão de segundos, obtêm as respostas pela internet. Não precisam ir pessoalmente as lojas, estacionar, esperar na fila nem conversar com vendedores. Os consumidores podem até mesmo propor quanto querem pagar por um quarto de hotel, uma passagem aérea, um aluguel, e ver se há fornecedores interessados. Compradores organizacionais podem fazer um leilão reverso em que os fornecedores concorrem para obter seu pedido. Além disso, os compradores podem unir-se e somar o valor de suas compras para conseguir maiores descontos por volume.

Maior variedade de bens e serviços disponíveis – Hoje é possível comprar quase tudo pela internet: móveis, máquinas de lavar, consultoria administrativa, conselhos médicos. A Amazom.com anuncia-se como a maior livraria do mundo, com mais de três milhões de livros – nenhuma livraria física consegue chegar nem próximo disso. Além disso, os compradores podem encomendar esses produtos de qualquer parte do mundo, o que permite grandes economias a pessoas que moram em países com oferta local muito limitada. Isso também significa que os compradores em países em que os preços não são altos podem reduzir seus custos comprando em países com preços mais baixos.

Grande quantidade de informações sobre praticamente tudo – As pessoas podem ler quase todos os jornais, de qualquer língua e de todas as partes do mundo. Podem acessar on-line, enciclopédias, dicionários, informações médicas, críticas de filmes, relatórios de consumo e outras incontáveis fontes de informação.
Maior facilidade de interação para fazer e receber pedidos – Os compradores de hoje podem fazer seus pedidos de casa, do escritório ou do telefone celular 24 horas por dia, sete dias por semana, e os pedidos serão entregues rapidamente em sua casa ou escritório.

Capacidade de comparar impressões quanto a produtos ou serviços – Os clientes podem entrar em uma sala de bate-papo que focaliza uma área de interesse comum e trocar informações e opiniões. 

Satisfação do cliente

Por Kotler (2000)

A satisfação do comprador após a realização da compra depende do desempenho da oferta em relação as suas expectativas. De modo geral, a satisfação consiste na sensação de prazer ou desapontamento resultante da comparação do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relação às expectativas do comprador. Fica claro por essa definição que a satisfação é função de desempenho e expectativas percebidos. Se o desempenho não alcançar as expectativas, o cliente ficará insatisfeito. Se o desempenho alcançar as expectativas, o cliente ficará satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o cliente poderá ficar altamente satisfeito ou até mesmo encantado. 
Muitas empresas estão objetivando a alta satisfação porque clientes meramente satisfeitos mudam facilmente de fornecedor quando aparece uma oferta melhor. Os que estão altamente satisfeitos são muito menos propensos a mudar. Um alto nível de satisfação ou encantamento cria um vínculo emocional com a marca, não apenas uma preferência racional. 

Como os consumidores formam suas expectativas? Com base em experiências anteriores em compras, conselhos de amigos e colegas e informações e promessas de profissionais de marketing e de concorrentes. Se os profissionais de marketing estabelecem expectativas muito altas, o comprador provavelmente ficará desapontado.

Além de acompanhar as expectativas e a satisfação de clientes em relação ao seu valor, as empresas precisam monitorar também o desempenho dos concorrentes nessas áreas. Por exemplo, uma empresa ficou satisfeita ao constatar que 80% dos seus clientes se diziam satisfeitos. Então o diretor-presidente descobriu que o seu principal concorrente alcançou uma marca de 90% em termos de satisfação de clientes. Ficou ainda mais aturdido ao saber que seu concorrente planejava alcançar 95% de índice de satisfação. Abaixo destacamos quatro métodos que são comumente utilizados pelas empresas para acompanhar a satisfação dos clientes.
Sistemas de reclamações e sugestões – uma organização centrada no cliente facilita o recebimento de sugestões e reclamações. Muitos hotéis e restaurantes oferecem formulários para que seus clientes relacionem os itens de que gostaram e de que não gostaram. Algumas empresas centradas no cliente criaram sistemas de ligações gratuitas. Há ainda empresas que estão aderindo a páginas web e e-mail para facilitar a recepção e respostas das comunicações. Esses fluxos de informação oferecem muitas boas idéias às empresas e permitem que elas ajam como rapidez para solucionar problemas.

Pesquisas de satisfação de clientes – estudos mostram que, embora clientes fiquem insatisfeitos com uma a quatro compras, menos de 5% dos clientes insatisfeitos reclamam, a maioria dos clientes simplesmente passa a comprar menos ou muda de fornecedor. Os níveis de reclamação, portanto, não são uma boa medida da satisfação de clientes. Empresas pró-ativas medem a satisfação de clientes diretamente, realizando pesquisas periódicas. Elas enviam questionários ou telefonam para uma amostragem aleatória de clientes recentes. Também solicitam as opiniões dos compradores quanto ao desempenho dos concorrentes.

Ao coletar dados de satisfação de clientes, é útil medir também o nível de intenção de recompra, que normalmente será alto de houver alto nível de satisfação do cliente. Recomenda-se ainda avaliar a probabilidade de esse novo cliente recomendar a empresa e a marca para outras pessoas, assim como sua disposição para isso. Um alto índice positivo de propaganda boca-a-boca indica que a empresa está produzindo alto nível de satisfação de clientes.

Compras simuladas – as empresas podem contratar pessoas para se passar por compradores potenciais a fim de relatar pontos fortes e fracos vivenciados na compra de produtos da empresa e dos concorrentes. Esses compradores misteriosos podem até testar se a equipe de vendas da empresa está preparada para lidar adequadamente com diversas situações. Assim, um comprador misterioso pode reclamar da comida de um restaurante para testar como o restaurante lida com esse tipo de reclamação. As empresas não devem se limitar a contratar compradores misteriosos. Os gerentes devem sair de suas salas de tempos em tempo, simular uma situação de compra tanto na sua empresa quando nas concorrentes em que não são conhecidos e experimentar em primeira mão p tratamento que recebem como clientes. Uma variação dessa ferramenta consiste em os gerentes telefonarem para sua empresa com perguntas e reclamações para verificar como os telefonemas são atendidos.

Análise dos clientes perdidos – as empresas devem contatar cliente que deixaram de comprar ou que tenham mudado para outro fornecedor a fim de verificar por que isso aconteceu. É importante não apenas conduzir entrevistas de saída quando os clientes param de comprar, como também acompanhar o índice de perda de clientes. Se este estiver crescendo, é um claro indício de que a empresa não está conseguindo deixar seus clientes satisfeitos. 

Administração de Marketing
Apostila de Marketing da Faculdade Cenecista de Varginha

A administração de marketing é o processo de planejamento e execução da concepção, preço, promoção e distribuição de idéias, bens e serviços para criar trocas que satisfaçam metas individuais e organizacionais. Esta definição reconhece que a administração de marketing é um processo que envolve análise, planejamento, implementação e controle, que envolve serviços e idéias, que se fundamenta na noção de troca; que a meta é produzir satisfação para as partes envolvidas.

A administração de marketing tem a tarefa de influenciar o nível, o momento e a composição da demanda de maneira a ajudar a atingir seus objetivos, ela é essencial para a busca da demanda. O gestor de marketing administra a demanda, realizando pesquisa de marketing, planejamento, implementação e controle, são nessas fases que devem tomar decisões sobre os mercados-alvos, posicionamento de mercado, desenvolvimento de produto, fixação de preço, canais de distribuição, distribuição física, comunicação e promoção.          

A administração de marketing é o conceito que resume a função do marketing e é entendida como o processo de planejamento, execução e controle das estratégias e táticas de marketing, visando otimizar os resultados para os clientes e os stakeholders da empresa.

É a análise, planejamento, implementação e controle dos programas destinados a criar, desenvolver e manter trocas de benefícios com os compradores-alvo a fim de atingir objetivos organizacionais.

As atividades desenvolvidas pela administração de marketing englobam: 
· Análise de mercado

· Identificação de oportunidades e riscos

· Segmentação de mercado, seleção do mercado-alvo

· Objetivos de mercado

· Estratégias de diferenciação de produto

· Estratégias de preços, comunicação e distribuição

· Plano tático

· Orçamento de marketing

· Avaliação e controle
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Unidade II: Mercado

O que são mercados?

Adaptado de Rocha e Christensen (1999)

A palavra mercado tem muitos significados. As pessoas às vezes a usam para se referir a um lugar específico onde produtos são comprados e vendidos. Uma grande área geográfica pode também ser chamada de mercado. As vezes, a palavra se refere aos relacionamentos entre oferta e demanda de um produto específico, como na pergunta: “Como está o mercado para câmeras digitais?” nos países de língua inglesa, market pode ainda ser usado como verbo, significando vender alguma coisa. 
Um mercado é um grupo de pessoas que, como indivíduos ou organizações, têm necessidades de produtos de determinada classe e têm a capacidade, a vontade e a autoridade para comprar esses produtos. No uso geral, o termo mercado às vezes se refere à população total – ou mercado de massa – que compra produtos. Porém, nossa definição é mais específica; ela se refere a pessoas buscando produtos de uma determinada categoria de produto. Por exemplo, os estudantes fazem parte do mercado para livros escolares, bem como dos mercados para software, canetas, papéis e outros produtos. Obviamente há muitos mercados diferentes em nossa economia. 

O mercado deve ser definido com base na existência de uma necessidade. Onde não há necessidade, não há mercado. É essa a condição básica para que haja oportunidade, atual ou futura, para a empresa.

No entanto, para que se concretize de fato a oportunidade, não basta a existência de uma necessidade: é preciso que a necessidade seja percebida pelo consumidor e que o consumidor tenha condições de adquirir o produto que a atende.

Vejamos alguns exemplos. A sopa Campbell foi introduzida no Brasil após uma carreira de sucesso nos Estados Unidos e em outros países do mundo. Apoiada em forte campanha publicitária, a sopa Campbell teve curta vida no mercado brasileiro. Por quê? Uma das razões indicadas para a não-aceitação do produto no mercado foi exatamente o fato de o consumidor não perceber a existência de uma necessidade por sopas enlatadas, ocorrendo rejeição pelo próprio conceito do produto.

Ainda no campo de alimentos, fértil em experiências bem e malsucedidas, temos as diversas campanhas pela popularização da soja no Brasil. Com uma população carente em proteínas, o Brasil se constituiria, teoricamente, em amplo mercado para produtos à base de soja, que são baratos e contém proteínas. Acreditando que a existência da necessidade por proteínas seria, por si só, um estímulo à adoção desses produtos, diversas campanhas governamentais foram realizadas, enfatizando o valor nutritivo da soja. Essas campanhas foram malsucedidas, entre outras razões, porque o indivíduo, mesmo carente de proteínas, não é capaz de reconhecer essa carência: ninguém tem fome de proteínas. Por outro lado, os apelos que poderiam induzir o comprador à adoção, tais como sabor e conveniência de preparo, não eram atendidos pelo produto: o sabor do alimento à base de soja não era amplamente aceito pelo mercado brasileiro, havendo algumas dificuldades adicionais para sua preparação.

Assim, podemos definir as três condições básicas para que exista um mercado:

1. que o consumidor perceba a existência de uma necessidade;

2. que exista pelo menos um produto para satisfazê-la;

3. que exista capacidade de compra. 

Definiremos pois:

Mercado existente – é aquele em que existem os produtos ou serviços que atendem a uma necessidade percebida por consumidores que dispõe de recursos para adquiri-los.

Mercado potencial – é aquele em que uma dessas condições não ocorre. 

A definição de um mercado não deve ser considerada, de forma alguma, um problema trivial. Na verdade, uma única definição de mercado não se aplica a qualquer decisão, dependendo sua adequação do prazo que se contempla e do nível da decisão. Definições de mercado mais estritas são mais adequadas a decisões táticas, de curto prazo; decisões estratégicas, de longo prazo, supõem, em geral, definição mais ampla do mercado.

Podemos utilizar dois critérios para definir operacionalmente um mercado. Um deles refere-se à necessidade específica do consumidor e o outro se refere ao grau de substitutibilidade entre as diferentes ofertas existentes no mercado.

Do ponto de vista estratégico, pode-se definir o mercado de uma empresa para determinado produto ou grupo de produtos, obedecendo aos seguintes critérios:

- Deve incluir aqueles produtos que atendem à mesma necessidade específica do consumidor, ou seja, que o consumidor consideraria como alternativos ou substitutos, se sua decisão de compra não fosse afetada por: capacidade aquisitiva (preços), conhecimento do produto (propaganda), facilidade de compra (canais);

- Deve incluir não somente os produtos similares aos que a empresa vende, como também aqueles que sejam produzidos com tecnologias diferentes, desde que possam ser considerados como substitutos pelo consumidor.

Consideram-se como substitutos para o consumidor todos os produtos que:

- Ao comprar um ou mais produtos determinados, o consumidor deixaria de comprar os demais, até que houvesse decorrido o tempo normal de reposição (ou seja, até que se manifestasse novamente aquela necessidade);
- Ao chegar o momento de reposição, possam suceder-se na preferência do consumidor.

Assim, se uma empresa deseja lançar um novo produto ou serviço, a definição de mercado dever-se-ia adequar aos requisitos descritos e ser mais ampla, permitindo visão mais genérica dos concorrentes, dos possíveis novos substitutos para a linha atual de produtos e serviços, de novos matizes nas necessidades do consumidor.

Nas necessidades táticas, porém, tais como decisões relativas ao uso de determinados tipos de promoção, é geralmente preferível uma definição mais restrita do mercado, mais adequada aos efeitos da decisão específica. Uma definição mais restrita do mercado geralmente leva em conta apenas o produto físico que a empresa oferece, e não a necessidade a que o produto serve. 

Consideremos, a título de exemplo, um fabricante de sapatos de couro para senhoras. O fabricante de sapatos está estudando uma expansão de sua capacidade de produção, objetivando atender maior parcela do mercado, e se pergunta que tipo de produto deveria produzir: a mesma linha atual ou uma nova linha? Para que a decisão seja tomada, ele precisa realizar uma análise cuidadosa de seu mercado. Sua primeira idéia é analisar o mercado de sapatos de couro para senhoras, e ele se dá conta de que desfruta, no país, de uma posição privilegiada, sendo o terceiro principal produtor interno. Sua participação, aliás, vem-se mantendo estável nos últimos cinco anos, o que mostra a solidez da empresa no mercado. Seus principais concorrentes fabricam linhas bastante similares às suas e não parecem existir motivos de preocupação quanto a modificações nas posições competitivas. A análise deixa nosso fabricante satisfeito e disposto a expandir sua capacidade na mesma linha dos produtos atuais.

Mas suponhamos que, por algum motivo, o fabricante considere que talvez lhe seja conveniente analisar o mercado de calçados de forma mais ampla, incluindo nele não apenas produtos para senhoras, mas também para homens e crianças; não apenas sapatos, mas também sandálias e calçados esportivos; não apenas sapatos à base de couro, mas também produtos de plástico, borracha e lona. Ao ampliar sua definição de mercado, nosso fabricante dá-se conta de que uma das parcelas mais estáveis no mercado de calçados tem sido a de calçados de couro, mas que os segmentos de calçados à base de plástico, borracha e outros materiais têm tido crescimento significativo; que o segmento de calçados esportivos tem apresentado igualmente rápida expansão e que isso não parece dever-se apenas a um aumento na prática de esportes na população, mas a clara substituição do calçado de couro tradicional por alternativas, mais flexíveis às necessidades de um estilo de vida moderno. E se pergunta, saudavelmente, se uma diversificação para outros tipos de calçados, poderia, em longo prazo, significar melhor posição competitiva de sua empresa no mercado.

Princípios de segmentação de mercado
Adaptado de Rocha e Christensen (1999)

A segmentação de mercado é um conceito originário da economia. Os economistas clássicos a viam como forma de maximizar os lucros com base na sensibilidade do consumidor a preços. Os primeiros estudiosos de marketing, por sua vez, já se preocupavam com o fato de que nem todos os indivíduos pareciam ser clientes potenciais para determinados produtos. Na verdade, a noção de que algumas pessoas estariam mais dispostas a comprar um produto do que outras é intuitiva para qualquer homem de negócios ou executivo experiente. No entanto, embora tal noção seja intuitiva, há uma série de dificuldades, conceituais e operacionais, para determinar quem são esses consumidores para os quais determinado produto oferece um interesse especial, e para orientar a estratégia e os programas de marketing para atingir os segmentos-alvo. Segmentação de mercado é a subdivisão do mercado em conjuntos homogêneos de clientes, em que qualquer subconjunto pode, concebivelmente, ser selecionado como meta de mercado a ser alcançado. 

O processo de segmentação de mercado consiste, portanto, em separar os consumidores em grupos, de tal forma que a necessidade genérica a ser atendida tenha características específicas, que sejam semelhantes para os que pertencem ao mesmo grupo e diferentes dos demais grupos. Descrevem-se, a seguir, os passos principais no processo de segmentação.
Determinação do mercado a ser alcançado
O ponto de partida para o processo de segmentação de mercados é a definição do mercado em que atua a empresa, para determinando produto. Definir o mercado consiste em responder a pergunta “em que negócio estamos?” A definição de mercado está associada à necessidade do consumidor que o produto serve ou pretende servir. É necessário, para uma adequada definição de mercado, conhecimento profundo e sensibilidade para as diferentes formas pelas quais determinada necessidade pode ser atendida.
Determinação das condições necessárias à segmentação

Uma vez definido o mercado, a análise de segmentação deve preocupar-se em determinar em que medida esse mercado é segmentável. Em princípio, qualquer mercado pode ser segmentado, desde que a necessidade específica anteriormente definida tenha matizes distintos para os vários grupos de clientes. Na prática, porém, é difícil fazer a distinção entre diferentes matizes, porque não sabemos até onde ir. Se exageramos, cada cliente pode tornar-se um segmento, deixando de ser economicamente viável, para a maioria das empresas, atende-los com ofertas diferenciadas.

Dois critérios, para a análise da segmentação, são dados pelas seguintes questões:

- É possível atingir diferentes grupos de clientes com programas de marketing distintos?

- Existem informações suficientes e confiáveis sobre o mercado a ser segmentado?

O objetivo da segmentação é desenvolver programas de marketing específicos para cada grupo de clientes, de forma a melhor atender às suas necessidades. Cada grupo de consumidores deve apresentar o mínimo de diferenças entre si e o máximo em relação aos demais segmentos.

Se não é possível diferenciar a oferta da empresa (produtos e serviços), o conteúdo da comunicação (propaganda, promoção, venda pessoal), os canais de comunicação (mídia) e o acesso aos produtos e serviços (canais) não há razão para segmentar.

Os motivos que dificultam atingir o segmento com um programa de marketing específico podem ser vários. Por exemplo, as informações disponíveis, necessárias para a tomada de decisões relativas à promoção e à distribuição, podem estar organizadas segundo critérios geográficos ou demográficos e não segundo as necessidades dos consumidores que sejam potencialmente servidas por um produto ou serviço. Por outro lado, restrições institucionais podem impedir ou dificultar a adequação do mix de marketing ao segmento efetivo que se pretende atingir. Isso ocorre frequentemente nas decisões de preço. Por exemplo, a existência de controles de preços sobre determinados produtos pode impedir ou dificultar o uso de diferentes preços para determinados segmentos. 

Outra questão relevante, de ordem prática, é a disponibilidade de informações sobre o mercado que nos dispomos a segmentar. Essas informações não precisam ser o resultado de estudo de mercado, quantitativo ou qualitativo. Elas podem existir de outras formas, como, por exemplo, no conhecimento empírico que a força de vendas ou os membros do canal têm sobre quem são os clientes e quais são suas necessidades. No entanto, se a empresa pouco conhece o seu mercado, dificilmente poderá conduzir esse tipo de análise. Será necessário, então, desenvolver estudos específicos que permitam trazer esse conhecimento para dentro da empresa.

Definição de critérios e métodos para segmentação

O passo seguinte é definir os critérios para segmentar. Cabe chamar a atenção aqui para o fato de que são inúmeras as formas pelas quais um mercado pode ser segmentado, os critérios e métodos de segmentação existentes nada mais são do que um instrumental de que o executivo dispõe para auxiliá-lo no processo. Eles podem ajudar o executivo, mas não podem substituí-lo, pois é necessário conhecimento do mercado para escolher os critérios mais adequados para segmentá-lo, em u conjunto quase infinito de possibilidades.

