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Palavras do autor

Caros alunos, esta unidade curricular trata do plangjamento e da
inteligéncia de marketing. Esse tema € de suma importancia para a gestao
das empresas, pois € fundamental para atingir as estratégias empresariais.

O plangjamento e a inteligéncia de marketing permitem a avaliagao
de oportunidades, a viabilizacdo do uso dos recursos de marketing.
Ele também possibilita a determinacao dos objetivos de marketing, de
maodo a construir um plano de marketing com metas e estratégias bem
definidas e, principalmente, com definicdo das formas de agir para o
atingimento de tais objetivos e controles. Desse modo, percebe-se que
esse conhecimento possibilitarad o alcance de melhores resultados no
mundo empresarial.

E importante ressaltar que os desenvolvimentos pessoal e profissional
sao individuais, e que a dedicacdo e 0 empenho despendido sao os
principais fatores que Nos levarao ao “topo da montanha”. Assim sendo,
a intencao deste livro didatico € oferecer ferramentas que o desafiem a
pensar e a agir de forma estratégica no mundo empresarial, viabilizando
um diferencial competitivo em um ambiente tdo concorrido. Este livro
pretende, entdo, por meio de sua autonomia e dedicacao ao autoestudo,
desenvolver competéncias singulares, fundamentais para boa gestao.

Este material € composto por quatro unidades de ensino. Na primeira,
sera discutido sobre a andlise ambiental e demercado, explorando a
parte interna e externa da empresa. Ja na segunda, serao estudados
O comportamento e o estilo de vida do consumidor, a cultura de
consumo e a tomada de decisdo. A terceira unidade tratara do sistema
de informacao de marketing, mostrando uma visao geral da pesquisa de
mercado, big data, informacdes on-line e CRM (Customer Relationship
Management). A Ultima, por fim, abordara as métricas de marketing, de
marca e de mercado, financeiras, de clientes, de midia e de web.

Acreditamos que vocé  estd ansioso para iniciar Nossa jornada no
mundo do planejamento e inteligéncia de marketing. O conteudo nos
auxiliara a fazer a diferenca no mercado de trabalho e em nossas carreiras
profissionais.

Bons estudos!






Unidade 1

Analise ambiental e de
mercado

Convite ao estudo

Caro aluno, ao iniciar nossos estudos em Plangjamento
e Inteligéncia de Marketing, destacamos que © pensamento
do plangjador ndo deve ser linear, haja vista que cada passo
posterior dado na estruturacado do plangjamento afeta © passo
anterior, de modo que o planegjador pode e deve modificar esses
estagios. Aprofundaremo-nos na analise ambiental e de mercado,
compreendendo, assim, © seu conceito examinando 0s contextos
politico, econdmico, social e tecnologico empresarial. Seremos
capazes de responder a algumas questdes, Como: quais Sao as
fraquezas e as forcas da empresa? Quais oportunidades e ameacas
0 mercado estudado proporciona? Assim, o estudo mostra-se
extremamente importante para a gestao empresarial € para a
descoberta dessas respostas e de outras perguntas.

Em nossa primeira unidade de ensino, conheceremos a analise
ambientalde marketing. Paraisso, analisaremos aspectosambientais
e de mercado, examinandopontos politicos, econdmicos, sociais
e tecnologicos. Também aprenderemos a elaborar uma analise
SWOT (sigla dos termos ingleses Strengths - Forcas, Weaknesses
- Fraquezas, Opportunities - Oportunidades e Threats - Ameacas),
ascincoforcasdomaodelode Porter, o modelo baseado emrecursos
e a utilizacao de algumas ferramentas como matriz BCG, Ansoff
e GE, fundamentais para o desenvolvimento do planejamento
de marketing, para que a empresa tenha sucesso, em especial
guando ha uma nova oportunidade. O bom desenvolvimento do
planejamento de marketing € fundamental para que a empresa
tenha sucesso, em especial quando Nos deparamos com uma
nova oportunidade. Vocé conhecera a historia de Cida, gestora
e detentora de um grande desafio: competir no mercado de
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medicamentos com uma loja exclusiva de genéricos. Cida esta
desempregada ha sete meses e por ter muitos amigos executivos
atuantes no mercado farmacéutico, teve a ideia de abrir sua propria
loja de medicamentos geneéricos. Sabe-se que € um mercado em
expansao € que, apesar da grande concorréncia, ainda ha espaco
para Nnovos entrantes. Para que seu projeto dé certo, Cida precisa
da sua ajuda com a analise ambiental e de mercado, garantindo,
assim, melhores possibilidades de sucesso para © seu Novo
negocio. Sera que a empresa de Cida possui forcas suficientes para
abracar as oportunidades desse mercado? As empresas que estao
comecando no setor farmacéutico enfrentam grandes ameacas?

Questdes como essas e muitas outras serao respondidas ao
longo de nossos estudos. Discutiremos conceitos que possibilitam
o encontro das suas inquietacdes e as da Cida. Vamos dar os
primeiros passos?

- Analise ambiental e de mercado



Secaoll

Analise PEST - politica, econdmica, social e
tecnoldgica

Dialogo aberto

Caro aluno, vamos conhecer um pouco mais sobre a historia da Cida?

Cida é administradora, tem quarenta e cinco anos e € uma mulher de
fibra; sempre trabalhou Nnos mercados financeiro e téxtil com atendimento
a0 publico e cuidou de sua famila. Foi permanentemente uma
funcionaria dedicada em seu emprego, porem, devido ao periodo forte
de crise econdmica pelo qual passava a empresa, alguns custos foram
cortados, incluindo Cida e outros empregados, desligados do quadro de
funcionarios da companhia. Cida ndo conseguiu se realocar no mercado
de trabalho e seus amigos executivos atuantes na industria farmacéutica
estao incentivando-a a abrir sua propria loja de medicamentos genéricos.
Apesar de Cida ja possuir o espirito empreendedor, ela sabe dos riscos de
assumir esse Novo Negocio.

Ela recebeu uma pesquisa falando que as empresas continuam apostando
Nno crescimento da demanda de genéricos desde a regulamentacdo do
setor em 1999. A pesquisa traz dados importantes para seu futuro Negocio:
a expectativa de vida das pessoas sO aumenta e, por consequéncia,o
consumo de remedios; 0s precos dos medicamentos podem ser regjustados
anualmente com base no IPCA Ademais, cresce a oferta de sistemas
eletronicos empresariais e softwares para administrar estoques de pequenos
e grandes Nnegocios. Sao muitos os dados que estimulam o desenvolvimento
da empresa de Cida, mas ela ainda precisa da nossa ajuda.

Assim, seu desafio nesta primeira secao sera a analise das questdes
politicas, econdmicas e sociais que envolvem o mercado de uma loja
de genéricos. Vocé também devera checar quais aspectos tecnologicos
afetam o ramo em que Cida pretende atuar. As oportunidades e as
ameacgas também devem ser analisadas, assim como as forgas e as
fraquezas que envolvem o negocio pretendido por Cida, lembrando que
recentemente outra loja de medicamentos foi instalada nas imediacdes do
futuro estabelecimento.
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Ao auxiliarmos nesse desafio, compreenderemos que essas analises
diminuem os riscos do negocio, de modo que o0 caminho que temos
que trilhar para alcangar nossos objetivos baseia-se, entdo, em estudar
0s conteudos sobre a andlise PEST (Politica, Econdmica, Social, e
Tecnologica).