Já a escolha dos métodos utilizados para realizar a segmentação pressupõe o conhecimento da teoria disponível e de como aplicar o ferramental estatístico existente. Já não é, portanto, uma capacidade própria do executivo, mas pode ser realizada pelos níveis técnicos competentes. 

Avaliação estratégica dos segmentos

O passo final consiste em avaliar a conveniência estratégica de a empresa atuar em um ou mais dos segmentos identificados. Isto envolve, preliminarmente, a determinação do número de segmentos-alvo e quantificação do tamanho dos segmentos. As questões relevantes seriam:
- Qual o tamanho dos segmentos definidos com base nos critérios anteriormente determinados?

- Esse tamanho de segmento é estrategicamente adequado para a empresa atuar?

- Em quantos segmentos a empresa deve atuar?

Em seguida, convém fazer análise da viabilidade econômica se atendimento dos segmentos que forem interessantes para a empresa. Aqui, as questões relevantes são:

- Qual é o custo de acesso a esse segmento (mídia, canais, força de vendas, etc.)?

- Uma posição obtida nesse segmento é estrategicamente defensável, ou seja, qual a vulnerabilidade da empresa ao atuar nesse segmento?

Critérios de Segmentação
São muitos os critérios de segmentação que podem ser adotados por uma empresa. A figura abaixo apresenta alguns desses critérios, tanto para o mercado de consumidores individuais, como para o mercado institucional, procurando fazer um paralelo entre eles. 

	
	Consumidor individual
	Consumidor organizacional

	Variáveis geográficas
	REGIÃO: norte, nordeste, sul, leste...

CLIMA: quente, frio, úmido, seco

CIDADE: pequena, média, grande

ZONA: urbana, rural
	REGIÃO: norte, nordeste, sul, leste...

CLIMA: quente, frio, úmido, seco

CIDADE: pequena, média, grande

ZONA: urbana, rural

	Variáveis demográficas
	IDADE: Até 10, 11-15, 15-25, mais...

TAMANHO DA FAMÍLIA: 1-2, 2-5...

RENDA: menos de um mínimo...

SEXO: feminino, masculino...

NACIONALIDADE: brasileira...

ESCOLARIDADE: ensino médio...
	TEMPO DE EXISTÊNCIA: 1º geração...

NÚMERO DE EMPREGADOS: <200...

SETOR: mecânico, construção civil...

TIPO DE ADMINISTRAÇÃO: familiar...

NACIONALIDADE DO EXECUTIVO:...

	Variáveis psicográficas
	PERSONALIDADE: agressividade, autoritarismo, dependência...

ESTILO DE VIDA: esportivo, consumista, trabalhador...
	PERSONALIDADE DO LÍDER: autoritarismo, agressividade, propensão a aceitar riscos...

ESTILO DE GESTÃO: participativa, centralizadora, humanista...

	Variáveis de comportamento de compra
	FREQÜÊNCIA DE USO: usuário freqüente, não-usuário, ex-usuário...

ORDEM DE USO: primeiros usuários, usuários tardios...

SENSIBILIDADE A FATORES DE MARKETING: sensível a preço, promoções, cupons, propaganda...
	FREQÜÊNCIA DE USO: usuário freqüente, não-usuário, ex-usuário...

ORDEM DE USO: primeiros usuários, usuários tardios...

SENSIBILIDADE A FATORES DE MARKETING: sensível a preço, tecnologia, serviços, pós-venda, garantia, prazo...

	Varáveis de benefícios
	BENEFÍCIOS RACIONAIS: custo, conveniência, rapidez...

BENEFÍCIOS PSICOLÓGICOS: status, prestígio, segurança...
	BENEFÍCIOS RACIONAIS: eficiência, eficácia...

BENEFÍCIOS PSICOLÓGICOS: status, prestígio, segurança...

	Variáveis do produto
	EXPERIÊNCIA COM PRODUTO: sim ou não

GRAU DE CUSTOMIZAÇÃO: customizados, padronizados

GRAU DE USO: novos ou usados, originais ou de reposição
	EXPERIÊNCIA COM PRODUTO: sim ou não

GRAU DE CUSTOMIZAÇÃO: customizados, padronizados

GRAU DE USO: novos ou usados, originais ou de reposição


Estratégia de segmentação

Consiste na escolha, entre aqueles segmentos identificados no mercado, daqueles que a empresa deseja e pode servir melhor do que os concorrentes, traçando as políticas e os programas de ação que lhe permitirão levar sua oferta aos consumidores que formam o(s) segmento(s) escolhido(s). a estratégia de segmentação confunde-se, em último caso, com a estratégia de marketing da empresa. 

Vantagens de segmentar os mercados:

· Domínio de tecnologia capaz de produzir bens preferidos por certas classes de compradores;

· Maior proximidade com o consumidor final

· Possibilidade de preços competitivos

· Pontos de venda adequados

· Propaganda direta aos segmentos visados

· Melhores condições para localizar e avaliar as oportunidades de marketing

· Melhor avaliação da concorrência

· Diminuição dos riscos

A segmentação de mercado como estratégia de marketing

Por Isaac José Lopes  - Mestre em Administração, pela UnB. Pós-Graduado em Marketing e Propaganda, pela ESPM. Professor de Administração, na UPIS e na FGV, na área de Marketing.
O ponto crítico no planejamento de marketing é, sem dúvida, a identificação dos alvos de mercado. Uma das soluções, que se apresenta como ponto de apoio e que subsidiará a tomada de decisão do administrador é, sem dúvida, o processo de segmentação de mercado. A segmentação tem sido definida como estratégia de marketing, de fundamental importância para o sucesso de uma empresa. 

O fundamento da segmentação de mercado é relativamente simples. Baseia-se na idéia de que um produto comum não pode satisfazer necessidades e desejos de todos os consumidores. O motivo é simples: os consumidores são muitos, dispersos em diversas regiões; têm hábitos de compra variados, gostos diferenciados e variam em suas necessidades, desejos e preferências. Assim sendo, não se pode tratar todos da mesma forma, bem como não se pode tratar todos de forma diferente. O que se pode fazer é tentar reunir grupos de pessoas com características, preferências e gostos semelhantes, e tratá-los como se fossem iguais. Como se percebe, o centro de toda a discussão é que existem diferenças entre os consumidores, diferenças essas que devem ser consideradas no processo decisório da empresa. Daí a importância da segmentação de mercado como instrumento estratégico. 
A segmentação de mercado está no cerne da estratégia de marketing e começa não com a distinção de possibilidades de produto, mas sim com a distinção de interesses ou de necessidades de clientes. A segmentação é a subdivisão do mercado em subconjuntos homogêneos de clientes, em que qualquer subconjunto pode, concebivelmente, ser selecionado como meta de mercado a ser alcançada com um composto de marketing distinto. 

  
Conceito de segmentação de mercado 

A segmentação consiste em se ver um mercado heterogêneo, com determinada quantidade de mercados homogêneos menores, em resposta a diversas preferências de produtos entre importantes segmentos de mercados. Ela se baseia no desdobramento do lado da demanda e representa ajuste racional e mais preciso do produto e do esforço de marketing às exigências do consumidor ou usuário. 

A primeira vista, a segmentação de mercado não é tarefa difícil; por muito tempo, foi entendida como um conceito que consistia apenas em dividir o mercado em segmentos. Depois, os teóricos e executivos perceberam que a segmentação de mercado constitui poderosa arma estratégica, cujas implicações decorrem da escolha de segmentos bem definidos para o delineamento de estratégias competitivas. Primeiro, segmenta-se o mercado; em seguida, escolhe-se o alvo com que se quer trabalhar, diferenciando-se produtos e serviços de modo a atender necessidades e desejos do público-alvo e, posteriormente, posiciona-se o produto como forma de expressar as diferenças existentes. Como se pode perceber, a segmentação, no conjunto, é a base de toda a estratégia de marketing. 

 
 Finalidades em segmentar o mercado 

O objetivo básico da segmentação é concentrar esforços de marketing em determinados alvos, que a empresa entende como favoráveis para serem explorados comercialmente, em decorrência de sua capacidade de satisfazer a demanda dos focos, de maneira mais adequada. Cada segmento deverá ser constituído por grupos de consumidores que apresentem o mínimo de diferenças entre si, do ponto de vista das características adotadas, e o máximo de diferenças em relação aos demais segmentos. 

Por meio da segmentação de mercado, pode-se conhecer melhor as necessidades e desejos dos consumidores. Tal conhecimento se aprofunda, à medida que novas variáveis de segmentação são combinadas entre si, proporcionando conhecimento mais individual do consumidor. 

  
As vantagens de segmentar mercados 

Com a segmentação de mercado, a empresa procura obter uma série de vantagens sinérgicas:  

a) domínio de tecnologia capaz de produzir bens preferidos por certas classes de compradores;  

b) maior proximidade ao consumidor final; 

c) possibilidade de oferecer bens e serviços a preços altamente competitivos; 

d) disponibilidade de pontos de venda adequados a seus produtos ou serviços; 

e) existência de veículos de publicidade que se dirijam direta e exclusivamente aos segmentos visados, etc.

A alocação de recursos de forma adequada é um dos pontos chaves da segmentação de mercado, diminuindo, com isso, os riscos associados ao desempenho das atividades empresarias. 

Esse conjunto de vantagens propicia à empresa melhores condições para localizar e avaliar as oportunidades de marketing, assim como para auxiliar o administrador de marketing na avaliação das forças e vulnerabilidade da concorrência, e com isso tomar decisões que possam minimizar os pontos fracos da empresa e otimizar seus pontos fortes. 

Principais modalidades utilizadas como base para a segmentação de mercados 

Na segmentação de mercado, o administrador de marketing deve levar em conta o comportamento do consumidor. Isso porque os compradores são pessoas com necessidades e desejos diversos, e o mesmo produto não pode mais atrair todo o mundo. Deve-se, portanto, conhecer o comportamento, as atividades, as motivações, os benefícios e as vantagens que os diferentes grupos de consumidores, relativamente homogêneos, estão procurando. 

Para conhecer os consumidores, o administrador precisa reuni-los em grupos, os mais homogêneos possíveis. Para tanto, ele pode fazer uso das variáveis de segmentação, as quais procuram revelar certas características geográficas, sócio-econômicas, de personalidade e comportamentais. Essas variáveis podem ser decompostas em diversas outras, que por sua vez podem ser empregadas individualmente ou inter-relacionadas com as demais. 

O elenco de variáveis que se apresenta como critérios para segmentar mercado é muito amplo. Existem milhares de maneiras para segmentar determinado mercado, principalmente se a empresa pretende combinar várias de suas formas. 

Os segmentos geralmente são identificados a partir de duas correntes. Na primeira, através das características dos consumidores, independentemente do produto. Utilizam-se as variáveis geográficas, demográficas e psicográficas. Na segunda, a identificação é feita por meio das respostas do consumidor diante do produto, como benefícios procurados, ocasiões de uso e lealdade à marca.  

As modalidades constituídas pelas variáveis geográficas, demográficas e sócio-econômicas são usuais e mais comuns, pelo fato de terem características conciliáveis e complementares entre si, cujos dados não estão a depender de pesquisas de campo e podem ser, facilmente, encontrados a partir de fontes secundárias. 

O mesmo não ocorre com as variáveis de segmentação por padrões de consumo, por benefícios procurados, por estilo de vida e por tipos de personalidades, as quais, geralmente, dependem de pesquisa de campo para se conhecer aspectos específicos das pessoas e de seus comportamentos. 

  

Condições básicas para atingir-se o alvo ideal 

O processo de segmentação de mercado objetiva a determinação de diferenças significativas entre grupos de compradores, separando-os em conjuntos diferenciados, para que a empresa possa selecionar segmentos que se apresentem mais favoráveis à concentração de esforços. 

A escolha desses segmentos de forma eficaz, conjugada com a avaliação dos elementos do ambiente em que a empresa desenvolve suas atividades, deve ser precedida de certas características fundamentais. Algumas contribuições inovadoras e importantes que devem ser observadas: a mensurabilidade, a substancialidade, a acessibilidade e a operacionalidade. Sem que o segmento apresente essas características, parece imprudente alimentar decisões específicas do composto de marketing voltadas a esses compradores.
  
Conclusão 
A segmentação de mercado é a concentração consciente e planejada, de uma empresa em parcelas específicas de seu mercado. A empresa opta voluntariamente por concentrar todos os esforços de marketing em determinado segmento de mercados, possivelmente abandonando outros, mesmo que constituam potencial. 

Dessa forma, a função da segmentação de mercado é agrupar indivíduos, cujas ações esperadas aos esforços de marketing sejam semelhantes, ao longo de determinado período. Objetiva, ainda, a determinação de diferenças significativas entre grupos de compradores, separando-os, de forma a possibilitar à empresa a seleção daqueles, nos quais pareça mais conveniente concentrar esforços. Com isso, aumenta a competitividade da empresa em relação aos concorrentes. 

Essa prática tem, como principal objetivo, descobrir as diferenças realmente importantes entre os consumidores, e reuni-los em grupos relativamente homogêneos quanto a certas características objetivas e subjetivas. A partir daí, o administrador pode posicionar seus produtos e dedicar seus esforços de marketing, visando à escolha e ao atendimento daqueles segmentos mais lucrativos, determinando assim a estratégia que, convenientemente conduzida, iniba a reação da concorrência e gere lucros satisfatórios para a empresa. 

Unidade III: Marketing de relacionamento

A necessidade do relacionamento personalizado

Os clientes podem ser gerenciados de muitas maneiras. Marketing de Relacionamento
Vivemos hoje uma concorrência global. Não somente em relação à abrangência geográfica, mas também ao fato de não sabermos de onde vem a concorrência. Por exemplo, hoje qual é o maior concorrente da Enciclopédia Britânica, tradicional e a p a rentemente inabalável? Quem pensou na Encarta, da Microsoft, acertou. Pois é, de repente uma empresa de software começa a competir com um tradicional fornecedor de enciclopédias, coisa impensável há algum tempo. Na Grã-Bretanha, a cadeia Tesco (www.tesco.ie) de supermercados é a empresa de seguros que mais cresce e também possui uma agência de turismo muito bem-sucedida. Como? Conhecendo e acompanhando os hábitos de compras de seus clientes, exatamente como fazia o dono da venda da esquina com nossos avós, o Tesco é capaz de perceber mudanças nesses hábitos e assim identificar eventos na vida de seus clientes. Esses eventos levam a mudanças de necessidades e o Tesco tem a oportunidade de oferecer produtos e serviços para suprir essas necessidades. Se, através de mudanças de hábitos de consumo, o Tesco percebe que em uma família nasceu uma criança, ele tem a oportunidade de oferecer, além dos produtos básicos que têm a ver com o recém-nascido, outras coisas como seguro de vida para os pais, quem sabe um seguro-educação, etc. Se um britânico compra filtro solar, podemos inferir com quase total certeza que não é para ficar na Grã-Bretanha, onde, como sabemos, sol não é algo particularmente freqüente. Essa pessoa provavelmente está planejando viajar. Portanto temos aí uma ótima oportunidade para oferecer-lhe um pacote turístico e quem sabe até diferenciar o pacote em função da sofisticação do filtro solar comprado.

Em que tipo de concorrência vivemos hoje

Observe que o Tesco não usou a abordagem "tradicional" de criar um novo produto, como um seguro ou um pacote de viagem, e depois sair a alardear para toda sua massa de clientes (alguns milhões). Em vez disso, conhecendo cada um de seus clientes, criou produtos que satisfizessem suas necessidades específicas. O Tesco não tem um estoque de produtos, tem um estoque de clientes.

A idéia que está por trás disso é muito simples. Se seu cliente tem uma necessidade, ele v a i satisfazê-la. Mais cedo ou mais tarde. Se é você quem vai fornecer-lhe os produtos ou serviços para satisfazer essa necessidade, do ponto de vista do cliente, é uma mera casualidade. Por isso, saber identificar a ocorrência de eventos que determinam mudanças nas necessidades é fundamental para cada vez mais participar da vida de cada um de nossos clientes.

No Brasil, ainda muito tímidas, observamos algumas iniciativas nessa direção. Há uma grande cadeia de supermercados oferecendo, em alguns pontos, troca de óleo do carro. Isso mesmo, o supermercado está concorrendo com postos de gasolina e com postos de troca de óleo. Inimaginável num passado recente. Mas de alguma forma, através de suas lojas de conveniência, os postos começaram antes a concorrer com os supermercados. Lembre-se, se a necessidade existe, ela vai ser satisfeita. Não importa como e onde. É uma questão de tempo. Esteja perto do cliente quando ele resolver satisfazer sua necessidade.

"Comoditização"

Houve um tempo em que a qualidade e a tecnologia eram os grandes difere n c i a i s entre os produtos. Agora não são mais. Os clientes têm hoje uma quantidade cada vez maior de opções de produtos de alta qualidade e a tecnologia evoluiu a tal ponto que sua banalização dá-se cada vez mais rapidamente. O grande avanço tecnológico de hoje é totalmente obsoleto e previsível amanhã. Coisas óbvias hoje foram revoluções tecnológicas no passado. Quer um exemplo? Controle remoto. Especialmente em televisores. Acredite se quiser, houve uma época em que os televisores não possuíam controle remoto! É isso: hoje não se concebe o contrário, mas esse era o diferencial que permitia que se cobrasse mais. Hoje todos os televisores possuem controle remoto e o diferencial não mais existe. Como competir então? Com preços mais baixos? Com promoções? Com campanhas institucionais para reforço da marca?

A maioria das empresas quando vê suas vendas caírem faz o mesmo. Promoções e campanhas publicitárias para o mercado de massa. Fazem o que se chama de "spray and pray". Borrifam o mercado com campanhas publicitárias e rezam para que dê certo. Ou então, a partir de pesquisas de segmentos, amostragens e estatísticas, lançam um produto novo para aumentar a participação no mercado. Quando dá certo, excelente. Quando não, explicam: "O mercado está louco!" Pense assim: tudo que você faz hoje, pode ser feito da mesma forma pela concorrência em um tempo cada vez menor. Basta ter dinheiro. A tecnologia está disponível e vulgarizada. As vantagens competitivas são cada vez mais efêmeras.

O concorrente está a um clique

A popularização cada vez maior da Web tem mudado totalmente a forma de fazer negócios em muitas áreas. Ainda usando o Tesco como exemplo. Ao terminar as compras de supermercado através da Web, o comprador tem sua lista de produtos na tela, com o valor total. É feita então a oferta de "conversão" dos produtos comprados para produtos da marca Tesco, que claro, supostamente, têm a mesma qualidade. É apresentada uma lista, com custo substancialmente menor, dos produtos da marca Tesco equivalentes à compra. A conversão está literalmente a um clique. Basta clicar um botão e todos os itens disponíveis são convertidos. É claro que o cliente tem a opção de assinalar os pro d u t o s que não quer converter, o que permite que o Tesco aprenda ainda mais a respeito de seus hábitos e preferências.

A Web somente leva às últimas conseqüências a questão do número de opções.Na Web, o número de opções é tão gigantesco e o acesso a elas é tão rápido que em vez da guerra de preços, comum no mercado tradicional quando o cliente tem muitas ofertas, serão feitos leilões. O cliente diz quanto está disposto a pagar por um determinado produto e serviço, fazendo lances. Isso já está ocorrendo e tende a crescer. Está nervoso? Pois deveria estar. Ser o "dono" das preferências do cliente é a única forma de competir na "economia conectada". Sua empresa está pronta para esse tipo de concorrência?

Concentrar-se no cliente é a única saída.

1to1 quer dizer relacionar-se com clientes de forma individual, um de cada vez. Assim, conhecendo cada um de nossos clientes, podemos identificar suas necessidades e tratá-lo de forma personalizada. 1 t o 1, em poucas palavras, significa simplesmente "tratar clientes diferentes de forma diferente". Os clientes são diferentes. Ignorar as diferenças, ou não saber quais são elas, não as eliminam e não faz com que os clientes tornem-se todos iguais. Isso implica que o dito "O cliente sempre tem razão" não é válido. Pense bem. Há clientes que seguramente lhe dão lucro e outros seguramente lhe dão prejuízo, certo? Como ambos podem sempre ter razão? É claro que a maioria das empresas não sabe quem são eles, mas a ignorância não elimina o fato: as diferenças existem. O dito deve ser mudado para "Alguns clientes sempre têm razão. Mesmo que não tenham." e "Alguns clientes nunca têm razão. Mesmo que tenham." Quem sempre tem razão? Os clientes de maior valor e maior potencial para a empresa. Com esses clientes, necessitamos desenvolver uma relação personalizada, 1 t o 1, de forma que seja cada vez mais conveniente que o cliente siga fazendo negócio conosco e que seja cada vez mais inconveniente mudar para um concorrente. Em outras palavras, que a fidelidade traga conveniência para ele, o cliente.