Para resolver o primeiro desafio desta unidade, seria importante
realizar a analise das forcas e das fraquezas da empresa. Para que seu
projeto dé certo, Cida precisa da sua assisténcia com a analise ambiental
e de mercado, garantindo, assim, melhores possibilidades de sucesso.
Seréd que o novo negocio de Cida possui forcas suficientes para abracar
as oportunidades desse mercado? As empresas que estdo comecando
no setor farmacéutico enfrentam grandes ameacas Como conhecer
a situacdo social do ambiente externo e que aspectos tecnologicos
interferem no ramo escolhido?

Curioso para comegar as analises que possibilitardo a diminuicao de
incertezas aos investimentos da Cida? Entdo, vamos &l Vamos iniciar os
estudos!

Nao pode faltar

Antes de qualquer coisa, precisamos compreender por que O
planejamento e inteligéncia de marketing das empresas se fazem tdo
importantes. Realizar o planejamento de marketing € o primeiro passo para
a elaboracdo de um bom plano de marketing e uma das principais etapas
desse processo € a analise dos ambientes interno e externo da instituicao.

E necessario lembrar-se de que todo projeto passa pela fase do
plangjamento, ou seja, a determinacao das etapas e metas a serem
cumpridas de acordo com a elaboracao e execucdo do plano de
marketing para atingir determinado objetivo. Parte desse processo consiste
em analisar os ambientes interno e externo para buscar informacdes
sobre oportunidades ou encontrar possiveis problemas, possibilitando a
prevencao e 0 aumento da chance de alcangar o sucesso.

Destacaremos alguns conceitos que precisam ser compreendidos
para © bom desenvolvimento desta se¢ao:

Plano de marketing € um documento que estabelece os objetivos
de uma instituicdo referentes a um determinado periodo de atividades
da area de marketing, ou seja, ele define os planos de a¢do necessarios
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a0 atendimento dos objetivos da instituicdo. Pode-se dizer que € uma

declaracao escrita dos objetivos da empresa e como eles serdo atingidos
(CAMPQOS; VAZ, 2011).

Planejamento de marketing tem sido aceito como um processo
sistematico que envolve a avaliacao das oportunidades e dos recursos,
determinacao dos objetivos e desenvolvimento de um plano para
implementacdo e controle (SIMKIN, 1996). O planejamento de marketing
Nao esta estruturado No papel, Ndo se trata de um documento formal.

‘tz” Assimile
O plano de marketing, portanto, integra o planejamento de marketing, que,
por sua vez, ao ser formulado, deve considerar Nndo apenas as variaveis
controlaveis da empresa, mas tambem as variaveis incontrolaveis, que dizem
respeito aos ambientes competitivo, econdmico, tecnoldgico, politico e legal,
sociocultural, além, e com os recursos e objetivos da empresa (SEITZ, 2005).

Para facilitar a conquista dos objetivos definidos no planejamento
e na inteligéncia de marketing, € interessante elaborar um resumo do
plano de marketing disponibilizado para todas as equipes da empresa.
Assim,as equipes focarao no resultado desejado. A falta de planejamento
€ uma caracteristica comum a todos os planos de marketing que ndo
cumprem os seus objetivos. E preciso saber o que precisa ser feito e
como deve ser feito para que se alcance o objetivo.

Vocabulario

Varidveis controlaveis: referem-se as variaveis do ambiente interno da empresa
ou microambiente de marketing. Sobre elas a organizacao pode tomar decisdes
e exercer gerenciamento, promovendo agdes taticas nos quatro Ps do marketing
(Preco, Praca, Promogéo e Produto).

Variaveis incontrolaveis: tratam-se das varidveis externas ao ambiente da
empresa. As organizacdes ndo exercem nenhuma influéncia sobre elas ao
contrario, reagem de acordo com as transformacdes que essas variaveis sofrem.
As variaveis incontrolaveis podem provocar alteracdes substanciais no mercado.

Apesar do plangjamento e inteligéncia de marketing auxiliar as
empresas a lidar melhor com as ameacas do mercado, definir as
estratégias mais adequadas com base nas forcas e nas fraquezas das

Ul - Analise ambiental e de mercado
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companhias, saber quais tomadas de decisao devem ser seguidas diante
da concorréncia acirrada e das mudangas nos seus ambientes externos,
ha muita complexidade envolvida no processo de sua elaboracdo e
implementacao.

Para Simkin (1996), muitos autores possuem uma Vvisao miope com
relacao ao planejamento de marketing, pois percebem-no apenas como
a etapa final do processo, quando a énfase esta na implementacao do
composto de marketing e ndo na analise ou no desenvolvimento de
uma estratégia de mercado. O fato € que deveria existir um equilibrio
entre os elementos centrais da analise, da estratégia e da implementacao
dos programas de marketing.

o(b Reflita

O que aconteceria a uma determinada empresa que considera ter realizado
um bom desenvolvimento do planejamento e inteligéncia de marketing, mas
que desconsiderou a analise de alguns fatores, como: cultura da empresa,
processo de internacionalizacdo, taxa de crescimento do mercado, ciclo
de vida dos produtos de determinados setores, avancos tecnologicos,
questdes politicas e legais que afetam esse planejamento?

Vocé conhece ou ja pesquisou quais sao as possiveis falhas no
planejamento de marketing? Bom, para nos auxiliar, McDonald (1992)
apresenta dez principais razdes para as falhas na implementacao dos
planejamentos e planos de marketing: I) confusdo entre taticas e estratégias de
marketing; Il) isolamento da fun¢do de marketing das operacées; Ill) confusao
entre a funcdo e o conceito de marketing; V) barreiras organizacionais;
V) falta de analises aprofundadas; VI) confusao entre processo e resultado
do processo; V) falta de conhecimento e habilidades; VIII) falta de uma
abordagem sistematica para o planejamento de marketing; X) dificuldade
em priorizar objetivos; e X) presenca de culturas organizacionais hostis.

De modo geral, sao muitos os fatores que podem afetar o planejamento
e inteligéncia de marketing e, por consequéncia, causar O INsucesso das
empresas.

|’_'|9 Pesquise mais

Conheca mais sobre os fatores que podem impedir 0 processo de
plangjamento e a implantagdo eficaz dos planos de marketing como }

Ul - Analise ambiental e de mercado



for¢as gerenciais, de recursos humanos, culturais, de compreensao, de
comunicagdo, estratégicas e operacionais acessando: GIRALDI, Janaina de
Moura Engracia; CAMPOMAR, Marcos Cortez. Implementacgdo eficaz de
planos de marketing. Disponivel em: <http://www.unisantos.br/mestrado/
gestao/egesta/artigos/43.pdf>. Acesso em: 29 mar. 2016.

Devido ao grande numero de dificuldades existentes para aimplementacao
e 0 bom desenvolvimento do planejamento e inteligéncia de marketing, a
andlise ambiental € extrermamente fundamental. Entdo, vocé ja deve imaginar
que realizar essa etapa com exceléncia € um fator chave para O sucesso de
todo o processo de plangjamento e inteligéncia de marketing.

A anadlise ambiental deve ser a mais completa possivel. Ela refere-se ao
diagnostico do que esta acontecendo nos ambientes interno e externo e o
prognostico de futuras situacoes.

No que tange ao ambiente interno da empresa, sdo avaliadas caracteristicas
daorganizacdo, como: aspectos culturais, politicas gerais, tamnanho da estrutura
empresarial, missao, visdo e valores; especificacdes dos produtos e senvicos,
por exemplo: finalidade, diferenciais competitivos e qualidade; questdes de
marketing, como: politicas de preco, praca, produto ou servico e distribuicao,
posicionamento em relacao aos segmentos de mercado; analises financeiras
que demonstrem os resultados e a evolucdo da instituicao.

Durante a analise externa, a analise de clientes e usuarios € imprescindivel,
€ importante saber quem toma a decisao, © comportamento do segmento,
as opinides dos consumidores, qual o tipo de relacionamento que se espera;
a andlise do setor também, como identificacao dos segmentos, tamanho
do segmento, participacao dos concorrentes, evolucdo dos mercados,
monitoramento e andlise PEST: ambiente politico, econdmico, social e
tecnologico, aspectos culturais; andlise das estratégias de marketing dos
concorrentes, quais seus resultados, caracteristicas dos programas de acao.
Todas essas avaliacOes fazem-se necessarias para 0 bom desenvolvimento
do planejamento e inteligéncia de marketing.

Podemos observar que a andlise PEST € uma excelente forma de
monitorar 0 ambiente externo. A analise politica verifica a influéncia que
O governo tem sobre as atividades financeiras da empresa, ja a analise
econdmica Mostra crescimento econdmico, taxa de inflacdo de juros,
dentre outros fatores do setor. A analise social mostra peculiaridades culturais

Ul - Analise ambiental e de mercado
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do pais, escolaridade da populacdo e outros aspectos da estrutura social.
Sobre as analises tecnologicas, devemos checar a influéncia dessa na
empresa de uma forma geral.

A partir do exposto, responda:
- Atecnologia facilita a producdo de itens e servicos com a reducao de custos?
- A tecnologia oferece novas formas de comunicacao para a empresa?

Enfim, podemos perceber a importancia de se realizar a analise PEST
para melhores definicdes estratégicas.

v=| Exemplificando

As tecnologias de informacao podem ser benéficas aos negocios por
proporcionar agilidade e possivels reducdes de custo. Em contrapartida, elas
podem acelerar o ritmo das decisdes das empresas. Deste modo, a analise
deste fator no ambiente externo € fundamental

No caso dos aparelhos celulares, as mudancas tecnologicas desenvolvidas pela
concorréncia forcam as empresas a encurtarem os ciclos de vida dos produtos,
de modo que seus clientes tenham produtos suficientemente bons, que
possam competir com a concorréncia, evitando a diminuigao do market share.

Vocabulario

Market share: refere-se a propor¢ao do mercado que a empresa controla, o
Seu grau de participagao em termos de vendas de um determinado produto.
Para Machado e Anunciato (2007), o market share significa participagdo no
mercado, ou seja, € a fatia das vendas de um produto que cada empresa detéem.

Vocé ja deve estar se perguntando sobre as ferramentas. Para realizar a
analise dosambientes interno e externo, existerm diversas. Uma das ferramentas
que merece destaque ¢ a andlise SWOT, sigla dos termos ingleses strengths,
weaknesses, opportunities e threats, que significam em portugués Forgas e
Fraquezas (referentes ao ambiente interno da empresa), Oportunidades e
Ameacas (referentes ao ambiente externo da empresa), respectivamente. O
termo FOFA é comumente empregado para se referir ao SWOT.

Segundo Kotler e Keller (2012), andlise SWOT trata da avaliagao global das
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas de uma empresa € € um meio
de monitorar os ambientes externo e interno das companhias.

Ul - Analise ambiental e de mercado



Uma empresa deve acompanhar importantes forcas macroambientais
e significativos fatores microambientais que afetam sua capacidade de
obter lucros. Ela deve estabelecer um sistema de inteligéncia de marketing
para acompanhar tendéncias e mudancas relevantes, além de identificar
oportunidades e ameacas associadas a elas (KOTLER: KELLER, 2012).

Figura: 1.1 | Andlise SWOT

Fatores Positivos Fatores Negativos

S - Strengths W - Weaknesses

Fatores

Internos Pontos Fortes Pontos Fracos

Fatores

Externos O - Opportunities T - Threats

Oportunidades Ameacgas

Fonte: adaptada de Kotler e Keller (2012).

Os pontos fortes e fracos referem-se a tudo aquilo que a empresa
possui de bom e o que ela precisa melhorar, respectivamente. Alguns
fatores a serem analisados sdo: marketing, reputacdo da empresa, market
share, qualidade do produto, eficiéncia de preco e distribuicao, estratégia
de promogao, inovagao, analises financeiras.

Oportunidadeseameacasexistemforadaempresa,independentemente
de forgas e fraquezas. Elas ocorrem tipicamente dentro dos ambientes
competitivo, do consumidor, econdmico, politico/legal, tecnoldgico e/ou
sociocultural (FERRELL; HARTLINE, 2009).

As oportunidades sao situaces atuais ou potenciais que, Na maioria das
vezes, influem no ambiente interno e permitem que a empresa concretize
seus objetivos. E importante que a companhia consiga identificar
oportunidades e aproveita-las da melhor maneira possivel.

As ameagas sdo situacdes externas da empresa, caracterizadas como
desfavoraveis, pois na auséncia de uma acao defensiva ou preventiva, acarretaria
€M um prejuizo ou entrave para os objetivos da organizacao. Asameacas devem
ser analisadas de acordo com a gravidade e a probabilidade de ocorréncia.

Contudo, aferramenta SWOT é de sumaimportancia para a elaboracdo
do planejamento e inteligéncia de marketing, cooperando, assim, com a
analise ambiental. O processo de avaliacao dos ambientes externo e interno

Ul - Analise ambiental e de mercado
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reduz a possibilidade de erros, permite ao planejador o desenvolvimento
de cenarios que lhe ajudardo a resolver possiveis problemas reais.

&
4 Facavocé mesmo

Agora que conhecemos a ferramenta SWOT, reflita sobre um pequeno
mercado de bairro e verifique quais sao as forcas, fraquezas, ameacas e
oportunidades do setor.

Sem medo de errar

Vamos ao caso da Cida? Ja possuimos insumos que irdo auxiliarao na
resolucao das duvidas iniciais.

De acordo com o estudado, na elaboracao do planejamento de marketing,
a0 analisarmos as questdes politicas, econdmicas e sociais que envolvem uma
l0ja de medicamentos genérico, faremos a analise externa da empresa de Cida.
Fatores como: saber quem toma a decisdo, © comportamento do segmento,
as opinides dos consumidores, qual o tipo de relacionamentoesperado.
Complementa-se com aanalise do setor, como: identificacao dos segmentos,
tamanhos destes, participagdo dos concorrentes e evolucdo dos mercados.