Você já deve ter ouvido que cliente fiel é mais barato. É verdade. Mas isso vale para os dois lados, ou seja, também é verdade para o cliente. Para ele é mais barato manter-se fiel à empresa, porque sempre existe o custo da troca. O ser humano é infiel por natureza, pelo menos como consumidor. Sempre quer experimentar novos produtos e serviços. Independentemente do grau de satisfação, "a grama do vizinho é sempre mais verde". Satisfação não traz fidelidade, necessariamente. Clientes satisfeitos mudam desde que não haja custo nessa mudança. O que garante a fidelidade é a inconveniência de mudar. Da mesma forma, clientes insatisfeitos não necessariamente mudam de fornecedor. O exemplo mais eloqüente talvez seja o da empregada doméstica, comum em nossa cultura. Responda: Quantas vezes você já pensou em dispensar sua empregada doméstica? Pelo menos uma vez por semana? Quem sabe diariamente. Por que não o faz? É claro que existem todas as justificativas possíveis, mas o real motivo é simples: inconveniência! Pensamos no custo da mudança e na inconveniência que isso traz. Até a nova empregada aprender tudo que necessita a respeito da casa e de seus habitantes, a vida será um inferno. É um custo extremamente elevado, o que nos faz ser tolerantes aos problemas que eventualmente tenhamos com esse "fornecedor de serviços domésticos". A tolerância a problemas aumenta na medida em que aumenta o custo e trabalho de mudar. Pense na relação que você tem com seu banco ou com seu administrador de cartão de crédito. Pense em como, apesar de não estar muito ou nada satisfeito, você é tolerante e não muda, porque isso é caro e inconveniente. Porém tudo tem limite. Quando o grau de insatisfação é maior que o custo da mudança, o cliente muda e recuperá-lo depois é tarefa virtualmente impossível. Alguns dados são bastante preocupantes: a maioria das empresas perde 50% de seus clientes a cada 5 anos e 70% dos negócios perdidos tem como causa um mau relacionamento com o cliente. Cabe a você, através do relacionamento com seus clientes, "escolher" quais são os clientes que vão deixá-lo.

Migrar para 1 t o 1 é voltar a fazer negócios como nossos avós. Conhecer cada um dos clientes, seus hábitos e necessidades. É claro que hoje, com a quantidade de clientes que temos, é impossível fazê-lo sem o auxílio da tecnologia. Entretanto, o custo da tecnologia de processamento de dados baixou de forma significativa, o que a  tornou acessível para a imensa maioria das empresas, mas muito mais importante que a tecnologia, é preciso mudar a forma de fazer negócios. Em primeiro lugar é preciso mudar a forma de avaliar o sucesso da empresa.

A Migração para 1to1

À primeira impressão, transformar sua empresa em uma empresa 1 t o 1 é um esforço muito grande e caro. Muito importante é ressaltar que 1 t o 1 não é para todos os clientes. 1 t o 1 é para os melhores clientes, ou seja, os de melhor valor e de maior potencial. Para os outros clientes, seguiremos utilizando a abordagem "convencional" e para alguns, os piores, simplesmente vamos atender, mas sem nenhum tipo de trabalho de nossa iniciativa.

Outro ponto importante é que 1 t o 1 não é uma iniciativa do tipo tudo ou nada. O início deve ser com poucos clientes e, à medida que a cultura vai sendo assimilada pela empresa e os resultados vão sendo comprovados, avança-se lenta e gradualmente, até chegar ao ponto onde não mais é possível justificar o investimento em novas iniciativas 1 t o 1.

Proteja seus melhores clientes dos outros clientes e do restante da organização. Não os deixe expostos a iniciativas de marketing de massa.

O foco em produtos

A maioria das empresas trabalha com total foco em produtos. Assim, com produtos absolutamente padronizados, não há diferenciação de clientes, que na prática são totalmente intercambiáveis. Se a empresa perde, por exemplo, 50 clientes, mas ganha 50 clientes novos, seu "mercado" fica estável. A forma de comunicação com os clientes é unidirecional, através da mídia de massa, falando para os clientes. Todas as métricas são relativas a participação no mercado ou market share. Por isso, o critério de sucesso dessas empresas é a busca de um número cada vez maior de clientes, para assim aumentar sua participação no mercado.

Todo o conhecimento do mercado vem de pesquisas, segmentações, amostragens etc. Essa segmentação leva ao conceito do "cliente médio", ou seja, em um determinado segmento, espera-se que cada um dos componentes desse segmento tenha as mesmas necessidades ou comportamento. Claro que todo esse trabalho admite um erro estatístico calculado, mas o conceito parte do princípio que no segmento todos os clientes são iguais.

Obter mais clientes

A forma de remunerar os vendedores é provavelmente o melhor indicador de como as empresas trabalham. Se os vendedores têm quota de produtos, claramente a empresa mede a venda de produtos e não o desenvolvimento e a retenção de seus melhores clientes. Ainda que os vendedores tenham em seus cartões o cargo de "Gerente de Clientes", se são medidos pela venda de produtos, não há como fugir do foco em produtos.

O foco em clientes

As empresas realmente focadas em clientes utilizam a "personalização em massa" para criar pacotes de serviços e produtos de forma a melhor satisfazer as necessidades específicas de cada um de seus clientes. A personalização em massa consiste na disponibilização de um produto básico cercado de opções. As empresas de telefonia celular, por exemplo, colocam ao redor do serviço básico (a ligação telefônica), outros serviços, como o serviço de correio de voz, mensagens digitais, ligação em espera, conferência, identificador do número que está chamando, etc., além de oferecer distintos pacotes de número de minutos incluídos na assinatura básica. As várias combinações dessas opções criam produtos distintos, que são "personalizados" para as necessidades de cada cliente. Veja que não se está criando um novo produto para cada cliente e sim se está criando uma combinação de opções ao redor do produto, o que permite um grande número de versões personalizadas do produto.

Quando o foco está no cliente, cada cliente é único. Dessa forma, toda a comunicação é individual e bidirecional. Aprende-se com cada um dos clientes, através de seu feedback, do diálogo. Na realidade o diálogo é incentivado, de forma que a empresa pode conhecer as necessidades particulares de cada um de seus clientes, com o objetivo de desenvolver serviços e produtos personalizados. Nesse tipo de empresa, o sucesso é medido não simplesmente pela venda de produtos ou serviços, e sim pela retenção e desenvolvimento dos melhores clientes. Claro que não se está dizendo que a empresa focada em clientes não deva medir a participação no mercado e muito menos que não se deva ter iniciativas de comunicação através dos meios de massa. O que se está dizendo é que isso não basta. É preciso também trabalhar em iniciativas de desenvolvimento e retenção de clientes, dos melhores, e isso deve ser medido e acompanhado pela gerência da empresa.

Na empresa 1 t o 1, a participação no mercado é secundária à participação no cliente. O share of customer ou share of wallet é mais importante que o market share. Quando se busca a participação no mercado a qualquer custo, concentra-se em atender uma necessidade específica de um grupo muito grande de clientes. Dessa forma, através de um produto único que visa satisfazer essa necessidade, atinge-se todo o mercado de massa. Como os clientes têm muitas opções, a luta pela participação no mercado é intensa e a principal arma é a redução de preços. A corrosão das margens é inevitável e nada de valor se entrega ao cliente além, é claro, do produto. Quando se busca a participação no cliente, o objetivo é identificar nos clientes de maior valor e potencial outras necessidades, relacionadas ou não à necessidade básica, que os levou a fazer negócios conosco. O objetivo é ampliar o número de necessidades para as quais se fornecem produtos e serviços. Quanto maior o número de necessidades, menor a pressão sobre as margens e maior a conveniência do cliente continuar conosco.

Para descobrir esse "conjunto ampliado de necessidades" é preciso incentivar o diálogo com o cliente. Um bom exemplo dessa abordagem é o Streamline (www.streamline.com), um supermercado americano que faz entregas de compras em domicílio. Para os melhores clientes, o Streamline, além de entregar as compras, faz serviços de tinturaria, revela filmes fotográficos, fornece vinhos finos, entrega e recolhe fitas de vídeo de aluguel, etc. Ao desenvolver esse tipo de relação com seus clientes, o Streamline aprende com cada um deles. Seus gostos e preferências agora são conhecidos e por isso é muito mais fácil para os clientes fazer negócios com o Streamline. O resultado é a diminuição da pressão sobre as margens e o aumento da fidelidade e satisfação dos clientes. Apesar de outras empresas fornecerem serviços semelhantes, a personalização dos serviços é tão grande, que o custo da mudança é muito alto.

Note que o Streamline não entrou, por exemplo, no mercado de aluguel de fitas de vídeo, eles fizeram uma aliança com a Blockbuster. Esse tipo de aliança é muito comum em empresas que estão preocupadas em suprir um leque cada vez maior de necessidades de seus clientes.

Outro exemplo é a Amazon.com (www.amazon.com). Eles começaram vendendo livros e agora, além de livros, vendem fitas de vídeo, DVDs, eletrônicos, brinquedos,  software, etc. A lista não pára de crescer. Com isso, a Amazon.com está cada vez mais conhecendo e suprindo as necessidades de seus clientes. Com mais de 15 milhões de clientes, a Amazon.com tem registradas as preferências e os gostos de cada cliente e tem a possibilidade de interagir com cada um deles. Na realidade, a Amazon.com tem um estoque de clientes, para os quais vai buscar mais e mais produtos, a fim de participar cada vez mais na vida de seus clientes.

Tanto o Streamline como a Amazon.com são empresas que, sem dúvida, estão buscando novos clientes. Porém, pela forma com que fazem negócio, percebe-se claramente que não são empresas que buscam somente a participação no mercado, mas a participação cada vez maior na vida ou na carteira de seus clientes.

Lembre-se: se um cliente tem uma necessidade, ele vai satisfazê-la. Por que sua empresa não a satisfaz? Com nossos melhores clientes, necessitamos desenvolver o que chamamos de "Relação de Aprendizado". Nessa relação, o cliente participa ativamente com reclamações, sugestões e feedack. Com isso fazemos com que nossas ações sejam conduzidas pelas necessidades dos clientes, respondendo a essas necessidades e muitas vezes antecipando novas necessidades. Esse tipo de relação torna-se cada vez mais inteligente e faz com que o cliente invista seu tempo e muitas vezes seu dinheiro para preservá-la. É simples: quanto mais o cliente investe na relação, maior seu esforço para mantê-la funcionando. No mundo 1 t o 1, a única vantagem competitiva real é a informação que temos do cliente e que os concorrentes não têm. Essas informações têm de vir do cliente, através do diálogo. O diálogo que desenvolvemos com nossos clientes é único, ao longo de toda nossa relação com eles. Cada nova conversa é baseada na anterior, construindo um longo e único diálogo. Independentemente do meio utilizado pelo cliente para contatar-nos -- pessoalmente, através do telefone, caixa eletrônico ou através da Web -- lembramo-nos de todas suas interações e transações passadas. De cada detalhe. A razão para isso é muito simples: o cliente se lembra de tudo, e se ele se lembra, nós também temos que nos lembrar. Lembrar- s e do que o cliente disse é simplesmente nunca fazer com que o cliente lhe diga a mesma coisa mais de uma vez!

Nesse tipo de relação, os interesses do cliente sempre têm de ser preservados. Afinal, se incentivamos o cliente a nos dar informações sobre si e sobre sua vida, temos que garantir que algo será fornecido em troca. Todas nossas ações têm de estar alinhadas às necessidades do cliente para que ele perceba que houve valor no fornecimento das informações e que vale a pena continuar investindo na relação, fornecendo mais informações.

A Relação de Aprendizado

É muito importante deixar claros nossos objetivos e nossa política de privacidade.Não podemos utilizar as informações dadas pelo cliente de forma diferente daquela expressa por ocasião de sua coleta e sempre que possível devemos mostrar que damos importância aos dados fornecidos pelo cliente. Uma forma bastante simples, mas muito eficaz de mostrar que nos importamos com isso, é preencher formulários e documentos para o cliente. Afinal, se temos todos esses dados, porque fazer com que o cliente tenha que nos fornecer tudo outra vez. Apesar de tão simples, os bancos ainda não aprenderam a fazê-lo. Sempre nos estão pedindo para preencher papéis e mais papéis com dados que eles têm há muito tempo. Às vezes até nos cobram para fazer com que escrevamos tudo de novo. Quem nunca pagou uma "renovação de cadastro " ? Como já foi dito, quanto mais o cliente investe na relação, mais interesse tem que ela funcione. Isso faz com que a fidelidade seja conveniente, porque mudar para um concorrente é reinventar a relação, começar do zero. Isso, além de inconveniente, é caro. Começar uma nova relação desde o princípio, implica em ensinar a seu novo fornecedor tudo aquilo que já havia sido ensinado ao fornecedor antigo: necessidades, gostos e preferências. Como nesse caso a infidelidade é inconveniente, a tolerância aumenta. Com isso, o cliente está disposto a reclamar mais, para garantir que a relação funcione. É fundamental que a empresa tenha consciência disso treinando e incentivando seu pessoal de atendimento a valorizar as reclamações do cliente, além de estabelecer os canais e processos para que as reclamações do cliente possam ser conduzidas de forma adequada .

Sábias palavras de Frank Welch, CEO da GE, a respeito da estratégia competitiva da GE para o próximo século: "Nós temos somente duas fontes de vantagem competitiva: a capacidade de aprender mais sobre nossos clientes, mais rápido que nossos concorre n t e s e a capacidade de transformar esse conhecimento em ações, mais rápido que nossos concorrentes". É exatamente disso que se está falando!

Modelos de gestão de clientes

Os clientes podem ser gerenciados de muitas maneiras. Marketing de Relacionamento é apenas um dos possíveis modelos de gestão. Os cinco elementos principais da gestão de clientes:

1- MODELOS DE GESTÃO DE CLIENTES:

Diferentes modelos se aplicam á implementação da gestão de clientes. A grande pergunta é como esses modelos podem ser combinados e aplicados? As empresas fazem seu marketing combinando esses modelos.
1.1- Marketing de Relacionamento com o cliente (CRM):

Reconhece que o relacionamento é apenas uma parte do composto mercadológico e que os elementos clássicos do mix são cruciais para o sucesso das empresas.

CRM é a junção de antigo banco de dados com informações cadastrais + informações de vendas + contas a pagar + Web site + tudo aquilo que estava no cérebro do vendedor + todos os contatos do Call Center. Essas informações podem estar todas interligadas, ou seja, tudo isso é = melhor serviço ao cliente, e o sistema de feedback que indica oportunidades e ameaças em tempo real.
1.2- Marketing One-to-one

Aplicado aos grandes clientes. O valor desses clientes justifica o grau de personalização envolvida na abordagem. Proporciona customizar a oferta (produtos, prazos de entrega ou pagamento, informações, pagamentos, etc.).
1.3- Marketing Transparente

Parte do princípio que muitos clientes gostariam de gerenciar os relacionamentos que mantêm com as empresas, não o contrário. Os clientes são quem devem solicitar informações e personalizar os contatos. O cliente tem acesso a todo tipo de informações da empresa e de sua compra.
1.4- Marketing de Permissão

Um método de marketing pelo qual as empresas obtêm permissão do cliente para falar sobre seus produtos ou serviços para eles. Conversando somente com os que consentiram ouvir, o marketing de permissão garante que os consumidores prestem mais atenção à mensagem de marketing.
1.5- Personalização das comunicações e ofertas-padrão

Principais meios de contato: mala-direta e telemarketing. Pode envolver muitos segmentos com perfis diferentes. Cada célula personaliza a sua apresentação. As opções de produto são selecionadas e dirigidas a esses segmentos. Os dados colhidos pelas empresas são usados para criar os perfis e indicar as ofertas. Esse modelo reduz custos de comunicação.
1.6- Nata da Nata

Oferecimento de uma excelente gestão de clientes a todos. Serviços de altíssimo padrão não apenas a alguns poucos pré-selecionados. Empresas que usam esse modelo adotam a simplicidade em seus negócios. Principais meios: telemarketing, mala-direta, comunicação personalizada, internet.
1.7- Venda no ato gerenciada por uma lista

Alguns clientes escolhem seus fornecedores com base em uma lista em que constam os pré-selecionados.

Trabalho: conhecer quais organizações constam da lista de um cliente para oferecer o melhor valor agregado quando o cliente for comparar com outras empresas do ramo.
1.8- Venda no ato gerenciada por um agente

Aparece um intermediário elaborando a lista. Cliente final tem menos influência sobre a compra pois a escolha foi delegada a outro indivíduo. Combinação possível com o modelo nata da nata.
1.9- Venda no ato

Cliente rejeita relacionamentos e baseia-se exclusivamente no valor. As variáveis do mix de marketing são os mais importantes.
1.10- Parceria de canais

Fornecedores e intermediários aplicam técnicas de CRM ao cliente final. 
1.11- Modelos de Marketing Clássico

Venda a varejo. Gestão da força de vendas (qualidade do atendimento ao cliente). Pedidos pelo correio. Gestão de produto de consumo e de marca da empresa

2- ESTRATÉGIA DE GESTÃO DE CLIENTES

Determina que clientes você deseja gerenciar, quando e por meio de que canais., com que parceiros de negócios, com que resultados de negócios, em termos de que benefícios para os cliente e para a empresa.

· Os meios de comunicação através dos quais ocorrerá o contato;

· A freqüência dos contatos;

· Com quem é feito cada contato (departamento, pessoas);

· O escopo do contato (assuntos abordados);

· As informações trocadas em cada contato;

· Os resultados provenientes de cada contato;

· Os custos do contato para o cliente (tempo, desgaste, recursos financeiros).

3- INFRA-ESTRUTURA DA GESTÃO DE CLIENTES

Como o modelo escolhido precisa ser apoiado por sistemas, dados e processos. 

Permitem aos modelos de gestão concretizar estratégias específicas.

4- PESSOAL

Como os membros da equipe são recrutados, treinados, organizados, gerenciados, motivados e recompensados para oferecer infra-estrutura e trabalhar dentro dos modelos de gestão de clientes com o intuito de concretizar as estratégias dessa gestão.

5- PROGRAMA DE GESTÃO DE CLIENTE

Um programa de projetos para implementar a gestão de clientes, estruturado para permitir a criação, a implementação e a gestão simultânea da abordagem da gestão de clientes.

Prevê planejamentos detalhados para o período de um ano e esboços de ações para os anos seguintes.

A migração para o marketing de relacionamento

	“Nós temos somente duas fontes de vantagem competitiva: a capacidade de aprender mais sobre nossos clientes, mais rápido que nossos concorrentes e a capacidade de transformar esse conhecimento em ações, mais rápido que nossos concorrentes.” (Jack Welch)


One-to-one não é para todos os clientes. É para os melhores clientes, ou seja, os de maior valor e maior potencial. Para os outros clientes, seguiremos utilizando a abordagem comum, ditada pela cultura de serviço da organização e, para outros, os piores, simplesmente vamos atender de forma reativa, sem nenhuma iniciativa de nossa parte. 

O início deve ser com poucos clientes e à medida que a cultura vai sendo assimilada pela empresa e os resultados vão sendo comprovados, avança-se lenta e gradualmente, até chegar ao ponto onde não mais é possível justificar o investimento em novas iniciativas.

Quem são os 5 ou 50 principais clientes de sua empresa, aqueles que não podem de forma alguma parar de fazer negócios com você? Aqueles que você não pode se dar ao luxo de perder. O que você e sua empresa estão fazendo para que isso não aconteça? Quais são os seus piores clientes? Onde estamos desperdiçando dinheiro com eles? Essa reflexão já é um ponto de partida.

Proteja seus melhores clientes dos outros clientes e do restante da organização. Chamamos essa estratégia de “estratégia da barreira”. Não os deixe expostos a iniciativas de marketing de massa. Os clientes de grande valor devem ter toda a sua comunicação administrados de forma especial para evitar qualquer conflito entre as mensagens . a empresa toda deve falar com o cliente de alto valor usando um único discurso, mesmo que com diversas vozes; e uma voz desafinada no coro pode colocar tudo a perder.

Com nossos melhores clientes necessitamos desenvolver o que chamamos de relação de aprendizado. Nessa relação, o cliente participa ativamente com reclamações, sugestões e retroalimentação. Com isso, fazemos com que nossas ações sejam conduzidas pelas necessidades dos clientes. Quanto mais o cliente investe na relação, mas interesse tem que ela funcione. Isso faz a fidelidade conveniente, porque mudar para um concorrente é reinventar a relação, começar do zero.isso, além de caro.começar uma nova relação desde o princípio implica em ensinar ao novo fornecedor tudo aquilo que já havia sido ensinado ao antigo: necessidades, gostos, preferências. Como nesse caso a infidelidade é inconveniente, a tolerância aumenta.

No mundo one-to-one a única vantagem competitiva real é a informação que temos do cliente e que os concorrentes não tem. Essas informações têm de vir do cliente através do diálogo. O diálogo que desenvolvemos com nossos clientes é único, ao longo de toda nossa relação com eles. Cada nova conversa é baseada na anterior, construindo um longo e único diálogo. A razão para isso é simples: o cliente lembra-se de tudo e, se ele lembra, nós temos que lembrar também. Isso tudo quer dizer: nunca fazer com que o cliente tenha que lhe dizer a mesma coisa mais de uma vez.

Nesse tipo de relação, os interesses do cliente sempre têm que ser preservados. Afinal, se incentivamos o cliente a dar-nos informações sobre si e sua vida, temos que garantir que algo será oferecido em troca.ele precisa perceber que houve valor no fornecimento das informações e que vale a pena continuar investindo na relação, fornecendo mais informação.é preciso deixar bem claro o benefício oferecido.

Coletar dados do cliente é muito importante e para isso deve-se deixar claro os objetivos da empresa e como ela os utilizará. É fundamental uma política de privacidade.

Dicas importantes:

· tenha um objetivo claro

· não peça coisas que você já tem

· use a forma de contato preferida do cliente

· seja sensível ao tempo do cliente

· assegure-se que o cliente veja valor no diálogo

· incentive o diálogo através de 0800, páginas web, caixas de sugestões, etc.
· proteja a privacidade do cliente.

Fidelização

As razões pelas quais as empresas optam por investir em programas de fidelização dos clientes são as mais distintas, desde as básicas necessidades de retenção de clientes (no Brasil, 90 por cento das empresas que participaram de pesquisa desenvolvida pelo Peppers & Rogers Group afirmaram que reter clientes é o principal objetivo dos programas), ou aumento de receita, até as mais sofisticadas aplicações, como adequação de logística e previsibilidade nas áreas de produção e desenvolvimento de novos produtos.
As estatísticas e as estimativas demonstram a força e o impacto econômico produzido por esses programas:

· Existem cerca de 90 milhões de membros de programas de milhagem de companhia aéreas, sendo 74 milhões apenas nos Estados Unidos, onde praticamente todas as empresas aéreas oferecem algum tipo do programa (Fonte: WebFlyer);

· 76 por cento dos supermercados, nos Estados Unidos, dispõem de um programa para clientes freqüentes; (Fonte: Food Market Institute) 

· 53 por cento de todos os clientes de supermercados são membros de um ou mais programas de fidelidade (Fonte: Mckinsey);

· Estima-se um total de 973 milhões de subscrições em programas de fidelidade nos Estados Unidos, numa média (aproximada) de 4 programas por indivíduo adulto (Fonte: Coloquy);

· Em pesquisa realizada em 2004, 56 por cento das empresas que participaram do estudo afirmaram que investem cerca de 20 por cento ou mais do total de verba de marketing em programas de fidelidade (Fonte: Peppers & Rogers Group do Brasil);

· Todas as operadoras de telefonia móvel no Brasil, em 2004, ofereciam ou planejavam dispor em 1 ano um programa de fidelidade (Fonte: Peppers & Rogers Group do Brasil).

· Em alguns segmentos, essa prática deixou de ser uma vantagem competitiva e passou a ser considerada como uma necessidade básica, fundamental para a própria existência do negócio, como é o caso de companhias aéreas e de telefonia celular.
Mas, na prática, será que tais programas trazem resultados efetivos? É possível justificar os investimentos nesses programas, financeiramente? E como demonstrar que tais programas realmente atingem seus objetivos e os objetivos das empresas que os mantêm? 

Existem casos em que o êxito desses programas é amplamente conhecido, especialmente em países mais maduros em sua adoção, como Inglaterra e Estados Unidos. No Brasil, segundo a pesquisa do Peppers & Rogers Group acima mencionada, 98 por cento das empresas informaram “número total de clientes que aderiram ao programa” como principal indicador de sucesso, o que dificulta sobremaneira uma análise mais detalhada dos resultados econômicos desses programas.

A experiência prática sugere que, independente do tipo de programa de fidelidade (eles podem ser vários), de seus objetivos (diferentes para cada tipo de empresa e necessidade), algumas considerações fundamentais devem ser claramente entendidas:

· Qual o efeito do programa de fidelidade no comportamento dos clientes, e como esse comportamento alinha-se com os objetivos da empresa?

· Que benefícios operacionais, financeiros e estratégicos a empresa pode obter com o programa?

· Que tipo de benefício motiva clientes a modificarem seu comportamento de consumo?

· Qual o impacto financeiro na organização, considerando-se os custos de desenvolvimento, administração e premiação?
Recentemente, o Carlson Marketing Group desenvolveu uma pesquisa com o objetivo de responder algumas das questões acima. O resultado dessa pesquisa aponta casos de programas de fidelidade de muito sucesso, outros de completo fracasso e ainda outros cuja falta de parâmetros de desempenho não permite avaliar resultados. Mas algumas conclusões claras podem ser extraídas:
· Programas de Fidelidade influenciam o desempenho de uma empresa. Esses programas motivam consumidores a consolidarem suas compras com uma mesma empresa.

· Descontinuar um programa existente resulta na redução de vendas para os consumidores existentes, quando estes reconhecem o valor do programa.

· Consumidores estão interessados em conhecer novos programas de reconhecimento.

· Consumidores que participam desses programas recomendam e encorajam outros consumidores a participarem.
Ainda que tais conclusões pareçam óbvias, cada uma delas apresenta um desafio intrínseco, complexo e que requer esforço considerável para demonstração objetiva. Atingir esses resultados exige planejamento, disciplina na execução e constante monitoramento. Os casos de sucesso, amplamente divulgados, não devem ofuscar os riscos e dificuldades que um programa de fidelidade deve superar para ser bem sucedido. O potencial de sucesso de um programa de fidelidade, em muitos casos, leva empresas a lançar iniciativas sem a devida consideração das dificuldades, possibilidades de erro e do custo final resultante. Nenhuma empresa deseja que seu programa de fidelidade acabe por tornar-se apenas uma maneira diferente de oferecer descontos de forma indiscriminada.

Ignorar a complexidade econômica e os impactos nas contas da empresa também pode ser determinante para o insucesso: programas de fidelidade representam custos no desenvolvimento, na execução, e um passivo acumulado que deve ser cuidadosamente administrado.

Quando bem desenvolvidos e executados, programas de fidelidade podem ser instrumentos valiosos na identificação de clientes, na diferenciação dos consumidores mais rentáveis e de seu comportamento, gerando valor para o cliente e para a empresa. 

E não se pode subestimar o impacto de um programa bem sucedido: Durante anos, uma cadeia de supermercados no Reino Unido, o Tesco, ocupou a segunda posição no setor. O cenário mudou quando, em 1995 lançou seu Programa de Relacionamento, o ClubCard, considerado um dos casos de grande sucesso. Hoje, o Tesco não apenas é o supermercado líder no setor, mas expandiu suas operações para diversos segmentos totalmente distintos, como turismo e seguros. Segundo o então Chairman do Tesco, Ian MacLaurin, “O resultado real do ClubCard não é apenas nossa liderança no varejo, mas sim o conhecimento adquirido de cada cliente, que possibilitou a ampliação de nossas ofertas, entrada em novos segmentos e uma grande melhoria em nossos processos organizacionais

A seguir, são apresentados alguns dos instrumentos de fidelização mais utilizados pelas empresas:
· Programas de fidelidade – programas que visam a estreitar o relacionamento com o cliente e têm um forte suporte de marketing direto; o objetivo principal é acompanhar o movimento dos clientes, entender o seu comportamento e no futuro, oferecer algo que esteja alinhado com seus hábitos de compra ou ofertar um bom prêmio de fidelidade.

· Programas de benefícios – trata-se de um modelo bastante simples, de custos reduzidos, sem sistemas complexos, principalmente porque as empresas utilizam os pontos de vendas para comunicar-se com os seus clientes.

· Cartões co-branded – cartões compartilhados por duas ou mais marcas, geralmente uma administradora de cartão de crédito, um banco, uma marca, produto ou serviço.

· Programas de reembolso – proporciona aos fabricantes acesso aos seus clientes e conhecimento deles. Quando o cliente compra um determinado produto que tem um programa de reembolso, recebe um cartão-resposta que deve ser preenchido e enviado ao fabricante, condição para que seja reembolsado quanto ao desconto prometido. Essa tática permite certa independência do varejo.

· Cartões private label – muito utilizado em supermercados do Brasil, surgiu como ferramenta de crédito. Tentou-se com ele a fidelização e atualmente está estabelecido como cartão de parcelamento e crédito sem bandeira de administradora.

Pesquisa realizada com empresas brasileiras que implantaram programas de fidelização mostra que o objetivo dos executivos não se limita a manter os clientes “dentro de casa”. É crescente a preocupação com a rentabilidade e com a integração dessas ações às estratégias de relacionamento. 

Por Peppers & Rogers Group

Em maio de 1981, a American Airlines lançava seu AAdvantage, com o qual passageiros freqüentes acumulavam milhas que mais tarde seriam convertidas em viagens gratuitas. Começava assim o que é considerada a “era moderna” dos programas de fidelidade. Desde então, empresas em todo o mundo e no Brasil, em diversos setores, têm adotado iniciativas de fidelização de clientes. Com este estudo, o Peppers & Rogers Group buscou fazer o levantamento dos objetivos, das características e dos resultados de programas desse tipo empreendidos por empresas brasileiras. Algumas das perguntas a que procuramos responder foram: será que programas de fidelida​de “fidelizam” mesmo? Eles ajudam as empresas a descobrir quem são os melhores clientes? Quanto custa manter o programa? E como anda o ROI (retorno sobre o investimento)? Analisamos também as melhores práticas encontradas e como programas de fidelidade podem impulsionar a estratégia da empresa no que diz respeito aos clientes e até determinar as mudanças de foco e de organização.

Por que ter um programa de fidelidade?

Garantir a retenção e a fidelidade dos clientes –essa foi a principal resposta (98%) obtida pela pesquisa quando se perguntou aos responsáveis pelos programas de fidelidade das em​presas sobre os objetivos da criação desses programas (veja gráfico 1, na página seguinte). Em seguida, aparecem com destaque a idéia de aprofundar o relacionamento com os clientes (91%), de criar um diferencial em relação à concorrência (71%) e de aumentar a satisfação dos clientes (67%).

Observa-se que inicialmente a intenção é manter o cliente “dentro de casa”, mas, para isso, não basta receber sua inscrição no programa. É necessário conhecê-lo melhor e, dessa forma, alcançar outros dos objetivos mencionados: aumentar a satisfação do cliente e sua rentabilidade para a empresa.

Entre os principais objetivos citados está também a criação de um diferencial diante da concorrência. Isso quer dizer que os programas de fidelidade também passaram a ser vistos como parte da própria oferta de produtos ou serviços da empresa.

Perguntados sobre mudanças dos objetivos ao longo do tempo, 20% dos entrevistados declararam que os objetivos de seus programas hoje são diferentes dos originais. Nesse grupo, os objetivos que ganharam mais importância foram: crescimento da lucratividade da base de participantes (82%), satisfação do cliente (73%), crescimento das receitas da base de partici​pantes (73%), aquisição de clientes (73%) e aumento da participação no cliente (73%).

A operação do programa de fidelidade deve estar integrada à operação da empresa e precisa ser parte da experiência do cliente. Veremos agora como os programas se encaixam no dia-a-dia da relação com os clientes.
Identificação - Um dos motivos que costumam levar empresas de determinados setores a implantar programas de fidelidade é a possibilidade de identificar clientes. É o caso, por exemplo, do varejo, em que o cliente pode entrar na loja, comprar, pagar em dinheiro e sair anonimamente. Todas as empresas que integraram este estudo mantêm registros individuais dos participantes de seus programas de fidelidade. Das ações estudadas, 44% são orientadas para toda a base de clientes e 36% para um grupo restrito. Apenas 16% abrem o programa a qualquer interessado, mesmo não sendo cliente. Esse é o caso, por exemplo, de companhias aéreas que permitem o cadastro de clientes no programa mesmo antes de terem voado seu primeiro trecho com a empresa. Enquanto 56% das empresas pesquisadas declararam que seus clientes passam por um processo de inscrição no programa, outros 42% inscreveram o cliente de forma automática. Um dos benefícios de pedir um novo cadastramento é atualizar dados, ou pedir permissão para enviar comunicação sobre o programa, ou ainda fazer uma pergunta-chave para, por exemplo, diferenciar os clientes. Mas, se a empresa já tem dados atualizados do cliente, nunca deve fazer perguntas a que ele já tenha respondido. Como mecanismos de identificação, 64% das empresas atribuem um código ou número ao participante do programa e 49% lhe entregam um cartão individual. Para 42%, documentos pessoais também são aceitos para identificação do participante. A maioria (69%) declarou que a identificação do programa pode ser utilizada em todos os pontos de contato da empresa com o cliente. Essa é a situação ideal, principalmente se o código de participante servir como identificador único do cliente, o que ocorre em 64% dos casos. Além de dados pessoais básicos, as informações armazenadas sobre os participantes são: histórico transacional de compras (87%), histórico de utilização do programa (82%), informações não transacionais como preferências e histórico de contatos (64%) e também relação com outros participantes (filhos, esposa/marido), no caso de 33% das empresas.Essas informações têm maior potencial se forem utilizadas pelas diversas áreas da empresa que fazem contato com o cliente ou que tomam decisões que o afetem. No entanto, conforme me aponta o estudo, essa prática não é freqüente: 76% dos entrevistados declararam que a base de dados é de uso exclusivo do programa de fidelidade, sendo que 82% desses (ou 62% do total) afirmaram que a base de dados, além de ser exclusiva, é própria do programa, separada dos dados corporativos.
Diferenciação - Algumas empresas já iniciam um processo de diferenciação ao eleger apenas parte de seus clientes para participar do programa de fidelidade. Os critérios mais usados para isso são: o valor do cliente, com 31% das citações, a compra de determinado produto ou serviço (25%) e faturamento (13%).

Outras regras de inclusão são determinadas por freqüência de compras ou por aspectos específicos do negócio, como critérios geográficos ou mesmo por canal de comunicação –por exemplo, apenas clientes que forneçam seu endereço de e-mail. Chama a atenção o fato de que o critério de valor é usado por apenas 31% das empresas que diferenciam clientes para inclusão no programa de fideli​dade. Ou seja, quase 70% das empresas, como ainda não têm os dados gerados pela participação no programa, recorrem aos indicadores transacionais mais evidentes –compras e faturamen​to– para escolher os futuros participantes.

Vimos que a principal meta dos programas de fidelidade, depois da própria retenção, é aprofundar o conhecimento sobre o cliente. Portanto, eles deveriam rapidamente gerar dados que permitissem à empresa saber o valor real e, melhor ainda, o valor potencial e as preferências de seus clientes. Há um “empate técnico” entre as empresas que criaram ca​tegorias definidas de participantes: 51% o fizeram e 49% não. Verifica-se que, dentre as que criaram categorias, os principais critérios foram: o valor do cliente (65%), o volume de compra de produtos e serviços (56%) e a freqüência de compra (48%).

Esses indicadores podem ser obtidos diretamente dos históri​cos transacionais, mas apenas 26% criaram categorias baseadas em preferências, necessidades ou desejos dos clientes. Compreen​de-se que informações desse tipo sejam menos utilizadas, porque para obtê-las é necessário um nível mais alto de interatividade. A alternativa é o uso de recursos analíticos aplicados sobre a massa de dados transacionais. Ambas são soluções que exigem mais investimento e sofisticação de processos.

Há outra questão recorrente que divide os praticantes desse tipo de programa: comunicar ou não os critérios de classificação para os participantes. Dentre as empresas que têm categorias distintas de participantes, 74% comunicam os critérios de clas​sificação e 26% não. 
Uma importante característica dos programas de fidelidade é incentivar o participante a adotar determinados comportamentos desejados pela empresa. Na medida em que não se deixa clara a regra de formação de categorias, perde-se a oportunidade de motivar o cliente a chegar a um novo patamar por meio de suas ações.

Para entender melhor a integração do programa com a prática de diferenciação de clientes nas empresas, perguntou-se como os dados dos programas são usados por elas. Eis as respostas: 82% definem seus segmentos de valor a partir dos dados do programa de fidelidade. Em menor proporção, 71% determinam formas distintas de atendimento e de interação para os participantes.

Isso mostra uma tendência a alinhar as operações de marketing e atendimento a clientes com as informações obtidas com o programa. Ainda assim, existe uma proporção expressiva de empresas que não integram seus programas: fazem a segmentação da base de clientes pelo critério de valor e definem as categorias do programa de fidelidade por outro, gerando potenciais conflitos de comunicação e de tratamento dos clientes dentro e fora do programa.
Relações de aprendizado - A meta de qualquer iniciativa de relacionamento com clientes é criar relações de aprendi​zado. Assim, os programas de fidelidade devem ser estruturados para criar ciclos de interação com os clientes e de personalização de produtos, serviços e mesmo da forma de comunicação, de acordo com o valor, as preferências e as necessidades de cada cliente. Os meios mais citados pelas empresas para o fornecimento de informações aos clientes sobre os programas de fidelidade foram o Web site (76%), os informativos impressos (71%), o e-mail (69%), a central de atendimento telefônico (60%) e o extrato de pontos (53%). Foram citados dez tipos diferentes de pontos de contato, o que reforça a importância de integrar o programa aos diversos canais que os clientes utilizam normalmente para se relacionar com a empresa. Cerca de três quartos dos programas analisados (76%) oferecem comunicação personalizada para seus participantes. Entre as empresas que têm o programa há mais de cinco anos é interessante observar que 100% delas oferecem comunicação personalizada. Neste grupo, a mala direta é o meio mais usado (47%), seguido pelo e-mail (41%).
Como as informações são usadas - Além da personalização da comunicação – que ocorre nos mo​mentos de interação–, outras formas de personalização são utiliza​das. A grande maioria (86%) respondeu que utiliza informações dos clientes para personalizar os benefícios do próprio programa, enquanto 14% não têm essa prática. Na mesma proporção, 86% afirmam personalizar a oferta de produtos e serviços da empresa com base nas informa​ções de clientes colhidas no relacionamento do programa de fidelidade.