Os aspectos tecnologicos que afetam o ramo que Cida pretende
atuar podem estar relacionados as novas formas de controle de estoque,
atendimento no caixa e monitoramento das midias digitais.

As oportunidades do mercado estdo relacionadas ao crescimento do
setor e 0 envelhecimento da populacao, © que pode aumentar © cConsuMmo
de medicamentos. Uma ameaca esta relacionada a concorréncia, pois Cida
ainda € uma empresa pequena perto de grandes redes de farmacias. Porém,
Cida possui fforcas, o diferencial de trabalhar com genéricos. Ainda assim, Cida
precisa cuidar das fraquezas como baixo capital de giro e uma marca fraca.

M&os a obra, vamos realizar a andlise de mercado para Cida.
! Atencao

Devemos estar atentos ao que se refere os itens internos e externos da empresa,
de modo a apontar corretamente forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

! Atencdo

Aluno, como sugestdo, faca uma pesquisa na internet sobre © mercado de
medicamentos genéricos, buscando mais dados para ajuda-lo na resolucao do
seu desafio.
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Avancando na pratica

Daniela’s decoracdes de festas
Descricao da situacdo-problema

Desafiamos vocé a colocar em pratica tudo o que aprendeu, transferindo
seu conhecimento para uma nova situacao que podemos encontrar na vida
real. Realize a atividade e depois compare com a de seus colegas. Vamos la!

Daniela tem 37 anos e nao quer mais trabalhar em periodo integral
dentro de um escritdrio. Entdo, ela teve a brilhante ideia de montar o seu
proprio Negocio, assim seu desligamento da multinacional que trabalhava e
com o dinheiro que recebeu investiu em artigos para decoracao de festas.
A principio, nao adquiriu muitos itens, pois os produtos de decoracdo sdo
Caros e suas economias eram baixas. Mesmo usando todos 0s seus recursos
financeiros, Daniela ainda ndo tem materiais suficientes para grandes
decoracdes. De qualguer forma, ela esta feliz com o seu empreendimento
e tem certeza de que com 0O seu bom gosto e otimismo, captara clientes
pela midia digital, pois divulgara seu servico somente pela internet.

Agora que conhecemos a historia empreendedora da Daniela, vamos
ajuda-la realizando a analise SWOT?

@ Lembre-se
Ao realizar a andlise SWOT, tenha muito cuidado com a separagao dos itens
dos ambientes interno e externo da empresa, iSO evitara possivels erros de
analise durante a execucao da atividade proposta em “Avancando na pratica’.

Resolucdo da situagdo-problema

Para esta resolver esta situacao-problema Daniela podera elaborar a
analise SWOT da seguinte forma:

Analise do ambiente interno da empresa:
Forcas: temespirito empreendedor e utiliza o canal digital para promogao.

Fraquezas: possui pouco capital de giro e os produtos de decoracao tém
custos altos.

Analise do ambiente externo da empresa:
Oportunidades: poucos concorrentes diretos.
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Ameacas: muitos concorrentes indiretos e em periodos de crise poucas
pessoas fazem decoracao para festas.

o
!_ Faca vocé mesmo

Pesquise no livro dos autores Campomar e lkeda (2006), com o professor da
disciplina, e depois compare os seus resultados com os dos seus colegas. Quais
cenarios favoravels e desfavordveis poderiamos desenvolver, Caso Cruzassemos as
for¢as com as oportunidades e as fraquezas com as ameagas?

CAMPOMAR, Marcos Cortez; IKEDA, Ana. O planejamento de marketing e a
confecgao de planos: dos conceitos a um novo modelo. Sao Paulo: Saraiva, 2006

Faca valer a pena

1. Com base na analise SWOT, os itens que se referem a analise do
ambiente externo da empresa sao:

a) Ameacas e forgas.

b) Forgas e oportunidades.

c) Oportunidades e ameagas.

d) Fraquezas e forgas.

e) Fraquezas e oportunidades.

2. Existe uma diferenga entre planejamento e plano de marketing. Desse
modo, pode-se afirmar que cabe ao plano de marketing a funcdo de:

a) Sistematizar ndo formalmente um processo que envolve a avaliagdo das
oportunidades e recursos de marketing.

b) Estabelecer em um documento formal, os objetivos de uma instituicdo
referentes a um determinado periodo de atividades de marketing.

c) Estabelecer os objetivos de uma instituicdo referentes a um determinado
periodo de atividades de marketing.

d) Definir planos de agao necessarios ao atendimento de objetivos de modo ndo
formalizado.

e) Nao estruturar em papel o planejamento de marketing.

3. Com base na analise SWOT, indique a alternativa que apresenta os itens
que se referem a fraqueza da empresa.

a) Forte concorréncia.

b) Precos ndo competitivos.

c) A empresa investe em comunicagdo de marketing.

d) A empresa ndo possui altos custos.

e) O capital de giro da empresa € alto.
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Secaol?2

Modelo de Porter

Dialogo aberto

Ola aluno!

Em nossa secdo anterior, conhecemos um pouco sobre a historia
da Cida, que decidiu empreender em uma loja de genéricos, visto que
Nao consegue um Novo emprego e possui bons contatos na area de
medicamentos. Como estudado, para que a Cida possa dar inicio ao seu
objetivo, foi preciso que Nos a ajudassemos com a analise dos ambientes
internos e externos da empresa. Desse modo, fizemos a analise PEST
e a SWOT, realizando a analise ambiental e de mercado. Cientes da
importancia destas para as definicdes estratégicas da empresa e a queda
dos riscos, € preciso conhecer qual € o grau de competitividade do setor,
ajudando ainda mais Cida em sua empreitada.

Assim, nosso novo desafio, como alunos de planegjamento e
inteligéncia de marketing, sera explorar a competitividade do setor com
a utilizacdo do modelo das cinco forcas de Porter, a fim de compreender
melhor o setor em que a Cida esta querendo atuar. Com esse modelo,
analisaremos 0s aspectos externos da empresa, checando se os clientes
dessa area possuem Mmuito ou pouco poder na hora da negociacao dos
precos, se exigem muita qualidade nos produtos comprados, se querem
facilidades na hora do pagamento etc. Também sera averiguado o poder
dos fornecedores, mostrando a sua influéncia sobre as decisdes de
posicionamento nas gondolas do varejo, por exemplo.

O mercado de genéricos tem apresentado um crescimento medio
de 15% ao ano e varios laboratorios estao se fundindo, criando grandes
grupos empresariais. A linha de produtos substitutos (genéricos) foi a que
mais festejou Nos Ultimos trés anos com ganhos expressivos de mercado.
Embora tenha diversas opc¢des, Cida fez 30% dos seus pedidos junto a
unico fornecedor, recomendado por alguns medicos que Cida confia.
Porém, sabemos que € um setor em que O varejo possui muita forca e,
ainda assim, Cida podera negociar bons precos.
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Voceé deve estar se perguntando: “Quem sao as novas empresas que
pretendem entrar nesse setor, assim como a Cida?’, “Qual poder de
negociagao dos clientes que a Cida tera?”. Vamos auxiliar a Cida nesse
novo objetivo, eliminando, assim, questdes como essas € muitas outras?

Ao gjudarmos a Cida, compreenderemos o grau de competitividade
do setor e a sua atratividade para a empreendedora e todos os outros
que desejam participar dele. O caminho para achar as respostas para as
questdes colocadas e muitas outras baseia-se, entdo, em:

e Conhecer o poder de barganha dos fornecedores.

e Saber qual o poder de barganha dos clientes.

e Verificar a rivalidade dos concorrentes.

e Saber qual ameaca oferecem os novos entrantes.

e Fxaminar qual ameaca oferecem os produtos substitutos.

Ha novos desafios em nossos caminhos. Provavelmente, a curiosidade
estad deixando vocé com desejo de verificar se a Cida esta em um bom
setor. Vocé esta pronto para buscar novos conhecimentos e auxiliar a
Cida na resolucao das questdes propostas para esta secao? Vamaos iniciar
0s estudos, entdo!

Nao pode faltar

Em nosso encontro anterior, aprendemos quao importante € o
plangjamento e inteligéncia de marketing, que auxilia as empresas nas
tomadas de decisdo, definicOes estratégicas e apuracao dos riscos.
Compreendemos que parte do processo de planejamento consiste em
analisar o ambiente interno e externo da empresa com a analise PEST
e SWOT, buscando, desse modo, informacdes sobre oportunidades
ou encontrando possiveis ameacas, forcas e fraquezas da empresa,
aumentando as chances de obter sucesso. Agora, dando continuidade ao
planejamento e Inteligéncia de marketing, € essencial compreender o grau
de competitividade do setor e qual a sua atratividade.

Para viabilizar essa compreensao, contaremos com o modelo das cinco
forcas de Michael Porter. Esse autor nasceu em 1947, em Michigan, Estado
Unidos, foi professor da universidade de Harvard e, em 1979, publicou um
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artigo, assunto desta secao, denominado As cinco forcas competitivas que
moldam a estratégia, na Harvard Business Review (PORTER, 1979).

O modelo das cinco forcas de Porter trata da analise da competicao
entre empresas e pode ser utilizado em qualquer setor. As cinco forcas
referem-se as forcas competitivas para desenvolver a estratégia empresarial,
auxiliando, assim, a elabora¢ao do planejamento de marketing. Na analise
das cinco forcas, sao considerados 0s seguintes fatores:

e Rivalidade entre os concorrentes.

e Poder de barganha dos Clientes.

e Poder de barganha dos Fornecedores.
*  Ameaca de novos entrantes.

®  Ameaca de produtos substitutos.

Com a analise dessas cinco forgas, o plangjamento de marketing fica mais
completo, a analise externa torna-se ainda melhor, a empresa passa a ter mais
seguranGa para atuar N0 mercado e, assim, tem mais chances de alcancar
seus objetivos.

Aanalise da competicdo do setor precisa de manutencao constante e uma
mudanca em qualquer uma das forcas pode afetar diretamente as empresas.
Nao se deve realizar a analise uma Unica vez, € importante que as mudancas
No setor sejam acompanhadas e avaliadas. Sera que as empresas de sucesso
acompanham os NOVOS entrantes Mesmo os pequenos? Vocé acredita que
as empresas que nao fazem este acompanhamento terdo longevidade?

‘tz” Assimile
O sucesso depende tambgm de um bom planejamento. E importante realizar
a analise das cinco forgas de Porter para definir as melhores estratégias para

O cenario observado. Sem ela, a empresa poderia definir estratégias que nao
se aplicam ao seu setor de atuacao, levando-a ao fracasso.

Vocé ja pensou em como a analise minuciosa de cada uma das forgas
traz reflexos positivos para as instituicdes? E fundamental estar atento aos
NOVOS entrantes, Mesmao que esses sejam pequenos, eles podem crescer
e ganhar fatias do mercado, que antes pertenciam a outras empresas. £
estratégico investir em Nnovos Negocios para aumentar a lucratividade e
para evitar a ameaca de produtos substitutos.
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Q Exemplificando

Veja como podemos evidenciar isso nas midias digitais. Um bom
exemplo € a empresa Google, que monitora 0s Novos entrantes e
sempre que vislumbra um grande negocio trata logo de compra-lo para
enriquecer seu portfolio de produtos. A compra do Waze - aplicativo de
GPS social para smartphones, criado por uma empresa israelense, em
2013, € um caso que ilustra essa situagao.

Uma ou algumas dessas forcas de Porter podem se tornar mais ou
menos importantes para alguns setores do mercado, refletindo maior
influéncia na lucratividade das empresas que atuam nessas areas. Assim
sendo, € fundamental a elaboracao de uma boa estratégia, checando
as principais caracteristicas que regem as suas forcas competitivas.

oé) Reflita

Vocé ja pensou se o poder de barganha dos clientes € mais importante
no mercado B2B ou no B2C?

Provavelmente, ele sera maior quando ele estiver afetando diretamente
0S negocios das empresas, com negociacdes diretas, influenciando
novos compradores.

Sera que no B2B o poder de barganha dos fornecedores € maior?

Vocabulario

B2B ou Business to Business: esta sigla € utilizada para definir transacdes
comerciais entre empresas (como revenda, transformagao ou consumo
em processos industriais).

B2C ou Business to Consumer: esta sigla representa as transacdes
comerciais entre empresas e consumidores finais.

Ao fazer a andlise da rivalidade entre os concorrentes, € possivel perceber
gue muitos mercados competem de forma agressiva. Investimentos sao feitos
em produtos, Na distribuicdo, em promocao, No preco, tudo para que uma
empresa consiga ter vantagem em comparagao com outra do mesimo setor.

As companhias competem nao somente com estrategias relacionadas
aos quatro P's do marketing (preco, praga, produto e promogdo), mas
também com investimentos em inovacao e tecnologia. A rivalidade entre
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0S concorrentes em alguns setores € tdo alta que, para atingir uma maior
percentual do market share, as instituicdes esmagam as margens de lucro e
desenvolvem estratégias de diferenciagdo como facilidades no pagamento,
distincdo na qualidade dos produtos etc.

Pode-se considerar que esta € tida como a mais significativa das cinco
forcas. Um ponto muito importante para as empresas analisarem é a atividade
€ a agressividade dos concorrentes, o que também afirmam Serra, Torres e
Torres (2004). Ou seja, as empresas devem realizar a analise da atividade e
da agressividade daqueles concorrentes que vendem o mesmo produto.

Com a internet, ha a dificuldade de manter em sigilo as estratégias de
relacionamento com os clientes. As agdes promaocionais e a Comunicacao,
de forma geral, dispostas na rede, sdo explicitadas aos concorrentes, © que
reduz as diferencas entre os competidores do setor.

Conhecer as estratégias das empresas atuantes no mercado para
enfrentar a concorréncia € uma excelente medida, podendo inclusive
perceber o que faz aumentar a rivalidade entre elas. © aumento da rivalidade
pode ser induzido por algumas situacdes, como destaca Yanaze (2005):

a) Concorrentes numMerosos ou relativamente equivalentes.

b) Crescimento lento no setor, com fortes disputas por participacdo de
mercado.