Vale comparar esses 86% que personalizam produtos, serviços e benefícios com os 64% que responderam armazenar informa​ções não transacionais. Uma iniciativa de personalização vai muito além de estabelecer comunicações nominais. Deve responder a expectativas e necessidades do cliente, tornando mais simples e conveniente fazer negócios com a empresa. Portanto, se não tiver coletado e armazenado informações como preferências e histórico de contatos, uma empresa terá capacidade limitada de personalização.
Administração e mecânica - A maioria absoluta das empresas que responderam à pesquisa (89%) tem programas próprios de fidelidade. As demais são pa​trocinadoras de programas compartilhados, ou são parceiras em programas de terceiros, ou ainda aderiram a programas abertos, que utilizam uma “moeda” comum de fidelidade. A administração do programa é feita internamente em 73% das companhias e, dentre estas, pouco mais da metade (52%) tem uma área dedi​cada apenas ao programa, enquanto 48% distribuem as atividades do programa em seus vários departamentos. Em 55% das empresas a operação do programa está na área de marketing. As outras mais citadas foram atendimento e relacionamento com o cliente, com 17% das respostas. A mecânica mais adotada é a de pontos (71%), seguida de 13% de programas de afinidade ou parceria, ficando as demais pulverizadas entre programas de descontos, de comunicação e assinatura ou inscrição. Programas de freqüência atribuem pontos a cada transação, sejam trechos viajados ou noites de hospedagem, por exemplo, sem levar em conta os valores faturados. Isso simplifica a comunicação com o cliente e a operação do programa, mas dificulta o uso da pontuação do participante como indicador de seu valor para a empresa.  Se uma classificação ou segmentação de clientes por pontos, atribuídos com base em freqüência, é usada para diferenciar serviços e padrão de tratamento do cliente, há o risco de oferecer mais a clientes menos rentáveis e também gastar mais com eles, tornando-os ainda menos rentáveis. Por outro lado, mecânicas que levam em consideração a margem de contribuição de cada cliente podem tornar-se muito complexas para manter e comunicar. Como explicar a um cliente que gasta R$ 1.000 por mês com sua conta telefônica que seu valor não é tão alto como ele imagina porque, por exemplo, suas ligações para o exterior deixam pouquíssima lucratividade para a empresa?
Investimentos - Pedimos às empresas valores em reais ou perfil em percentuais dos investimentos no orça​mento de 2003 e suas previsões para investimentos em 2004 (veja gráfico 2). Os maiores itens de investimento em 2003 referem-se aos benefícios (pontos ou prêmios distribuídos), com 23% do total, e à comunicação externa, também com 23%. Em seguida, identificamos os itens administração do programa (21%), que inclui pessoal, consultoria externa e terceirização da administração, quando é o caso, e tecnologia (13%), que completam os investimentos mais significativos, somando 80% do total.

Esse dado merece atenção: o programa de fidelidade é um instrumento poderoso de aprendizado sobre o cliente e deve estar integrado ao relacionamento que já existe entre o cliente e a empresa. Se o programa cria um novo ponto de contato (por exemplo, o call center dedicado) e pratica um atendimento de padrão inferior ao que o cliente já está acostumado, ou que se mostra incoerente com os demais pontos de contato por falta de treinamento ou por falta de integração de informações, o programa pode custar caro e ter efeito líquido negativo na relação com o cliente.

Em 2004, a distribuição dos investimentos é basicamente a mesma, com pequenos aumentos em comunicação externa e logística/gestão de prêmios. Essa é uma evolu​ção esperada à medida que os progra​mas amadurecem. Entre as empresas que declararam valores em reais, os in​vestimentos somam em média cerca de R$ 2 milhões por empresa em 2003 e R$ 3 milhões em 2004 –o que significa um au​mento de 50% de um ano para outro. A maioria das empresas (67%) admi​nistra os investimentos nos programas de fidelidade como parte da verba de marketing. O investimento representa, para 56% de todas as empresas estuda​das, uma participação de até 20% do or​çamento total de marketing. Para 13% delas, o programa consome entre 20% e 50% da verba total de marketing.
Promoção - Um dos principais custos de um programa de fidelidade é a comunicação. Ela é fundamental por dois motivos: porque o programa é mais eficaz, se permitir maior interação (e, melhor ainda, comunicação personalizada), e porque o próprio programa precisa ser promovido como se fosse um dos produtos da empresa.No que se refere à promoção do programa, os entrevistados declararam que usam principalmente os seguintes meios: e-mail (73%), mala direta (62%), comunicação no ponto-de-venda (58%), encartes em publicações (51%) e, em seguida, propaganda específica, eventos e promoções com terceiros.A prevalência do e-mail mostra o grande benefício desse meio: uma vez dada a permissão para o envio de comunicação para a caixa de entrada eletrônica do participante, as empresas passam a contar com um instrumento poderosíssimo de promoção do programa e de interação com o cliente para outros fins.Mas, justamente por essa flexibilidade, é preciso saber gerenciar a comunicação com integridade e com regras claras de privacidade. Se a empresa quer usar a permissão dada para oferecer produtos ou fazer promoções, é preciso colocar essas ofertas de forma adequada dentro do diálogo contínuo estabelecido com o cliente e com as regras do programa.
Medição de resultados - E qual é o resultado auferido, na prática, pelas empresas que adotaram os programas de fidelidade? Perguntamos às empresas inicialmente quais eram seus critérios de avaliação de resultados, para, em seguida, saber como era sua medição de resultados. Em primeiro lugar, com 69%, aparece o volume de adesão ao programa. Nenhum programa tem relevância se não conseguir massa crítica de participantes. Com 62% de citações está a medição de receita por cliente. Critério geralmente ligado à contagem de pontos e benefícios, como vimos no estudo, a evolução da receita individual é um indicador final do resultado do programa sobre o comportamento do participante.Com o mesmo nível de 62%, aparece a satisfação dos participantes com o programa. Como os programas se integram ao relacionamento do cliente com a empresa, passam a ser parte de sua oferta de valor. Assim, é tão importante medir a satisfação com o programa como mensurar a satisfação com os produtos e serviços da empresa. O aumento de receita total aparece com 58% e a variação no volume de uso dos be​nefícios do programa com 51%. O uso de benefícios demonstra claramente o nível de engajamento dos participantes e sua resposta aos incentivos da empresa para alterações em seu padrão de consumo ou prestação de informações. Outros critérios de avaliação muito citados foram aumento de lucratividade e de participação no cliente, ambos com 49% das respostas. Quanto aos resultados propriamente ditos, pode-se verificar as respostas possíveis, para cada indicador, foram divididas em três níveis: “não atingimos as metas”, “atingimos as metas” e “superamos as metas”.

Começando pelos critérios de maior sucesso, vemos que os indicadores de satisfação dos participantes, uso de benefícios, lucratividade e receita por cliente apresentam maiores índices de metas cumpridas e superadas. O item aumento de lucratividade tem o maior índice de superação de metas dentre os indicadores medidos, mostrando que os resultados em mudança de comportamento dos participantes são superiores à expec​tativa dos patrocinadores. Os programas oferecem oportunidades de cross sell (vendas de outros produtos) e upsell (vendas de acessórios, upgrades ou produtos de maior valor). Como dois terços dos que medem indicadores de upsell e 58% dos que acompanham cross sell reportaram atingir ou superar suas metas, isso mostra que as empresas aproveitam bem essas oportunidades. Os parâmetros de custo do programa por cliente são importantes, pois representam o investimento individual aplicado nos participantes para conseguir os resultados do programa. Manter os custos sob controle é fundamental para a eficácia do programa. Um quarto das empresas respondeu que não atingiu a meta estabelecida de custo por cliente.

Por último, entre as empresas que medem sua taxa de cancelamento, 23% declararam não atingir suas metas de retenção. A retenção e a fidelidade dos clientes é um dos principais objetivos dos programas, citado por 98% dos entrevistados.

Chama a atenção inicialmente que, dentre as empresas na amostra, apenas 29% declara​ram ter metas de taxas de cancelamento. Pode haver dificuldades para definir cancelamento ou perda do cliente em várias situações de negócio. Por exemplo, quando uma empresa aérea deveria considerar que “perdeu” um cliente? Ou quanto tempo sem recarga configura o abandono de um celular pré-pago?

Seja como for, nossa recomendação é que as empresas devem definir seus critérios e medir resultados. Fazer um programa de fidelidade e não determinar metas para as taxas de perda de clientes é no mínimo uma oportunidade perdida de demonstrar seu sucesso. Dentro do grupo de 29% que medem e têm metas para taxas de cancelamento, 54% declararam atingi-las e 15% superaram as metas definidas. Ou seja, quase 70% dos progra​mas de fidelidade estudados, que definem metas de retenção, alcançam seu objetivo de reter clientes.

No grupo principal de indicadores usados pelas empresas está ainda o ROI (retorno sobre o investimento), com 44% das citações. Trata-se de um parâmetro importante, que agrega outras medidas de resultados (receita, lucratividade ou mesmo eficiên​cia em custos) e as compara em relação ao investimento feito no programa. Observamos a partir dos resultados que as maiores dificul​dades em alcançar metas nos programas estão justamente no ROI: para 35% dos entrevistados, os programas de fidelidade ainda não atingiram o ponto de equilíbrio definido como meta. Isso significa literalmente que, para essas empresas, o programa não se paga.
Fatores de sucesso - Ouvimos quais são os fatores de sucesso de programas de fidelidade na opinião dos responsáveis por essas ações nas empresas estudadas. Eis os cinco resultados principais (veja gráfico 5, na próxima página): 1. Comunicação para a base de clientes. 2. Treinamento e comunicação interna. 3. Infra-estrutura de hardware e software. 4. Medir e demonstrar os resultados. 5. Apoio da liderança da empresa. Como parte do planejamento e da verificação contínua de performance do programa, os gestores citam que é importante fazer e manter um benchmark com os demais programas do mercado e avaliar as variáveis financeiras de custo e retorno.
Conclusões e recomendações - A partir de nossa experiência e dos resultados da pesquisa, oferecemos a seguir dez conclusões e recomendações.

1. O programa de fidelidade deve servir aos objetivos do negócio. Um programa efetivo precisa obedecer a uma estratégia definida de relacionamento com os clientes, que, por sua vez, deve estar alinhada aos objetivos de negócio da empresa.

2. Vá além do simples programa de freqüência (“Eu ganho um prêmio se comprar este produto”) e crie um verdadeiro programa de fidelidade (“Eu sou valorizado por ser um cliente fiel”).

3. Ofereça valor real para o cliente em troca da participação no programa de fidelidade. Os clientes podem dar valor a coisas muito diferentes. Descubra o que tem mais valor para cada cliente ou grupo de clientes.

4. Descubra quem são seus melhores clientes e os recompense com benefícios personalizados – e meça o desempenho de cada um deles no próximo período.

5. Crie estratégias para promover seus clientes aos níveis superiores do programa. Um bom programa de fidelidade deve incentivar a base de clientes a aumentar seus negócios e, portanto, sua rentabilidade para a empresa.

6. Não exagere com os pontos! Apesar de serem muito atrativos, os pontos não podem tornar-se mais importantes que o relacionamento com o cliente.

7. Há muitas formas de recompensar e reconhecer. Programas de fidelidade podem dife​renciar os clientes lucrativos, estabelecer comunicação com eles e lhes oferecer benefícios reais sem usar pontos. Antes de decidir, considere quais serão o custo, o esforço e o risco financeiro de manter a contagem de pontos.

8. Use a informação dos clientes para outros fins, além da fidelidade. Uma vez que o pro​grama provê interação eficaz e “aprende” valores e preferências individuais dos clientes, a informação deve ser integrada às diversas áreas da empresa – e a partir daí possibilitar a descoberta de novas oportunidades.

9. Conheça melhor seu cliente, mas com objetivo claro. Levante preferências, desejos, ne​cessidades e outros dados pessoais. Só pergunte já sabendo o que fará com a resposta.

10. Vá à luta! O ideal é chegar a 100% de participação no cliente. Colete e trabalhe os dados dos clientes, monte ofertas relevantes e alinhe todos os canais de contato. Além disso, promova sempre seu programa. É um erro supor que os clientes já sabem que o programa existe.

Texto complementar: CRM de mercearia 

Por: Mário Persona

Descrição: Toshiro queria aumentar as vendas da mercearia e deixar o freguês contente. Como o pessoal gostava de comprar fiado, encomendou umas cadernetas, carimbando nas capas a sigla: "CRM - Caderneta de Registro Mensal". Era nela que controlava as contas dos fregueses. Logo a CRM ficou popular no bairro. "Anota aí na CRM dois quilos de tomate para a patroa", ordenava a Benedita. "Minha mãe mandou perguntar quanto vai pagar de CRM este mês", chegava o recado na boca da Silvinha. Mas a caderneta não servia apenas para cobrar os fregueses. Era a sua bola de cristal. Naquelas linhas o japonês enxergava muito mais que o total que iria receber no final do mês. Ele identificava ciclos de comportamento do freguês, suas preferências, a associação dos produtos adquiridos e muitas outras coisas. Até a data de aniversário e idade das crianças ele sabia, pelo número da velinha adquirida.

Só de olhar na caderneta, Toshiro sabia quando oferecer novidades para o freguês. A data escolhida para pagar era a mesma em que o freguês estava com a carteira mais cheia. E aberto a sugestões. Identificar preferências e associações de produtos também ajudava a vender. A freguesia levava sempre banana e aveia? Toshiro criava pacotes promocionais com um terceiro produto em promoção. Um vidro de mel ou uma lata de farinha láctea, para criar novos hábitos na família. E diminuir o estoque.

A freguesa comprava sempre tomate? Dá-lhe campanha promovendo o macarrão e o queijo ralado. Fazia tempo que não levava azeite? Era só lembrá-la de que o azeite sempre acaba na hora da salada. A última compra foi há muito tempo? O Toshiro ligava avisando que a laranja estava em promoção. E o freguês ia lá buscar, só porque o Toshiro se preocupou em ligar. Até o Pepe, do açougue ao lado, criou sua própria caderneta CRM para acompanhar as preferências da freguesia. Logo Toshiro e Pepe trocavam informações de suas CRMs, para ganho mútuo. E o Manoel da padaria acabou aderindo ao sistema. Seguido pelo Alcebíades do boteco. Cada um passou a ser um agente de uma pequena rede de troca de informações.

O Toshiro vendeu carvão e sal grosso para o doutor Januário? O Pepe era logo avisado e ia preparando a carne que o doutor gostava. O Manoel aumentava a receita do pão. E o Alcebíades colocava mais cerveja para gelar. Cada comerciante sabia prever a próxima compra, para fazer a próxima oferta e exceder a expectativa do freguês. Todos prosperavam. Os fregueses estavam contentes.
Isso foi até o filho do Toshiro voltar da capital. Da faculdade, com diploma e tudo, e virar consultor do pai, enquanto não encontrava emprego. Achou a caderneta antiquada. Vendas só à vista. Se o freguês quisesse parcelar, que fosse pelo cartão. O açougue? A padaria? O boteco? Eram concorrentes. Será que seu pai não percebeu que eles também vendiam caixas de fósforos? Nada de dividir com a concorrência. Cada um que cuidasse de seu próprio negócio. Ou a mercearia iria perder a freguesia.

E foi o que aconteceu. O que o filho logo interpretou como falta de investimento em propaganda. A solução foi vender a Kombi de entregas e comprar espaço no jornal e no rádio. Sobrou algum para um outdoor e uma tarde de palhaço com microfone na porta da mercearia. Sem Kombi para entregar, o jeito era cada freguês carregar sua própria compra. Ou comprar menos, para o braço não esticar na caminhada.

Toshiro sentia saudades do modo antigo. Da amizade com os clientes, do conhecimento de seus hábitos. Do lucro. Um dia uma propaganda no jornal chamou sua atenção. "CRM - Conheça os Hábitos de Seus Clientes". Parecia a sigla das cadernetas, só que era em inglês. "Customer Relationship Management". Será que poderia ajudar a mercearia? O filho descartou logo. Aquilo era coisa para empresa grande. Não servia para mercearia. Era complicado demais para Toshiro aprender a usar. 

Unidade IV: Estudo do comportamento do consumidor

Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005)

O comportamento do consumidor é definido como atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispõem de produtos e serviços. Simplesmente falando, o comportamento do consumidor é tradicionalmente pensado como o estudo de “por que as pessoas compram”, sob a premissa de que é mais fácil desenvolver estratégias para influenciar os consumidores depois que entendemos por que as pessoas compram certos produtos ou marcas. Com outras palavras, podemos afirmar que o estudo do comportamento do consumidor trata de como os indivíduos tomam decisões de gastar seus recursos disponíveis (tempo, esforço e dinheiro) em itens relacionados ao consumo. Existem várias atividades incluídas na definição de comportamento do consumidor – obtenção, consumo e eliminação.
Obtenção – corresponde às atividades que levam ou incluem a compra ou o recebimento de um produto. Algumas dessas atividades se constituem na busca por informações sobre os atributos de produto e escolhas, avaliação entre as marcas e os produtos alternativos, e compra. Os analistas de comportamento do consumidor examinam esses tipos de comportamento, incluindo como os consumidores compram produtos – compram em lojas especializadas, shopping centers ou pela internet? Também se refere a questões como os consumidores pagam pelos seus produtos (à vista ou a crédito), se compram para si mesmos ou para presentear, se transportam os produtos ou mandam entregar, onde conseguiram informações sobre as alternativas de produtos e de loja, e sobre como as marcas influenciam as escolhas dos produtos.
Consumo – refere-se a como, onde e sob quais circunstâncias os consumidores usam os produtos. Por exemplo, questões relacionadas ao consumo podem incluir as decisões sobre se o consumidor utiliza os produtos em casa ou no trabalho. Usam os produtos conforme as instruções e como tinham intenção, ou encontram novas formas de utilizá-lo? A experiência de uso do produto é prazerosa ou simplesmente funcional? Usam o produto inteiro antes de jogar fora ou uma parte dele nunca é consumida?
Eliminação – trata de como os consumidores dispõe dos produtos e embalagens. Nesse caso, os analistas de consumo podem avaliar o comportamento do consumidor de ponto de vista ecológico – como os consumidores dispõem da embalagem ou dos restos do produto (os produtos são biodegradáveis ou podem ser reciclados)? Os consumidores também podem decidir reutilizar alguns produtos passando para crianças menores. Ou podem resolver revendê-los para as lojas de produtos usados, ou trocá-los pela internet em anúncios de classificados, ou negociá-los novamente em vendas de garagem ou bazares.
O comportamento do consumidor também pode ser definido como um campo de estudo que foca nas atividades do consumidor. Mais recentemente os pesquisadores têm focado na análise de consumo, tentando identificar por que e como as pessoas consomem, além de por que e como elas compram. 

As organizações de sucesso compreendem que o comportamento do consumidor deve ser o foco primário de todos os aspectos do programa de marketing da empresa. Os consumidores apenas vão querer pagar por produtos e serviços que satisfaçam a suas necessidades, mas isso não é possível ocorrer a menos que a empresa entenda completamente o consumidor. Como um exemplo de análise de consumo que influencia o marketing, considere que a Procter & Gamble fez para que o seu sabão em pó se encaixasse nos padrões de uso dos consumidores. Os clubes de atacado, como Sam’s Club e Costco, possibilitam que o consumidor economize comprando em quantidades maiores – nesse caso, os pacotes gigantes de sabão em pó. Porém, quando os consumidores tentaram usar as caixas gigantes de sabão em pó descobriram que a embalagem era alta demais para as prateleiras. Dessa forma, alguns consumidores deixaram de comprar o produto. Para resolver o problema, a Proctor & Gamble redesenhou as caixas a fim de que fossem mais baixas e largas. As novas caixas contém a mesma quantidade de sabão em pó, mas agora se enquadram na realidade das cozinhas e lavanderias dos consumidores. Por compreender como os consumidores usam seu produto, a Procter & Gamble foi capaz de resolver os problemas de consumo, e com isso obter a satisfação e a fidelidade do consumidor. 

Como estudar os consumidores?

Enquanto a concorrência cresce no mundo todo, as empresas buscam por estratégias de marketing que combatam os novos desafios que encontram no mercado. Na base dessas estratégias se encontra a necessidade de informações válidas, acessíveis e práticas sobre a motivação e o comportamento do consumidor. A questão é como obter essas informações. Estudar o comportamento do consumidor é como estudar medicina. A medicina é uma ciência aplicada que se utiliza do conhecimento da química, biologia, psicologia, engenharia e outras disciplinas. De forma semelhante, o comportamento do consumidor é uma ciência aplicada que se utiliza de conhecimentos de economia, psicologia, sociologia, antropologia, estatística e outras disciplinas. Para compreender o comportamento do consumidor você precisa saber o que se passa na mente do consumidor tão completamente quanto um cirurgião sabe o que acontece dentro do seu joelho. Mas saber por que os consumidores se comportam da forma como se comportam é apenas o começo. Você também deve ter a habilidade de aplicar seus conhecimentos para o desenvolvimento de produtos, propaganda, varejo e todas as áreas de um programa de marketing. Entrar na mente do consumidor requer os equivalentes teóricos e metodológicos de exames de raio X e de sangue.