¢) Mercados estaveis ou em declinio.

d) Segmentos em que os custos, fixos ou de estoque, sao elevados.
e) Auséncia de diferenciacdo do produto.

f) Custos reduzidos de mudanca de fornecedor ou de marca.

g) Barreiras de saida elevadas.

EL'Q Pesquise mais

Conheca mais sobre as estratégias de marketing utiizadas por algumas empresas
como Apple, Wal-Mart, H. Stern para enfrentar a concorréncia, acessando:
CARNEIRO, Carla Maria Bessa. Estratégias competitivas de marketing quando o
mercado esta em guerra. Disponivel em: <http://mwww.academia.edu/7777130/
ESTRAT%C3%89GIAS_COMPETITIVAS_DE_MARKETING_QUANDO_O_
MERCADO_EST%C3%81_EM_GUERRA>. Acesso em: 9 abr. 2016
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O poder de barganha dos clientes revela a forca que eles possuem na
Negociagao, poisimpacta na lucratividade das empresas, afinal quanto mais
poder de barganha o cliente tem, mais qualidade e descontos ele pode
exigir nos produtos e servicos. Os clientes podem jogar 0s concorrentes
uns contra 0s outros, impondo regras e facilidades.

Com a internet, esse poder se intensifica, porque os consumidores
usam esse meio de comunicacao para pesquisar precos €, muitas vezes,
expdem suas opinides acerca de empresas e produtos, influenciando
outros compradores, atuais e futuros.

Levando em consideracao a importancia dos clientes, a analise
comportamental do consumidor passa a ser estratégica e fundamental,
de modo que muitas empresas utilizam técnicas sofisticadas para
compreender as condutas e relacionar pessoas que possuem costumes
predominantes mais aproximados, gerando produtos e servicos cada vez
mais voltados para as necessidades desses grupos.

Aoutrafor¢camencionada € o poder de barganha dos fornecedores. Esses
abastecem as industrias de matérias-prima, de insumos para acabamento,
confeccao e desenvolvimento geral das atividades das empresas. Quando
possuem grande poder de barganha, dominam a distribuicao de algum
produto. Por exemplo, podem afetar um setor inteiro caso se recusem a
trabalhar com a instituicao ou se decidem cobrar precos altos.

Ter somente um fornecedor pode ser um ponto fraco da eempresa,
POIS Caso ele NAo queira mais atender a companhia ou queira subir Muito
O preco, esta estara presa as suas exigéncias.

Muitas vezes a taxa de crescimento do setor € alta, © que pode atrair Novos
entrantes. Em contrapartida, se considerarmaos que 0s Novos entrantes ainda ndo
possuem marcas bem estabelecidas, as vendas desses novos produtos podem
ser dificeis, pois € capaz de haver muita dificuldade de prospectar clientes.

Outro importante fator sdo as barreiras de entrada para os novos produtos
OU Senvicos, que podem ajudar as empresas ja estabelecidas. Algumas barreiras
como altos custos de investimentos, marcas muito fortes ja estabelecidas no
mercado e dificuldade de conseguir crédito sado bons exemplos.

A ameaca de mercadorias substitutas € muito preocupante e deve
ser amplamente analisada €, se possivel, prevista. Produtos com funcdes
equivalentes ou parecidas podem atrapalhar as vendas das empresas,
gerando reduc¢des na lucratividade.
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Com o passar do tempo, o produto pode se tornar obsoleto e, para
que isso Ndo ocorra, € preciso investir em tecnologia e inovagao. Deve-se
ter cuidado com as novas necessidades de demanda, prever as possivels
tendéncias e sair na frente dos concorrentes.

De modo geral, a andlise das cinco forgas de Porter (1989), conforme
Figura 1.2, nos permite definir como se posicionar diante da concorréncia,
fornecedores e clientes de um setor, desenvolvendo estratégias mais
assertivas, que Nos permitem criar valor frente aocs concorrentes.

Figura 1.2 | Modelo das cinco forcas de Porter

Poder de
Barganha dos
Fornecedores

Ameaca de Ameaca de

Novos Produtos
Entrantes Substitutos

Poder de
Barganha dos
Clientes

Fonte: Porter (1989)

~J
4 Facavocé mesmo

Quem bom que ja conhecemos as cinco forcas de Porter, ndo € mesmo?
Agora, vamos analisar a competitividade do setor de uma pequena loja
de roupas proxima a nossa casa’?

Sem medo de errar

Vamos retomar as questdes do caso da Cida? Acredito que vocé esta
ansioso para conhecer um pouco sobre a concorréncia do setor.

Voce se lembra de que para ajudar Cida, precisamos realizar a andlise da
concorréncia do setor em que a empreendedora pretende atuar, utilizando
0 modelo das cinco forcas de Porter? Para que sua analise figue completa,
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utilize a Figura 1.2, modelo das cinco forcas de Forter, disposta no item Nao
pode faltar. Assim, vocé ira analisar cada uma das cinco forcas (rivalidade entre
0s concorrentes, poder de barganha dos clientes, poder de barganha dos
fornecedores, ameaca de novos entrantes, ameaca de produtos substitutos)
e contribuira com o projeto da Cida. Faca a andlise e apresente para ela.

Com a realizacdo dessa analise, pode-se perceber que N3o € um ramo
de facilacesso aos Nnovos entrantes, pois sao exigidos altos investimentos em
estoque, aluguel, funcionarios etc. O poder de negociacao dos clientes ndo
€ muito alto, pois trata-se de medicamento, um produto indispensavel ao
cliente, e os varejistas, em geral, possuem maior poder de barganha.

A rivalidade entre os concorrentes € alta, pois existerm muitos varejistas
atuantes nesse setor, e diferenciais como venda especifica de genéricos e
atendimento fazem toda a diferenca para alcancar um maior market share.
O poder de barganha dos fornecedores ndo é to alto, haja vista a forca dos
varejistas. E finalmente, os produtos substitutos ndo sdo necessariamente
uma ameaca muito grande para a Cida, pois outros remedios surgirdo
mMesmo que novas formas de cura, que Nao genericos, passem a existir,

Ao ajudarmos Cida, compreenderemos qual € © grau de competitividade
do setor e qual € a sua atratividade para Cida e todos 0s outros que desejam
participar dele.

! Atencédo

Devemos ter cuidado para ndo dar atencdo demais a uma for¢ca que
Nnao ¢ tao relevante para o setor a ser analisado, deixando assim aspectos
importantes para as definicdes estratégicas.

Avancando na pratica

Andlise das cinco forcas competitivas de Porter de um restaurante
mével ou fixo

Descricao da situacao-problema

Eduardo decidiu investir o dinheiro que ganhou de heranga apos ©
falecimento do seu pai em um novo negocio. Como sempre cozinhou
bem, optou por abrir um restaurante, mas com a moda dos famosos
foodtrucks, nao sabe se deve inaugurar uma loja fisica ou uma como
as montadas na carroceria de carros, os famosos foodtrucks. Vamos
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ajudar o Eduardo a tomar sua decisdo dando alguns insumos? Que tal
se avaliarmos for¢as do modelo de Porter? Imagino que vocé deve estar
querendo saber qual seriam os produtos substitutos que afetariam o
negocio do Eduardo e também o poder de barganha dos fornecedores.
Vamos ajuda-lo?