Muitas empresas utilizam métodos variados para pesquisar o comportamento do consumidor. Esses métodos podem incluir explorar casas, carros, armários e escritórios das pessoas de modo a compreender melhor como as pessoas usam os produtos ou inventam maneiras de resolver seus problemas. Esses métodos podem ser classificados em três grandes abordagens: (1) observacionais; (2) entrevistas e levantamentos; (3) experimentação.

1- Observação

Consiste em observar o comportamento do consumidor em diferentes situações. Algumas vezes os pesquisadores monitoram comportamentos em ambientes naturais, como observar os consumidores usarem o produto ou comerem os alimentos em suas casas. Em outras situações podem monitorar comportamentos em um ambiente artificial. Isso pode incluir observar como os consumidores reagem a diferentes peças de propaganda, embalagens ou cores em uma pesquisa.

A observação domiciliar leva os profissionais de marketing para dentro das casas das pessoas para constatar exatamente como os produtos são consumidos. A observação pode ser feita através de câmeras de vídeo ou outras tecnologias que mensurem a experiência real com o produto. Por exemplo, um grande produtor de cereal matinal busca famílias voluntárias que concordem em ter câmeras de vídeo instaladas na cozinha e que são ativadas por monitores de movimento. Dessas gravações o produtor pode perceber quanto leite é usado na tigela do cereal, se é desnatado ou integral, se os consumidores bebem o leite que sobra depois que o cereal acaba, que outros itens foram consumidos além do cereal no café da manhã, e outros detalhes de consumo que levam a melhorias nos produtos ou nas embalagens. Talvez um cereal mais crocante, desenvolvido para casas cujas pessoas bebem leite desnatado, seja um exemplo de adaptação do produto existente para melhor acomodar as mudanças nos padrões de consumo. Comer no carro, a caminho do trabalho, fez as barras de cereais da Kellogg’s bastante populares nos Estados Unidos.

O Shadowing é um método no qual o pesquisador “segue às escondidas” os consumidores ao longo do processo de compra ou consumo, fazendo perguntas a cada etapa do processo. Normalmente, as respostas são transcritas de vídeos ou gravadores. Por exemplo, um varejista pode escolher “seguir” um consumidor enquanto ele efetua suas compras. Entender como e porque os consumidores se movem durante o processo de compra faz com que os profissionais de marketing possam começar a identificar formas de resolver os problemas encontrados pelos consumidores.

2- Entrevistas e levantamentos

Os analistas de consumo também levantam informações sobre o consumidor por intermédio de entrevistas e levantamentos. Os levantamentos são um modo eficiente de conseguir informações sobre um grande número de consumidores pela formulação de perguntas e o registro das respostas. Podem ocorrer via correio, telefone, internet ou pessoalmente. Muitas pesquisas feitas pessoalmente são interceptações em locais de passeio – como nos shoppings. A vantagem desse método é que os pesquisadores podem fazer perguntas mais complexas, exibir amostras dos produtos e pedir opiniões. Os levantamentos por telefone também permitem aos pesquisadores obter rapidamente muitas informações sobre os consumidores. Entretanto, as perguntas e tópicos devem ser bastante simples. Os consumidores que decidem não responder às perguntas ou que não estão em casa quando o pesquisador telefona podem complicar todo o processo de pesquisa. Questionários pelos correios possibilitam ao pesquisados levantar muitas informações, entretanto essa abordagem pode levar bastante tempo para se completar por causa do período necessário para o envio do questionário e o seu recebimento. Os levantamentos feitos pela internet têm a vantagem de rapidez de resposta, facilitando a entrada de dados e a possibilidade de uso de projetos complexos de questionários em função da interatividade. A maior desvantagem é a dúvida se os usuários da internet que respondem aos questionários representam bem um grupo mais amplo de consumidores que pode ser o público-alvo do produto.

Os grupos de foco consistem em 8 a 12 pessoas envolvidas em uma discussão liderada por um moderador hábil em fazer com que os consumidores discutam um assunto em profundidade, focando em um tópico de interesse do consumidor. Comparado com um levantamento em larga escala por telefone, internet ou correios, os grupos focais podem ir a fundo a determinados aspectos específicos sobre como os consumidores se preparam para comprar, decidem a compra e usam os produtos.

Os estudos longitudinais envolvem a repetição de medidas das atividades do consumidor ao longo do tempo para detectar mudanças nas suas opiniões, comportamentos de compra e de consumo. Um método comum de coletar as informações é por meio de programas de fidelidade. Esses dados podem criar perfis de estilos de consumo ou dos principais segmentos do mercado que podem ser usados para focar a comunicação, melhorar a oferta de produtos ou serviços, ou talvez programas cooperados com hotéis ou fabricantes de alimentos. 

3- Experimentação

A experimentação tenta compreender as relações de causa e efeito pela manipulação cuidadosa de variáveis independentes (número de propagandas, desenho das embalagens, métodos de comunicação) para determinar os efeitos de mudanças nas variáveis dependentes (consumo). Um exemplo típico é quando o varejista veicula por diferentes canais de mídia formas de contato diferentes para medir a combinação mais eficaz.

A pesquisa de consumo examina como as pessoas compram e usam os produtos. A análise de consumo tenta entender como os valores e a cultura influenciam o uso de produtos e outros comportamentos.

Processo de decisão de compra

Por Berkowitz, Kerin, Hartley e Rudelius (2003)

Por trás do ato visível de compra encontra-se um importante processo de decisão que precisa ser investigado. Os estágios pelos quais um comprador passa ao fazer escolhas sobre que produtos ou serviços comprar chama-se “processos de decisão de compra”. Esse processo possui cinco estágios: (1) reconhecimento do problema; (2) busca de informações; (3) avaliação das alternativas; (4) compra; (5) pós-compra.

Reconhecimento do problema – percebendo uma necessidade

O reconhecimento do problema, passo inicial da decisão de compra,m é a percepção de uma diferença entre o ideal de uma pessoa e as situações de fato, grande o suficiente para deflagrar uma decisão. Isso pode ser tão simples quanto encontrar uma caixa de leite vazia na geladeira; ou um estudante universitário do primeiro ano notar que suas roupas para ir à faculdade destoam das usadas pelos outros estudantes, ou você perceber que seu laptop não está funcionando adequadamente.

Em marketing, as propagandas ou os vendedores podem ativar um processo de decisão de um consumidor mostrando os defeitos dos produtos da concorrência ou dos que o consumidor possui atualmente. Por exemplo, um anúncio de um aparelho de CD poderia estimular o reconhecimento do problema ao enfatizar que a qualidade do som dos aparelhos de CDs é superior àquela oferecida pelos sistemas estéreos convencionais que você possui no momento.

Busca de informações – procurando valor

Depois de reconhecer um problema, o consumidor começa a buscar informações, o próximo estágio do processo de decisão de compra. Primeiro, você pode esquadrinhar na memória experiências anteriores com produtos e marcas. Essa ação é chamada de busca interna. Para produtos de compra freqüente como xampu, isso pode ser suficiente. Ou o consumidor pode empreender uma busca externa de informações. Isso é especialmente necessário quando a experiência passada ou o conhecimento é insuficiente, o risco de fazer uma decisão de compra errada é alto e o custo de recolher informações é baixo. As fontes primárias de informações externas são: fontes pessoais, como parentes e amigos em que o consumidor confia; fontes públicas, incluindo várias organizações de classificação dos produtos, órgãos do governo e programas para consumidores nos veículos de comunicação; fontes de domínio dos profissionais de marketing, como informações que incluem propaganda, interação com vendedores e demonstrações nos pontos-de-venda. 

Avaliação das alternativas – estimando o valor

O estágio de busca de informa;coes esclarece o problema para o consumidor por: (1) sugerir critérios para usar na compra; (2) gerar nomes de marcas que poderiam atender aos critérios; (3) desenvolver as percepções de valor do consumidor. Suponhamos que você se decida por comprar um aparelho de som portátil. Que critérios de seleção você usaria para escolher qual produto comprar? Seria o preço, a facilidade de uso, a qualidade dos fones de ouvido ou alguma combinação desses e de outros critérios?

Para alguns de vocês, as informações fornecidas podem ser inadequadas porque não contém todos os fatores que você poderia levar em conta ao avaliar aparelhos de som portáteis. Esses fatores são os critérios de avaliação do consumidor, que representam tanto os atributos objetivos de uma marca (como a rapidez para localizar) quanto os subjetivos (como o prestígio) que você usa para comparar os diferentes produtos ou marcas. As empresas tentam identificar e capitalizar nos dois tipos de critérios para criar o melhor valor para os consumidores. Esses critérios são freqüentemente exibidos na propaganda.

Os consumidores freqüentemente têm vários critérios para avaliar as marcas. Sabendo disso, as empresas procuram identificar os critérios de avaliação mais importantes que os consumidores usam quando julgam as marcas. Tais critérios estabelecem as marcas no conjunto evocado do consumidor – o grupo de marcas que ele considera aceitável dentre todas as marcas na classe do produto que ele conhece. Os critérios de avaliação resultam no conjunto evocado. Se as marcas selecionadas não satisfazem os critérios de avaliação, os consumidores podem mudar os critérios de avaliação para criar outro conjunto evocado de modelos. 

Decisão de compra – comprando valor

Tendo examinado as alternativas do conjunto evocado, o consumidor já está quase pronto para fazer uma decisão de compra. Duas escolhas permanecem: (1) de quem comprar; (2) quando comprar. A escolha de quem comprar irá depender de considerações como as condições da venda, a experiência passada em comprar daquela empresa e a política de troca ou satisfação do cliente. Freqüentemente, uma decisão de compra implica em uma avaliação simultânea tanto dos atributos do produto quanto das características da empresa que o vende.

A decisão de quando comprar é determinada por vários fatores. Por exemplo, você poderia comprar logo se as suas marcas preferidas estivessem em promoção ou se o fabricante oferecesse um desconto. Outros fatores como a atmosfera da loja, o prazer da experiência de compra, a capacidade de persuasão dos vendedores, a pressão do tempo e as circunstâncias financeiras poderiam afetar a rapidez da tomada de decisão de compra ou a sua postergação.

Acredita-se que a tecnologia da informação revolucionará o processo de decisão de compra nas próximas décadas. A compra intermediada por computador, ou a compra on-line, é o uso da tecnologia da internet para buscar informações, avaliar alternativas e tomar decisões de compra. Essa tecnologia também permite aos profissionais de marketing personalizar suas ofertas para as necessidades específicas dos indivíduos, aumentando o valor e a satisfação do cliente.

Comportamento pós-compra – valor no consumo ou no uso

Após comprar um produto, o consumidor compara-o com as suas expectativas e fica satisfeito ou insatisfeito. Se o consumidor ficou insatisfeito, os profissionais de marketing precisam decidir se o produto era deficiente ou se as expectativas dos consumidores eram altas demais. A deficiência do produto pode exigir mudança no projeto; se as expectativas do consumidor tiverem sido muito altas, talvez a propaganda da empresa ou o vendedor tenham superestimado as características do produto.

A sensibilidade ao consumo ou a experiência de uso do cliente são extremamente importantes na sua percepção de valor. Estudos mostram que a satisfação ou a insatisfação afetam as comunicações e o comportamento de compra repetida do consumidor. Compradores satisfeitos contam sua experiência para três outras pessoas. Compradores insatisfeitos reclamam para nove pessoas! Os compradores satisfeitos também tendem a comprar do mesmo vendedor cada vez que surgir uma ocasião de compra. O impacto financeiro do comportamento de compra repetida é significativo. Por exemplo, a Ford Motor Company estima que cada vez que a empresa aumenta seu número de compradores repetidos em 1%, seus lucros aumentam em US$ 100 milhões. Conseqüentemente, empresas como General Eletric, Johnson & Johnson, Coca-Cola e Britsh Airways concentram atenção no comportamento de pós-compra para maximizar a satisfação e a retenção dos clientes. Essas empresas, assim como muitas outras, agora fornecem números de telefone para ligação gratuita, oferecem políticas de troca e reembolso liberais e empenham-se no treinamento de suas equipes para lidar com as reclamações, responder as perguntas e registrar sugestões. 

Freqüentemente um consumidor enfrenta duas ou mais alternativas altamente atraentes. Se escolhe por uma, o consumidor poderá pensar: “Eu deveria ter comprado realmente essa?” Esse sentimento de tensão ou ansiedade psicológica de pós-compra é chamado de dissonância cognitiva. Para aliviá-lo, os consumidores tentam congratular-se pela escolha correta. Assim, após a compra, o consumidor pode buscar informações para confirmar a escolha perguntando aos seus amigos o que acharam do produto escolhido ou lendo anúncios da marca. É comum até mesmo o consumidor procurar informações negativas sobre a marca que não comprou. As empresas comumente usam anúncios ou ligações feitas pelos vendedores nesse estágio de pós-compra para tentar convencer os compradores que eles tomaram a decisão correta. 

Tipos de especialização dos papéis de compra
Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005)

A pessoa que usa um produto nem sempre é a mesma que o escolhe e paga. Em vez disso, diferentes indivíduos ou grupos podem desempenhar um ou mais dos três papéis do cliente. Qualquer pessoa que desempenho pelo menos um dos três papéis corresponde à definição de cliente. A divisão dos papéis do cliente – usuário, pagante e comprador – chama-se especialização de papéis.

O conceito mais amplo de “cliente” traz para a discussão três papeis diferentes, que podem ou não ser desempenhados pelo mesmo indivíduo. Independentemente de questão de saber se a mesma pessoa é o usuário, pagante e comprador, cada papel dita um conjunto de diferentes valores que são buscados pelo cliente. Por exemplo, um funcionário de escritório que está utilizando um computador está interessado no desempenho dessa máquina, ao passo que o profissional de compras da empresa está mais preocupado com o preço. Ou então, o proprietário de uma pequena empresa que busca contratar serviços de saúde para seus funcionários estará mais preocupado com os custos do plano de saúde, ao passo que os funcionários estarão mais interessados na qualidade do atendimento. Os três papéis, quer desempenhados por uma única pessoa, quer por vários indivíduos, buscam atingir objetivos ou valores diferentes.

Os profissionais de marketing de sucesso estão conscientes dos possíveis modos pelos quais os clientes dividem seus papéis entre si. Eles adaptam o esforço de marketing ao tipo de especialização de papéis.

O usuário não é nem pagante e nem comprador – Em alguns casos, o papel de usuário diferencia-se tanto do pagante quanto do comprador. Por exemplo, os pais comumente pagam pela maioria dos produtos que seus filhos usam, e na realidade, são eles que os compram. Sem dúvida, alimentos para animais de criação e serviços veterinários pertencem a categorias – de produtos e serviços, respectivamente, em que o usuário é diferente do comprador e do pagante. No entanto, outros produtos e serviços podem, certas vezes, estar nessa categoria (por exemplo, um carro comprado e pago pelos pais para um filho, ou uma apólice de seguro de saúde comprado pelo chefe de família e paga pelo empregado). Da mesma forma, em um contexto empresarial, o funcionário é quem usa a mobília do escritório, como mesas e cadeiras, mas a compra e o pagamento desses produtos são realizados por outra pessoa, tal como o funcionário do departamento de compras e o de contas a pagar.

O usuário é pagante, mas não é o comprador - Em outros casos, o usuário também é pagante, mas não comprador. Por exemplo, nos mercados financeiros os corretores atuam como representantes de clientes que os contratam para comprar ações de várias empresas. Uma pessoa com mobilidade comprometida pode solicitar que um ajudante compre um produto que ela irá usar e pagar. Nos mercados industriais, uma secretária podem comprar os materiais para o escritório que outras pessoas irão usar e que serão pagos com o orçamento do departamento. Da mesma forma, uma empresa pode ter um agente externo para comprar equipamentos, suprimentos ou matérias-primas, mas quem os paga e usa é a própria empresa.

O usuário é comprador, mas não é o pagante – O usuário pode ser o comprador, mas não é quem paga por determinados produtos e serviços. No mercado de bens de consumo um exemplo dessa situação seria um cliente escolher e utilizar um serviço de guincho para o seu carro, que seria pago por uma empresa de seguros. As listas de presente de casamento são outro exemplo claro, em que a noiva escolhe os itens a serem comprados e depois irá usá-los, mas quem paga por eles são as pessoas que eventualmente venham a oferecer os presentes. No mercado industrial, essa ação de possibilitar o uso de um produto chama-se patrocínio. O patrocinador pago por algo que outra pessoa usa e compra. Uma empresa pode patrocinar, por exemplo, a construção de um centro de atendimento para aidéticos anexo a um hospital já existente. O hospital efetua a compra e depois será o usuário tanto dos serviços da construtora contratada para a obra, quanto do produto final do trabalho dela. Da mesma forma, em muitas empresas é oferecida grande variedade de planos de saúde, a partir do qual o funcionário escolhe uma. Em empresas em que o plano é totalmente reembolsado, embora o funcionário seja o usuário e o comprador, ele não desempenha o papel de pagante.

O usuário é comprador e pagante – Finalmente, o usuário pode ser tanto o comprador quanto o pagante de um produto ou serviço, combinando os três papéis em uma única pessoa ou departamento. A maioria dos consumidores compra e paga os produtos para seu uso pessoal, tais como roupas, relógios, passagens aéreas, cortes de cabelo e perfumes. Nos mercados industriais, proprietários de pequenas empresas muitas vezes combinam os três papéis quando adquirem equipamentos e móveis para escritórios ou os serviços de um contador.

Unidade V: Composto Mercadológico
O sistema de marketing e os “4 Ps"

A interação de uma organização com seu meio ambiente interno e externo se realiza através do composto de marketing. Na visão de E. J. McCarthy, essa interação se processa através dos chamados 4 “Pês” do Marketing ou mix de marketing. A compreensão das ferramentas de marketing pode ajudar a neutralizar as forças ambientais, canalizando recursos e obtendo resultados financeiros e de posicionamento de mercado compensadores. 

Definimos mix de marketing como grupo de variáveis controláveis de marketing que a empresa utiliza para produzir as respostas que desejam no mercado alvo. O mix de marketing consiste em ações que a empresa pode fazer para direcionar a demanda para seu produto. As diversas possibilidades podem ser reunidas em quatro grupos de variáveis: produto, preço, praça e promoção.
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Produto

Produto significa a combinação de bens e serviços que a empresa oferece ao mercado-alvo. Isso significa entender que, para satisfazer as necessidades dos consumidores, é preciso que os produtos ou serviços a serem ofertados tenham boa qualidade, características que atendam aos gostos dos consumidores, boas opções de modelos e estilos, nome atraente de marca, acondicionados em embalagem sedutoras, em variados tamanhos de produtos, com serviços e quantias ao usuário que proporcionem adequados retornos financeiros à organização. 

Assim, o produto de um automóvel Ford é composto de porcas e parafusos, velas, pistões, faróis e milhares de outras partes. A loja oferece vários modelos e vários equipamentos opcionais. O carro pode vir totalmente equipado, com uma garantia total que abrange todo o produto, até o cano de descarga. 

Preço

Preço significa a quantidade de dinheiro que os clientes devem pagar para obter o produto. É preciso que o preço, divulgado pelas listas de preços a clientes e consumidores, seja justo e proporcione descontos estimulantes à compra dos produtos ou dos serviços ofertados, com subsídios adequados e períodos de pagamento e termos de crédito efetivamente atrativos. 

A Ford sugere preços de varejo para seus distribuidores. Mas os distribuidores Ford raramente cobram o preço sugerido. Eles negociam com cada cliente, oferecendo descontos, trocas por veículos usados e opções de crédito para se ajustar à situação e para colocar o preço em sintonia com a percepção que o comprador tem do valor do carro.

Praça

Praça, ponto ou local significa as atividades da empresa que fazem com que o produto esteja disponível para os consumidores-alvos. A distribuição precisa levar o produto certo ao lugar certo através dos canais de distribuição adequados, com uma cobertura que não deixe faltar produto em um mercado importante, localizando para isso, fábricas, depósitos, distribuidores e dispondo ainda de um inventário de estoques para suprir as necessidades de consumo através de recursos de transporte convenientes.

A Ford mantém uma rede de distribuidores que vendem os vários modelos de carros da empresa. A Ford seleciona seus distribuidores com cuidado e os ajuda constantemente. Os distribuidores mantêm um estoque dos automóveis da Ford, demonstram-nos para compradores potenciais, negociam preços, fecham vendas e prestam assistência técnica depois de realizada a venda. 

Promoção

Promoção significa as atividades que comunicam os atributos do produto e persuadem os consumidores-alvos a adquiri-lo. No entanto, é preciso utilizar com efetiva criatividade as ferramentas promocionais, como a propaganda, a força de vendas, a promoção de vendas, as relações públicas e o marketing direto (composto mercadológico).

A Ford gasta mais de 600 milhões de dólares todo o ano em propaganda para falar a seus consumidores sobre seus produtos e a empresa. Os vendedores dos distribuidores oferecem assistência a compradores em potencial e os persuadem de que um Ford é melhor carro para eles. A Ford e seus distribuidores oferecem promoções especiais de vendas, descontos para pagamentos em dinheiro, taxas de juros baixas, entre outros, o fundo o e como incentivos adicionais à compra.

Importante interação envolve então as ferramentas de marketing para a consecução dos objetivos de uma organização, em consonância com a sua missão de negócio. Um programa eficiente de marketing combina todos os elementos do mix de marketing em um programa coordenado feito para alcançar os objetivos de marketing da empresa. 
Composto de Marketing com suas subdivisões:
	Produto
	Preço
	Praça
	Promoção

	Testes e desenvolvimento do produto; qualidade, embalagem; o como uma a uma diferenciação, embalagem, marca nominal; marca registrada; serviços; assistência técnica, garantias, composição, matérias primas, etc.
	Política de preços; métodos para determinação; descontos por quantidades especiais, condições de pagamento, etc.
	Canais de distribuição; transporte; armazenagem; centro de distribuição; estratégia de distribuição; logística, etc.
	Propaganda; publicidade; promoção de vendas; venda pessoal; relações públicas; merchandising, slogan; marketing direto, etc.


Atividades Gerenciais de Marketing

	Área de atividade

Mercadológica
	Atividades Exigidas

	Informações de marketing
	Planejar testes mercadológicos; observar e analisar comportamento do consumidor; analisar e interpretar informações rotineiras, como dados de vendas; efetivar testes de mercado; analisar oportunidades; providenciar informações para a administração para que possa tomar decisões adequadas.

	Produto
	Desenvolver e testar novos produtos; modificar produtos atuais; eliminar produtos que não satisfaçam consumidores; formular política de marcas; criar garantias e pensar na forma de cumprir as garantias; planejar embalagem, incluindo planejamento de materiais, tamanhos, formas, cores e desenhos.



	Preço
	Formular política de preço, determinar métodos para determinação de preços; determinar descontos para vários tipos de compradores; estabelecer condições e prazos de vendas; analisar preços dos concorrentes.

	Praça
	Analisar os vários tipos de canais de distribuição; desenvolver canais; planejar um programa para relacionamento com intermediários; estabelecer centros de distribuição; formular e implantar procedimentos para manuseio interno de produtos; controlar estoques; analisar métodos de transportes; minimizar custos de distribuição; analisar possíveis localizações para fábrica, loja ou outros estabelecimentos.

	Promoção
	Implantar objetivos de promoção; determinar os mais importantes tipos de promoção; selecionar e programar mídias; desenvolver mensagens publicitárias; medir a eficiência do comercial; recrutar e treinar pessoal de vendas; estabelecer territórios de vendas; planejar e implantar programa de promoção de vendas, como amostra grátis, cupons, displays, concursos, concurso de vendas, propaganda cooperativa; preparar e disseminar releases de publicidade.

	Administração de marketing
	Estabelecer objetivos de marketing; planejar as atividades de marketing; coordenar e integrar atividades de marketing; motivar as pessoas responsáveis com a execução do plano; avaliar e controlar o desempenho das atividades de marketing.


Estudo de Caso 1
Para o lançamento do relógio Champion, a Beta Indústria e Comércio de Jóias Ltda., sediada em Manaus, buscou tornar a sua marca o primeiro nome que surgiria na mente do consumidor, quando pensasse em comprar relógio a quartzo, esportivo, de plástico, à prova d água. Com esse produto, a empresa procurou colocar um diferencial de segurança com quatro anos de garantia em um mercado caracterizado por contrabando e falsificação. O relógio apresentava um modelo a quartzo, esportivo, em plástico resistente, à prova d´água, com outro forte diferencial: pulseiras intercambiáveis de várias cores.

O preço, na época de lançamento (1983), foi objeto de cuidadosa decisão estratégica. Em 1983 foi fixado em R$ 50. E o relógio era dos poucos modelos nesta faixa de preço, porém com maiores vantagens na relação custo/benefício. Os aspectos diferenciadores, como quatro anos de garantia, qualidade suíça, troca de pulseiras em oito cores diferentes foram somados, na comunicação ao consumidor, com aspectos como qualidade do produto e originalidade de seus usuários, traduzindo-se no seguinte conceito: “Relógios Champion – a qualidade de quem é original”. No lançamento do produto foram usados outdoors e em seguida foram veiculados na televisão em horário nobre, três filmes de 15 segundos, nas principais redes. A sustentação foi feita em revistas dirigidas ao público identificado com o tema moda, como Cláudia e revista Domingo do Jornal do Brasil. Junto aos varejistas foi feita uma promoção e, poucos dias após o início da promoção, as vitrines já estavam com maiores espaços dedicados ao relógio Champion, bem como displays e cartazetes. Além disso, a empresa preocupou-se com assessoria de imprensa, contratando empresa especializada para informar os novos lançamentos, manter contato com jornalistas econômicos e outras editorias.

A campanha foi tão bem sucedida que o item relógio passou a ocupar posição de destaque entre os produtos comercializados pela empresa fabricante, e os pontos de distribuição aumentaram de 1.500 varejistas, em setembro de 1983, para quase 2.000 em maio de 1984.

Estudo de Caso 2

Por Dario de Oliveira Lima Filho

O varejo vem apresentando, nas últimas décadas, um papel cada vez mais importante no cenário econômico brasileiro e mundial, e um número crescente de empresas varejistas aparece na relação das maiores empresas do Brasil.

O volume anual de vendas do setor varejista brasileiro é superior a R$ 100 bilhões,  movimentado por mais de 1 milhão de lojas e responsável por mais de 10% do PIB nacional. Dentre os inúmeros setores do varejo, pode-se destacar o setor de alimentos, que apresenta grande expressão nacional. As lojas de varejo alimentar por auto-serviço (supermercados e hipermercados) e as lojas de varejo alimentar tradicionais possuem um volume de vendas de aproximadamente R$ 64,5 milhões, o que representa cerca de 6% do PIB nacional (Parente, 2000:20 e 21).

Este estudo é voltado para a franquia de restaurantes da rede McDonald´s, utilizando-se para análise a loja localizada no Shopping Campo Grande. A escolha da empresa se deve a inúmeros fatores como o padrão QSL&V (qualidade, serviço, limpeza e valor), que é “símbolo universal de performance no ramo de fast-food” (Love, 1996 apud Fontenelle, 2002); a padronização que atinge todos os processos, desde o manejo da matéria-prima até o produto final, englobando até mesmo normas a serem seguidas no atendimento ao cliente; e principalmente, o valor da marca que a empresa adquiriu ao longo dos anos. 

O presente artigo buscou identificar como a loja McDonald´s Shopping Campo Grande utiliza os 4P´s (produto, preço, promoção/propaganda e ponto de venda), os quais funcionam como fatores-chave de sucesso e apontam caminhos para um melhor aproveitamento de marketing.

Produto

Na literatura, encontram-se definições muito próximas de produto. De acordo com Kotler (1998:383), “produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade”. Por sua vez, Nickels e Wood (1999:162) definem produto como “um bem ou serviço ou uma idéia que um consumidor adquire através de uma troca de marketing para satisfazer uma necessidade ou um desejo.”

Hoje, a exigência dos clientes em relação à qualidade aumentou muito, e as empresas que não conseguirem manter um padrão de qualidade em sua produção perdem competitividade frente à concorrência. O sucesso de uma organização pode ser influenciado por vários fatores, e a superação das expectativas dos clientes em relação a produtos e serviços pode ser um item de grande valor em um mercado competitivo, sendo por isso necessária a cuidadosa escolha do mix de produtos, planejada para interagir adequadamente com as outras variáveis do mix varejista (Parente, 2000:183). 

Para a empresa tornar-se competitiva deve criar produtos que acrescentem valor para o consumidor, como afirma Levitt (1969) apud Kotler (1998:384):

“a nova concorrência não está entre o que as empresas produzem em suas fábricas, mas entre o que acrescentam a seus produtos na forma de embalagem, serviços, propaganda, sugestões do consumidor, financiamento, condições de entrega, armazenagem e outras coisas que as pessoas valorizam.”

As empresas varejistas normalmente trabalham com uma vasta gama de produtos. Desta forma, estes produtos devem ser classificados de maneira hierárquica para facilitar a gestão do mix. Algumas padronizações referentes ao sistema classificatório dos produtos começam a surgir decorrentes da disseminação dos conceitos de gestão de categorias. Uma maneira de departamentalizar o composto de produtos é através da classificação em: departamentos, categorias, subcategorias, segmentos, subsegmentos e o item específico (Parente, 2000).

Kotler (1998) menciona que a classificação dos produtos pode ser feita quanto à durabilidade (bens duráveis, não-duráveis e semiduráveis), quanto à disponibilidade (bens de conveniência, de compra comparada, de especialidade) e quanto à tangibilidade (tangíveis e intangíveis), auxiliando os varejistas a hierarquizar os produtos dentro das diversas categorias e ajudando também na identificação do comportamento de compra dos clientes.

Conforme Parente (2000), o varejista deve considerar alguns aspectos estratégicos para orientar suas decisões referentes ao seu mix de produtos, como amplitude e profundidade, preço e qualidade, marcas próprias e política de marcas e a importância ou papel da categoria.

Ressalte-se que as decisões do mix varejista, como as que são tomadas a respeito da localização, seleção de mercadorias, serviços oferecidos aos clientes, preço e atividades promocionais acabam convergindo para a loja, ou seja, as características físicas e comodidades que atraem e satisfazem necessidades de compra dos clientes (Boone & Kurtz, 1998).

Preço

A variável preço é de grande importância para o varejista, na concepção de Parente (2000:160): “De todas as variáveis do marketing mix, a decisão preço é aquela que mais rapidamente afeta a competitividade, o volume de vendas, as margens e a lucratividade das empresas varejistas”. Kotler (1998:435) reforça ainda mais a importância do preço numa organização quando afirma que “o preço é o único elemento do composto de marketing que produz receita; os outros elementos geram custos”. 

A empresa pode estabelecer o preço de seus produtos, ao se basear em três objetivos principais: objetivo de vendas, objetivo de imagem de preço e objetivo de lucro. Geralmente, as empresas estabelecem seus preços visando a maximizar seus lucros, obter retorno sobre investimento, margem sobre venda ou manter o status quo. 

Nickels e Wood (1999:222) apontam que “(...) o valor é a razão entre os benefícios percebidos e o preço percebido.” Assim, a definição da política de preços também deve levar em consideração alguns aspectos relativos ao comportamento do mercado consumidor, como a elasticidade que reflete a sensibilidade dos clientes às alterações de preço, e o estudo dos segmentos de mercado o qual permite o conhecimento das principais características dos consumidores, como, por exemplo, se são orientados para o custo ou benefício (Parente, 2000:165 e 166). Outro fator que influencia na determinação do preço é a exclusividade do produto, pois produtos exclusivos apresentam pouca sensibilidade a alteração de preço (Parente, op. cit.:170).

Promoção e Propaganda

O mix de marketing ou composto promocional deve ser usado não só para atrair os clientes para aloja mas também para motivá-los à compra. Entretanto, é necessário que o consumidor saiba com antecedência da existência da organização, quais são os produtos que ela oferece e seus respectivos preços, a qualidade dos produtos e outras informações que são necessárias para sensibilizar o cliente.

Parente (2000: 243) cita as mais relevantes vantagens dos principais meios de divulgação: 

Propaganda: atração de grande audiência; baixo custo por leitor, telespectador ou ouvinte; numerosas alternativas de mídia; padronização do conteúdo da mensagem, tempo e duração do anúncio; na mídia impressa, o leitor pode analisar o anúncio com maior atenção; o contexto editorial ajuda o anúncio; e ocorre a redução dos custos operacionais no varejo, pois o ouvinte fica sabendo dos produtos antes da compra.

Promoção: geralmente, é um apelo visual que capta a atenção do cliente; os temas e ferramentas podem ser distintos; o consumidor deve receber algo de valor, como um cupom ou mercadoria gratuita; ajuda a incrementar o tráfego e mantém a lealdade do varejista; aumenta as compras por impulso e clientes podem divertir-se, principalmente com demonstrações e degustações.

Publicidade: sem custo para o varejista; alta credibilidade para o consumidor; difícil de ser retaliada pela concorrência; ajuda a criar uma imagem favorável de longo prazo; audiência massificada; e uma fonte objetiva desperta muita atenção dos consumidores.

O composto promocional deve ser informativo e persuasivo (tentando convencer os consumidores sobre a superioridade dos produtos ou serviços), como também pode simplesmente reforçar a comunicação empresa-cliente. Esses objetivos podem ser de curto prazo quando visam a aumentar o desempenho de vendas ou de longo prazo, mais voltado para promover a loja institucionalmente.

A publicidade pode ser definida como uma “ferramenta de relações públicas consistindo na comunicação positiva ou negativa referente à atividade do varejista, indireta, impessoal, vinculada por uma mídia de massa e não-paga nem creditada a nenhum responsável.” (Lewison, 1997 apud Parente, 2000).

Boone & Kurtz (1998:415) argumentam que “a propaganda tenta condicionar o consumidor a adotar um ponto de vista favorável em relação à mensagem promocional. O objetivo é aumentar a probabilidade de o consumidor comprar um determinado produto ou serviço.” Já a promoção de vendas na visão do mesmos autores são as “atividades de marketing que não constituam venda pessoal, propaganda e publicidade, e que incremental a compra pelo consumidor e a eficácia do distribuidor.”

Ponto de Venda

Com relação ao ponto de vendas, a tomada de decisão envolverá dispêndios fixos que muitas vezes são elevados, além de demandarem tempo, recursos e esforços no caso de uma reversão na escolha de uma localização mal sucedida. 

Parente (2000:332) aponta três alternativas de tipos de localização: centro comercial não planejado, centro comercial planejado e loja isolada. Os centros comerciais não planejados são pontos que tiveram sua evolução espontânea por algum motivo, como por exemplo proximidade do mercado consumidor, e que não foi programado. Já os centros comerciais planejados foram anteriormente projetados com um objetivo, como oferecimento de produtos específicos e variados. As lojas isoladas ou Free Standing, não possuem outras lojas vizinhas para aumentar sua atratividade, podendo estar em avenidas ou outros pontos de grandes fluxos de pessoas, ou por outro motivo estratégico.  

Podemos analisar no quadro 1 os pontos e tipos de cada um deles sob a visão de Parente (2000:337) e Kotler (1998:507):

Quadro 1 - Tipo de Localizações.

	Localizações
	Tipos

	Centro Comercial Não Planejado
	Centro comercial: complexo comercial mais importante da cidade com grande variedade de lojas.

Bairro: grande variedade de tipos e ramos varejistas de compra comparada e/ou de conveniência

Vizinhança: junção de pequenas lojas de conveniência

Característica em comum: consumidores de menor renda

	Centro Comercial Planejado
	Shopping centers*: conglomerado de lojas em um espaço físico determinado, com o intuito de formar um complexo comercial integrado, oferecendo linhas de produtos variadas e complementares. Os shopping centers podem ser: regionais (grande porte, possuindo complexo de lojas que oferecem mercadorias em geral), comunitário (porte médio com menor sortimento de lojas em relação ao regional), vizinhança (menor porte, com lojas de conveniências para atender necessidades do dia-a-dia), especializado (especializado em uma determinada linha de produtos), os outlets centers (shopping contendo lojas dos próprios  fabricantes) e o festival center (são os localizados em áreas turísticas) 

	Loja Isolada
	Podem ser de grande, média ou pequeno porte.


Fonte: Elaborado pelos próprios autores, com dados de PARENTE (2000) e KOTLER (1998)

Podemos notar que, dependendo do ramo e porte da loja varejista, um determinado ponto de venda não se adéqua às suas “necessidades de localização”. Esses talvez sejam os primeiros fatores a serem considerados para escolha de um bom ponto.

Outro fator que é necessário considerar é o de acessibilidade da loja para seus clientes. Neste quesito, devemos nos ater aos meios de locomoção que poderão ser utilizados pelos clientes para chegar até a loja e, dependendo dos resultados, o varejista poderá facilitar (por exemplo, disponibilizando estacionamento) ou criar (por exemplo, linha de ônibus que passe perto da loja) meios que induzam o cliente ao consumo de  produtos ou serviços. Porém, em algumas lojas, a acessibilidade pode não ser tão relevante para os clientes, como argumenta Parente (2000:112): “Produtos de marcas sofisticadas que possuem características únicas, motivam os consumidores a despender grandes esforços e a percorrer grandes distâncias para a sua aquisição”.

Almeida (1997:36) afirma que “... a escolha da localização de novas lojas ganha importância estratégica”, no que vemos a seriedade de se tomar tal decisão, podendo ser um dos pontos que colocará a empresa no rumo do sucesso ou mesmo irá determinar seu fracasso.  

ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS

Segmentação de Mercado

O estudo dos segmentos de mercado que a empresa deseja direcionar suas ações é de fundamental importância, pois, conhecendo seu público alvo, ela poderá desenvolver melhores estratégias que visem a  satisfazer às necessidades e desejos desse mercado. 

Kotler (1998:37) afirma que “nenhuma empresa pode operar em todos os mercados e satisfazer a todas as necessidades. Nem pode fazer um bom trabalho dentro de um mercado muito amplo(...)”. Portanto, “as empresas trabalham melhor quando definem cuidadosamente seu(s) mercado(s)-alvo(s) e preparam um programa de marketing sob medida.” (Kotler, op. cit. Idem).

Fontenelle (2002:193) apresenta sua contribuição ao afirmar que“(...) uma imagem de marca, apesar de ancorada nos valores sociais mais amplos de uma época, precisa projetar, mais diretamente, os valores e o modo de vida de um determinado público que ela deseja atingir”. No caso da Corporação McDonald´s, seu público-alvo é constituído por famílias de classe média e especialmente crianças. Fontenelle descreve as ações da empresa para superar as expectativas de seu público-alvo (op. cit.:141): “(...) a loja assume áreas de um ‘mundo encantado’: é um ambiente arquitetado para passar diversão, ornado com todos os símbolos da McDonald´s: os arcos dourados, os jingles mais importantes, as pegadas de Ronald McDonald´s que conduzem o visitante ao longo da loja e a exibição dos acontecimentos memoráveis da história da companhia em Gabinetes de Nostalgia.”

A empresa tem uma grande preocupação com o público infantil, alugando espaço para a realização de festas de aniversários com teatros de fantoches e oferecendo também produtos especiais, como o McLanche Feliz, que vem acompanhado de brindes.

Produto

A análise em torno dos produtos da empresa McDonald’s deve considerar a classificação da estrutura física (a loja) como um produto. A organização, além de apresentar uma variedade de bens físicos, fornece também uma série de serviços a seus clientes, como,  por exemplo, o esforço pela busca de qualidade em seus produtos. Essa busca é incessante. A vistoria é rigorosa em procedimentos de fabricação, transporte e armazenagem dos ingredientes para o preparo dos produtos. Tal intensidade pode ser comprovada pela construção da Food-Town, local onde estão situadas três empresas parceiras e fornecedoras da McDonald’s.

O aspecto físico da loja é segue o padrão da empresa adotado em todo o mundo. Suas cores mais vibrantes (vermelho e amarelo), são as cores mais utilizadas no ramo alimentício, sendo que ambas apresentam algum tipo de mensagem relacionada à rapidez e apetite.            

Além da utilização das cores, a empresa mantém uma boa iluminação e ótima limpeza, utilizando-se também dos odores exalados pelo preparo dos alimentos para estimular os sentidos dos clientes. A boa exposição dos cartazes e das placas, que apresentam quais são os produtos e preços, facilitam a comunicação e o processo de compra. 