@ Lembre-se

Conhecer o grau de rivalidade entre os concorrentes pode ajudar a
definir qual é o melhor investimento para © momento.

Resolucao da situacdo-problema

Para o fooditruck, as possibilidades de substitutos sao desde um carminho
de churros ou de pipoca, como outros foodtrucks que estiverem melhor
posicionados e que trouxerem comidas praticas e rapidas. Ja para o
restaurante fisico, os concorrentes sao restaurantes com inovagdes, que
possibilitem experiéncias gastrondmicas mais agradaveis, mas devemos levar
em consideracao que isso exige altos investimentos.

O poder de barganha dos fornecedores € mais alto para os foodtrucks,
pois eles compram em menores quantidades que os restaurantes, ficando
presos aos pre¢os IMpostos pelos fornecedores. Em contrapartida, € menor
O nuUmero de fornecedores que possuem capacidade de atender aos
restaurantes que possuem lojas fisicas, obrigando-as a optarem pelos de
melhor atendimento e que podem, de certo modo, fazer algumas exigéncias.

Com esses insumos e outros, Eduardo podera avaliar a melhor opcao de
investimento para ele nesse Mmomento. O que ndo € uma tarefa facil ndo é mesmo?

~J
4 Facavocé mesmo

Agora que ja exercitamos um pouco mais 0 modelo de Porter, faca a
analise das outras trés forcas para o foodtruck e para a loja fisica.

Boa sortel!

Faca valer a pena
1. No modelo das cinco forcas de Porter, é possivel analisar o grau de
competitividade de um negdcio e seu potencial de atratividade. Deste

modo, pode-se afirmar que:
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a) Trata-se de uma analise interna da empresa.

b) Trata-se de uma analise externa da empresa.

c) Trata-se de uma varidvel controlavel.

d) Trata-se de uma analise dispensavel para a empresa.

e) Trata-se de andlises interna e externa ao mesmo tempo.

2. Uma das formas de analisar o grau de competitividade de um negdcio
e sua atratividade é por meio do modelo das cinco forcas de Porter, uma
ferramenta excelente para as tomadas de decisdo e gestdo dos negocios.
As cinco forcas do modelo de Porter sao: rivalidade entre os concorrentes,
poder de barganha dos clientes, ameaca de produtos substitutos, ameaca
de novos entrantes e poder de barganha dos fornecedores. Sobre as duas
ultimas forcas, podemos afirmar:

|. Ameaca de novos entrantes: a midia digital aumenta a ameaca de
novos concorrentes para a maioria das empresas, reduzindo as barreiras
tradicionais de entrada, como a necessidade de estruturagdo da area
comercial e da loja fisica.

Il. Poder de barganha dos fornecedores: o acesso dia internet dos
comprados as informacdes sobre produtos e fornecedores aumenta o
poder de barganha do fornecedor.

Esta correto o que se afirma em:

a) | apenas.

b) Il apenas.

clell.

d) I'ell, mas all ndo tem nenhuma relagcdo com a |.

e) l e ll. O item Il justifica o item I.

3. Grande parte dos empreendedores dominam com exceléncia suas
atividades, mas ndo necessariamente as questdes do mundo dos negocios
que envolvem analise estratégica e de inteligéncia de mercado, como a
analise dos concorrentes para as defini¢des estratégicas.

Uma das formas de analisar o grau de competitividade de um negdcio e
sua atratividade é por meio do modelo das cinco forcas de Porter. Assim
sendo, pode-se afirmar:
|. Poder de barganha dos clientes: a midia digital aumenta o poder de
barganha dos clientes, que pesquisam precos nas lojas virtuais e muitas
vezes influenciam outros clientes.

II. Rivalidade entre concorrentes: a visibilidade das acdes promocionais
na internet por parte das empresas e a comunicacdo de forma geral na
midia digital tornam mais dificil manter em segredo as estratégias de
relacionamento da companhia com seus clientes, reduzindo as diferencas
entre concorrentes.
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Esta correto o que se afirma em:

a) Il apenas.
b) | apenas.
c) I ell, mas a Il ndo tem nenhuma relacdo com a |.
d)lell
)

e) Oitem |l ell. Oitem Il ndo justifica o item |.
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Secao 1.3

Modelo baseado em recursos
Dialogo aberto

Ao longo dos nossos estudos pela unidade Analise Ambiental e de
Mercado, conhecemos a Cida e, com muita dedicacao, estamos buscando
conhecimentos para ajuda-la a estruturar seu NOvo Negocio, uma loja
de medicamentos genéricos. Em nossa primeira secao, vimos O quao
importante sdo as analises PEST (politica, econdmica, social e tecnoldgica)
e a SWOT (strengths/forcas, weaknesses/fraquezas, opportunities/
oportunidades, threats/ameacas).

Aprendemos na segunda secdo que a andlise da concorréncia €
fconcorréncia, percebemos utilizamos © modelo das cinco forgas de Porter.
Com a andlise da concorréncia, percebemos o grau de rivalidade entre os
concorrentes e deixamos Cida mais preparada para atuar no mercado de
medicamentos. Vocé também pode perceber que dependendo do ramo
de atuacdo da empresa, uma das cinco forcas de Porter pode ter mais
importancia. A rivalidade entre os concorrentes pode ser uma forca mais
preocupante paraainstituicao do que o poder de barganha dos fornecedores,
por exemplo. Agora, sabemos O quao necessarias sao as analises interna e
externa para o desenvolvimento do planejamento de marketing.

Para prosseguir com a busca pelo conhecimento e continuar ajudando
Cida, € preciso aprender 0 que € a visao baseada em recursos e VRIO. Assim,
auxiliaremos Cida a compreender as vantagens competitivas do seu negocio
a partir dos recursos e das competéncias que ela possuiinternamente, a fim
de entender os fatores que dispde, com base no VRIO.

Vocé deve estar se perguntando: “Quais vantagens dona Cida pode ter
em comegcar um negocio de medicamentos genéricos?”, "Sera mesmo que
ter conhecidos no setor farmacéutico pode ser uma vantagem competitiva?”,

Para responder a essas questdes e ajudar Cida a encontrar as suas
vantagens competitivas e verificar quais fatores possuem seus recursos,
percorreremaos O seguinte caminho:

e Aprender © que € a Visao baseada em recursos.
e Aprender o que ¢ VRIO.
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e Pensar no setor de atuacdo da Cida e verificar quais as possiveis
vantagens competitivas do seu negocio.

o \erificar se os recursos da Cida possuem valor, raridade, se sao dificeis
de imitar e se sao organizados (VRIO).

Pormeio de umrelatorio baseado nessa analise, indicaremos asvantagens
competitivas para a Cida e, assim, contribuiremos com o desenvolvimento
das estratégias do novo negocio.

Pronto para adquirir novos conhecimentos? Entdo, vamos! Bons
estudos!