Os produtos da empresa são classificados como bens não-duráveis, de especialidade, e com marca própria, o que garante uma maior fidelização dos clientes da empresa. No que tange à amplitude do mix desses produtos, a análise revela que se trata de amplitude estreita, tendo um pequeno número de categorias (sanduíches, bebidas, sobremesas e acompanhamentos). A profundidade é pequena, apresentando uma variedade pequena de produtos dentro da mesma categoria (acompanhamentos: batatas fritas pequenas, médias e grandes). 

É interessante notar que, no surgimento da McDonald’s, a linha de produtos era mais enxuta que hoje, possuindo ao todo dez itens. Hoje esse número já está ultrapassado sendo a inovação um diferencial para empresa. Os novos produtos são desenvolvidos por um departamento de pesquisa e desenvolvimento, situado em São Paulo (capital), e testados em uma loja experimental na mesma cidade. A McDonald’s não permite inovações dos produtos por parte dos franqueados, mantendo assim o controle dos produtos nas mãos da franqueadora.

A análise revela também que produtos dentro da categoria acompanhamentos e da categoria bebidas são, geralmente, consumidos com os produtos da categoria sanduíches, sendo bens de complementaridade. Essa estratégia visa a aumentar as vendas da empresa, como afirma Parente (2000:198): “Os consumidores são menos sensíveis ao preço de produtos complementares”.

No que diz respeito ao atendimento, pode-se analisá-lo como um “produto”, sendo ele constituído de três componentes: bens físicos, serviços e idéias (Kotler, 1998:28). A presente pesquisa revelou que a McDonald’s possui uma meta de atendimento a cumprir, que é de 45 (quarenta e cinco) segundos. A meta proposta vem sendo superada pela empresa de Campo Grande, que vem obtendo valores entre 39 e 41 segundos. O foco no cliente faz a empresa primar pela qualidade, a qual é transmitida através da higiene e da agilidade no atendimento. Qualquer sombra de dúvida a respeito da qualidade do produto faz com que o mesmo não seja aceito pela empresa como um bem apto para o consumo.

Como a organização trabalha com produtos de marca própria, consegue atrair um público fortemente fiel; sua imagem melhora criando uma vantagem competitiva em relação aos seus concorrentes. Concluiu-se, por meio deste estudo, que a maioria das compras são não-planejadas, ou seja, ocorrem durante o processo de compra.

Os sanduíches, por serem a especialidade da empresa, são considerados como categoria de destino; a categoria de bebidas é classificada como rotineira, pois se nota que é de costume o consumo dos produtos desta categoria com a de destino. Já a categoria de sobremesas e acompanhamentos desempenham o papel de categoria de conveniência e ocasional respectivamente, pois a capacidade de atração é baixa para a categoria de sobremesas e média para a categoria de acompanhamentos, com exceção de sorvetes (sobremesas) e batatas-fritas (acompanhamentos) que possuem uma elevada capacidade de retenção dos clientes. 

Preço

O preço dos produtos McDonald´s é cuidadosamente estudado, sendo estabelecido por uma corporação central em cada país no qual a rede se instala. Seu preço é padrão para todas as regiões desses países, com exceção de algumas cidades como Manaus, em que o produto têm um preço diferenciado devido ao custo de logística das matérias-primas.

A McDonald´s Shopping Campo Grande pratica um preço médio de mercado e tem como objetivo manter certa paridade com seus concorrentes ou, um diferencial aceitável em relação aos mesmos. Um de seus objetivos de preço é manter o status quo; isso significa que a empresa está satisfeita com seus resultados e não quer modificar a situação de seus preços ou o equilíbrio competitivo que possa existir.

Com relação ao valor e posicionamento estratégico da empresa pode-se constatar que, em seu último aumento de preço, a variação nas vendas foi menor que a porcentagem do aumento; isso mostra que a demanda dos clientes é inelástica. Um dos possíveis motivos dessa inelasticidade é o fato de que os clientes da empresa estão satisfeitos com o produto que lhes é oferecido e se dispõem a pagar um pouco mais pelo conjunto de benefícios que a loja oferece, pois como argumenta Fontenelle (2002: contra-capa) “... o que a marca McDonald´s menos vende é comida”, ou seja, o consumidor ao adquirir um sanduíche do restaurante está comprando “a sensação” da marca McDonald´s. Esses clientes podem pois ser classificados como orientados para o benefício.

A estratégia de precificação adotada pela McDonald´s é a de valor e benefício alto que consiste em adotar um preço médio e oferecer uma gama diversificada de benefícios aos clientes. As táticas de preço adotadas pela empresa são as seguintes:

Preço Alto-Baixo: consiste em oferecer descontos em determinados produtos anunciados e depois retornar ao preço normal. É o que acontece durante os períodos de promoção. 

Preço Único: cobra o mesmo preço por produto para todos os consumidores, não permitindo a prática do desconto.

Preço “Costumeiro”: procura manter o preço no mesmo patamar por um longo período de tempo. É o que ocorre com os produtos tradicionais como o BigMac e as McOfertas. 

Preço de “Pacote”: é um preço diferenciado com desconto, quando o cliente adquire uma série de itens de produtos. Um exemplo disso são as McOfertas em que o cliente adquire um “pacote completo” contendo um sanduíche, batatas-fritas e refrigerante no tamanho médio e acrescentando-se R$ 1,00, o consumidor pode levar batatas e refrigerante grande. Nota-se que essa estratégia de adicionar R$ 1,00 é influenciada pelo comportamento de compra do consumidor que, muitas vezes, adquire esses itens por impulso, em resposta a um repentino estímulo que é dado pelos próprios atendentes da loja. 

Preço da Marca Própria: preço padrão dos produtos McDonald´s que refletem a relação benefício x custo oferecido aos clientes.

Apesar da diversidade das táticas de preço, o restaurante apresenta restrições com relação às formas de pagamentos, só aceitando pagamento à vista. 

Promoção e Propaganda

O setor varejista é o que mais investiu em mídia nos últimos tempos, (Parente, 2001:248), sendo o jornal (53%) e a TV (41%) os artífices mais utilizados como meio de divulgação (Ibope..., 2000). A McDonald’s é cotada como a 29ª maior anunciante no setor varejista (Idem. Ibidem), mostrando a importância para a empresa em se comunicar/projetar no mercado utilizando esses recursos, pois mesmo sendo a número um do mundo em reconhecimento (McDonalds..., 1999), ela trabalha sua imagem no sentido de informar sobre produtos lançados constantemente, em épocas pré-determinadas, sobre ações sociais promovidas para benefício da comunidade, bem como reforçar a marca para salientar que a McDonald’s existe para satisfazer as necessidades de alimentação de quem quer que seja.

Os meios de propaganda mais utilizados segundo a entrevista com a gerência são: propaganda dentro da própria loja, televisão, rádio, outdoors, multimídia, luminosos em pontos estratégicos (backlight), internet e revista. A rede não delimita seus meios de divulgação, pois dependendo do objetivo, da mensagem a transmitir e do público a atingir, um específico meio é utilizado. Por exemplo: é lançado um novo pacote promocional para o público infantil e o meio mais eficiente de divulgar essa novidade, segundo a gerente de marketing, seria talvez com um comercial na TV e principalmente recursos visuais bem atrativos na entrada da loja. Essa possibilidade de escolha se dá simplesmente porque a empresa possui recursos disponíveis para este determinado fim e porque uma mesma propaganda favorece todas as lojas, distribuídas em diversos locais, diminuindo o custo consideravelmente para cada franqueado.

Mesmo sendo o jornal um dos meios mais utilizados de divulgação no setor varejista, a empresa não se utiliza deste meio como forma de se promover junto à sociedade (pelo menos para a loja onde delimitou-se a pesquisa). As formas mais utilizadas são recursos áudio- visuais dentro da própria loja, através de cartazes, banners, faixas contendo ofertas, sinalizações junto ao caixa, enfim, uma variedade de artifícios para atrair a atenção. Toda a loja é revestida desse tipo de recurso, contendo o nome do produto, o preço e muitas vezes a ilustração para que o cliente veja, de forma antecipada, as formas e os detalhes de sua futura refeição (o tamanho também é visualizado automaticamente, e nota-se que o tamanho é valorizado para dar mais ênfase a mercadoria). Como já mencionado, os consumidores do McDonald’s fazem suas compras por impulso e de forma não planejada, ou seja, todos os artifícios só reforçam e incentivam o consumidor a efetivar a compra. Mesmo querendo comprar um só produto, o consumidor se sentir atraído a efetivar outras compras, principalmente se o custo versus benefício apresentar uma boa relação.

Em promoção de vendas, a McDonald’s realiza, com custeio próprio, o oferecimento de brindes em formato de brinquedos, associados a produtos em promoção ou lançamentos, incentivando os clientes a ampliarem suas compras ou estimular outros, (Parente, 2001:267).  O fast-food aproveita datas comemorativas e eventos especiais ao longo do ano para fazer promoções de vendas, oferecendo produtos diferenciados com o intuito de aumentar o volume de vendas. Um exemplo claro se dá nos meses de julho, novembro e dezembro, época de férias escolares.  

Na divulgação envolvendo  publicidade, nota-se que o McDia Feliz é responsável por criar uma ótima imagem na imprensa, que divulga as boas ações da empresa principalmente para com as crianças com câncer, que são beneficiadas com as doações. A loja de Campo Grande não só participa destes acontecimentos que são de nível nacional, como contribuem também com ações de cunho regional.

Ponto de Venda

Determinar a localização de uma nova loja, muitas vezes, torna-se um trabalho de extremo cuidado, pois uma má localização pode ser fatal para a empresa, comprometendo toda uma estrutura antes montada, organizada e planejada. A rede McDonald’s, ciente deste fato, é quem faz o rastreamento da região onde se instalará a nova franquia, e escolhe o melhor ponto para o franqueado.

A análise do melhor ponto de vendas é minuciosamente feita, levando-se em conta todos os fatores influentes e não influentes diretos no negócio. A decisão de se instalar no shopping Campo Grande, classificado como shopping regional, é porque a população da cidade já o tem como ponto de encontro, onde os consumidores podem realizar compras rotineiras (supermercados), compras não-rotineiras (confecções, calçados, celulares, presentes), busca por entretenimento (cinema, play center), consulta por serviços (banco, DETRAN, vídeo locadora, conserto de calçados, acesso à internet), procura por novidades e por refeições (praça de alimentação). Sendo o shopping esse conglomerado de lojas varejistas, o que interessa particularmente a este estudo é a chamada praça de alimentação.

Ao se isolar a praça de alimentação, pode-se perceber que se trata, de uma “loja dentro de uma área comercial”, pois segmentando as lojas do shopping center em ramos de atividades, todas as lojas da praça se aglutinariam e formariam uma “loja” com o intuito de oferecer alimentação aos consumidores. Ela possui um alto poder de retenção de clientes para a área comercial, pois não só oferece o “prazer de comer” num ambiente agradável e higiênico, com lojas especializadas e produtos diferenciados, mas também proporciona um processo de aproximação e integração entre as pessoas, servindo de ponto de encontro principalmente nos finais de semana. Não é, pois, por acaso a existência de um estacionamento exclusivo para a praça, um espaço planejado para a circulação e parada rápida para refeições.

O restaurante da McDonald’s está bem posicionado na praça de alimentação, considerando que em qualquer acesso ao local, é possível a visualização da loja: pelo acesso via shopping-praça, a visualização da fachada é instantânea (pelo fato de estarem frente uma da outra), despertando o interesse e curiosidade dos transeuntes por estar bem visível a frente da empresa, com faixas, banners, e até mesmo pelo nome da franquia estar representado com cores fortes (como o amarelo e o vermelho), e além do acesso via estacionamento, que pode ser visualizado através de banners masters no espaço reservado para os clientes que queiram fazer suas refeições em um local mais reservado. 

Há facilidade para se locomover até a McDonald’s. Existem vários meios de transportes que podem ser utilizados até o shopping center, o estacionamento é amplo, tendo capacidade para 2160 vagas (ABRASCE, 1999 apud Parente, 2000), além de várias linhas de ônibus que fazem a rota de bairros distantes até o local. 

O restaurante está muito bem localizado, e mesmo se não estivesse, Parente (2000:337) afirma: “O McDonald’s é um exemplo de loja que vem conseguindo sucesso em todos os tipos de localização. Algumas de suas unidades estão nas zonas comerciais do centro da cidade ou de bairro, outras em shopping centers e junto a hipermercados, e ainda outras como unidades isoladas.”

 A marca McDonald´s é que faz com que isso seja possível, pois as pessoas estão dispostas a despenderem grandes esforços e a percorrerem grandes distâncias para aquisição dos produtos oferecidos pela empresa, os quais possuem características únicas, sendo de exclusividade da empresa (Parente, 2000:112).  

CONCLUSÃO / LIMITAÇÕES

Através do estudo realizado, constatou-se que a McDonald´s Shopping Campo Grande utiliza de forma eficiente o mix equilibrado de marketing. A fabricação de seus produtos é rigorosamente padronizada visando à qualidade, além da inovação que é constante, sendo lançados periodicamente novos produtos.

Sua estrutura de preço é cuidadosamente estudada pela franqueadora, que desenvolve políticas, estratégias e táticas de preço bastante competitivas as quais, devido à inelasticidade da demanda dos consumidores, não exercem grande influência nas vendas, mesmo quando ocorre um aumento nos preços. 

O reconhecimento mundial da marca McDonald´s se deve a um programa de marketing bem feito e elaborado à base de pesquisas científicas, fazendo com que, durante quase 50 anos, a empresa se firmasse como a nº 1 no ramo de fast-foods. 

A localização de cada restaurante é feita baseada em estudos na região preestabelecida e, mesmo que ela esteja em lugares distantes, isso não influi em termos de vendas. 

Apesar de todas essas qualidades, a McDonald´s possui práticas que devem ser mencionadas: não conseguir adaptar o seu método de produção para a elaboração de produtos de acordo com o pedido do cliente e falta de opções nas formas de pagamentos, podendo implicar a não efetivação da compra.

Para o desenvolvimento deste artigo, as principais dificuldades foram com relação à obtenção de dados referentes ao perfil dos clientes da franquia localizada no Shopping Campo Grande, pois a rede McDonald´s não divulga tais dados, e a direção do shopping não permite a aplicação de questionários em suas dependências, sendo limitada a pesquisa em dados bibliográficos e entrevistas com a gerência da empresa. 

No presente artigo, utilizou-se o público-alvo da rede McDonald´s, pois não se  obteve autorização da gerência da loja estudada, nem mesmo do local onde está localizada a franquia para realização de questionários visando a conhecer o perfil dos consumidores da empresa.

O foco desta pesquisa não possibilitou a análise de toda a rede instalada em Campo Grande (drive-in e quiosques), nem mesmo qualificar sua influência e impactos na percepção do cliente frente à marca, nem fazer comparação na utilização dos P´s entre a empresa pesquisada frente a seus concorrentes, abrindo-se então caminhos para futuras pesquisas.

Conceitos de marketing que todo mundo precisa saber
Ambiente de marketing – o ambiente de marketing de uma empresa é constituído pelo ambiente de tarefa e pelo ambiente geral. O primeiro inclui os participantes imediatos envolvidos na produção, distribuição e promoção da oferta. Os participantes principais são a empresa, os fornecedores, os distribuidores, os revendedores e os cliente-alvo. Já o ambiente geral é formado por seis elementos: ambiente demográfico, ambiente econômico, ambiente natural (meio ambiente), ambiente tecnológico, ambiente político-legal e ambiente sociocultural. 

Canal de marketing – para alcançar um mercado-alvo, a empresa faz uso de três tipos de canais de marketing. Ela utiliza canais de comunicação para transmitir mensagens a compradores potenciais e deles também receber mensagens. A empresa também utiliza canais de distribuição para demonstrar o ou entregar produtos ou serviços tangíveis ao comprador ou usuário. Além disso, as empresas ainda se utilizam de canais de venda, a fim de realizar transações com compradores potenciais.

Concorrência – inclui todas as ofertas e substitutos rivais reais e potenciais que um comprador possa considerar. 

Demandas: Quando os desejos podem ser comprados. As pessoas escolhem os produtos cujos benefícios lhes proporcionam a máxima satisfação, conforme seus desejos e recursos financeiros. As empresas devem medir não apenas quantas pessoas desejam seus produtos, mas também quantas efetivamente estão dispostas e aptas a adquiri-lo.

Desejos: são as necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas características individuais. São descritos como objetos que satisfazem essas necessidades. Vale lembrar que os indivíduos têm desejos quase ilimitados, porém recursos financeiros limitados. Assim, eles devem escolher produtos que lhes ofereçam mais valor e satisfação pelo dinheiro gasto.

Mercado: é o conjunto de todos os compradores reais e potenciais de um bem ou serviço. Inicialmente, o termo mercado referia-se ao lugar onde os compradores e vendedores se reuniam para trocar seus bens (Ex: a praça de uma cidade). Para os economistas - mercado é um conjunto de compradores e vendedores que fazem transação com uma classe específica de produto (Ex: mercado imobiliário, mercado de grãos). Na realidade, o marketing significa servir um mercado de usuários finais em meio a uma série de concorrentes. A empresa e os concorrentes enviam seus respectivos produtos e mensagens diretamente aos consumidores ou através de intermediários de marketing aos usuários finais. Todos os agentes do sistema são influenciados pelas forças ambientais (econômica, demográficas, tecnológicas, políticas/legais, culturais/sociais, físicas, etc.).

Mix de marketing – é o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo. McCarthy classificou essas ferramentas em quatro grupos amplos que denominou os 4Ps do marketing: produto, preço, praça e promoção.

Necessidades humanas: são estados de carência percebida (é o conceito mais básico e inerente ao marketing). Essas necessidades não são criadas pelos profissionais de marketing.

Produto: é qualquer coisa (bens: produtos físicos, serviços: produtos intangíveis e outros veículos: lugares, organizações, atividades e idéias) que possa ser oferecida ao mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo. Uma marca é uma oferta de fonte conhecida. Todas as empresas lutam para estabelecer uma marca sólida – ou seja, uma imagem de marca forte e favorável. 

Qualidade: a totalidade dos aspectos e características de um bem ou serviço relacionada à sua capacidade de satisfazer necessidades do cliente. Portanto, a satisfação do cliente é intimamente ligada à qualidade.

Satisfação do cliente: o ponto em que o desempenho de um produto corresponde às expectativas do comprador. Se o desempenho de um produto não corresponder às expectativas, o comprador ficará insatisfeito. Se o desempenho corresponder ou superar as expectativas, o comprador ficará satisfeito ou encantado. Clientes satisfeitos repetem suas compras e falam aos outros sobre suas boas experiências com o produto. Assim, a empresa inteligente tem como meta encantar os clientes, prometendo somente o que podem oferecer e depois oferecendo mais do que prometeram.

Segmentação de mercado – uma empresa raramente consegue satisfazer a todos em um mercado. Nem todos gostam do mesmo refrigerante, quarto de hotel, restaurante, automóvel, faculdade ou filme. Sendo assim, os profissionais de marketing começam pela segmentação de mercado. Eles identificam e traçam os perfis de grupos distintos de compradores que poderão preferir produtos. Segmentos de mercado podem ser identificados analisando-se diferenças demográficas, psicográficas e comportamentais existentes entre compradores. A empresa decide então que segmentos apresentam as maiores oportunidades.

Transação: Uma interação entre duas partes envolvendo pelo menos duas coisas de valor, um acordo sobre as condições de troca, um momento para a conclusão do negócio e um lugar para que este ocorra. A transação é uma unidade de medida. Na realidade, o profissional de marketing tenta criar uma resposta (pode ser mais do que uma simples troca ou compra de bens e serviços) a alguma oferta. O marketing consiste em ações com a finalidade de obter uma resposta desejada de um público-alvo sobre algum bem, serviço, idéia ou outro objeto qualquer.

Troca: o ato de obter um objeto desejado oferecendo algo de volta. A troca é apenas uma das várias maneiras de se obter um objeto desejado. O marketing ocorre quando as pessoas decidem satisfazer necessidades e desejos através da troca, ou seja, troca é o conceito central do marketing.

Valor para o cliente: é a diferença entre os valores que ele ganha comprando e usando um produto e os custos para obter esse produto. Os clientes em geral não julgam os valores e os custos do produto com exatidão e objetividade. Eles agem sobre o valor percebido. O desafio do concorrente é mudar as percepções de valor do cliente.
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