Nao pode faltar

O cenario empresarial atual € extremamente competitivo, raros sdo os
campos de atuagao de pouca concorréncia. © mundo é globalizado, os
produtos e 0s servicos sao adaptados as diversas culturas, atendendo, assim,
a necessidade dos seus consumidores. Os avancos tecnologicos fazem
com que as instituicdes se encaixem rapidamente NOS NOVOS CeNarios,
moldando produtos e formas de atendimento. Com as rapidas mudancas
sociais, tecnologicas e econdmicas, muitas vantagens competitivas que
as organizagcdes possuem hoje nao serdo sustentadas No amanha. Essa
realidade provoca o desenvolvimento de novas formas de gestdo e esse
novo olhar incorporado no mundo dos negocios pode trazer algumas
vantagens, Como 0O processo de cocriacao de valor.

O(B Reflita

Pensando no cenario em que as empresas operam atualmente, sera mesmao
que elas estao preparadas para desenvolver vantagens competitivas?

Devemos considerar que o processo de cocriagdo de valor € capaz de
refletir vantagens para as instituicdes?

Asorganizacdes estao permanentemente adaptando seus produtos e Senvicos,
elaborando pesquisas para verificar Nnovos meios de producao e as possibiidades
de fabricar desenvolver produtos com qualidade, mas com a reducao de custos.
Nesse cendrio, ha a busca pela diferenciacao dos concorrentes, uma vantagem
competitiva no mercado atuante.

AVisdo baseada em recursos, ou VBR permite que a empresa determine suas
estratégias tendo como base 0s recursos as competéncias intemas. Desse modo,
passa a assumir suas vantagens competitivas frente aos seus concorrentes.
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Os recursos referem-se a todos os elementos que a organizacao Possui,
tais como matéria-prima para produzir, instalacdes fisicas e capital financeiro, ou
sefa, sao fontes de solugao para as areas da empresa. O autor Wemerfelt (1984)
define como recursos todos os ativos tangivels e intangivels: magquinas, marcas,
conhecimento em tecnologia, habilidades pessoais empregadas, procedimentos
eficientesetc. Jaascompeténcias dizemrespeito a capacidade de resolver qualquer
assunto, de acordo com Fleury e Fleury (2001) que explicam que o concetito de
competéncia € pensado uma juncao de conhecimentos, habilidades e atitudes
(isto €, conjunto de capacidades humanas) que justificam um alto desempenho,
acreditando-se que os melhores resultados estao fundamentados na inteligéncia
e na personalidade das pessoas.

Figura 1.3 | Visdo baseada em recursos (VBR)

Analise de Analise de
Recursos Competéncias

Vantagens

competitivas

Fonte: elaborada pela autora.

Na visdo baseada em recursos (VBR), a empresa deve passar a observar
recursos e competéncias, checando quais sdo 0s seus grandes trunfos
internos. Para nos ajudar com essa compreensdo, Nonaka e Takeuchi (2008)
afirmam que o conhecimento, tal como rotinas operacionais, habilidades e
know-how, € 0 mais valioso recurso de uma organizacao. Ou seja, muitas
empresas podem desenvolver vantagens competitivas reproduzindo novas
formas de producio ou atendimento. E possivel perceber que a vantagem
competitiva pode vir das mais diversas areas das empresas.

@ Exemplificando

Imagine que, a grande vantagem competitiva que uma fabricante de
maquiagens pode ganhar, caso desenvolva uma nova linha de produtos que
atenda exatamente a necessidade do seu segmento, que €, por exemplo, a
protecdo solar com a maquiagem. Demais, ndo €?! Por esse motivo, devemos
considerar o processo supracitado de cocriacao de valor na etapa de elaboragdo
dos produtos ou até mesmo como um feedback para a area de pos-vendas.
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‘tz” Assimile
A visdo baseada em recursos considera somente 0s recursos internos

da empresa. Assim, todas as vantagens que ela pode ter, vindas de
oportunidades, ou seja, do ambiente externo, ndo devem ser consideradas.

Avisdo baseada em recursos pode ser utilizada em qualquer area, setor
ou segmento. A sua utilizacdo nao esta restrita. Podemos perceber que
0s autores Lee e Lee (2005) expdem que a visdo baseada em recursos
fornece uma base tedrica sobre a importancia do conhecimento no
aumento do desempenho da competitividade sustentavel da empresa.
Nesse caso, a competéncia do conhecimento se tornou uma vantagem
competitiva, mas muitos outros recursos e competéncias podem tambéem
refletir as vantagens competitivas das organizacdes sem restringir nenhum
segmento ou area de atuacao dela. O ponto central da VBR é reconhecer
OS recursos organizacionais que possibilitam a empresa uma vantagem
competitiva sustentavel, ou seja, uma vantagem competitiva duradoura e
que permite retornos consistentes e de longo prazo.

|’_'|9 Pesquise mais

Vamos conhecer mais sobre o uso do modelo baseado em recurso que utiliza
a gestdo do conhecimento como estratégia competitiva sustentavel? Acesse:
<http://facos.edu.br/publicacoes/revistas/trajetoria_mullticursos/julho_2012/
pdf/visao_baseada_em_recursos_-_a_gestao_do_conhecimento_como_
estrategia_competitiva_sustentavel pdf>. Acesso em: 20 abr. 2016.

Alguns autores nos ajudam a compreender quais tipos de recursos
podem ser considerados no momento de avaliar as vantagens
competitivas. De acordo com o que Barney e Hesterly (1999) afirmam,
OS recursos e as capacidades empresarias incluem todos os atributos
que ddo capacidade para definir e implementar estratégias. Ja o autor
Wernerfelt (1984, p. 172) define recurso como “qualquer coisa que pode
ser pensada como um ponto forte ou uma fraqueza de uma empresa’.

Assim, podemos retomar o conceito da analise SWOT, estudado na
Secao 11, especialmente a analise interna da empresa, para conseguir
encontrar s possivels recursos da organizacao, considerados vantagens
competitivas.
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o
4 Facavocé mesmo

Vamos exercitar?

Imagine que voceé trabalhe em um restaurante que vende pratos executivos
diariamente no almoco. Com o passar dos dias, vocé foi pedindo dicas para
seus consumidores, a fim de aprimorar o prato “bife a cavalo’. Sem perceber,
ja estava realizando o processo de cocriacao de valor. Apos © ajuste, percebeu
que além de muito saboroso, agora, era o prato que ficava pronto mais rapido.
Notou-se também que © ndmero de pedidos para esse item subiu 10%.
Agora, pensando na visdo baseada em recursos, que vantagem competitiva a
cocriacdo de valor permitiu que sua empresa alcancasse?

Vocabulario

Vamos compreender um termo utilizado no texto?

Cocriagao de valor: trata-se do processo interativo de aprendizado conjunto
entre a empresa e seus consumidores e/ou stakeholders. Nesse processo, a
empresa, fornecedora de produtos e servicos, permite que seus consumidores e/
ou stakeholders se envolvam em cada etapa de criagdo e fornecimento. Assim, os
consumidores e/ou stakeholders podem informar quais sdo suas necessidades e
a organizagao podera fomecer exatamente o que 0 mercado deseja comprar.

Stakeholders: individuos, grupos e outras organizagdes que tém interesse nas
acdes de uma empresa e que tém habilidade para influencid-la (SAVAGE et al,
1991).

Em 1991, o autor Barney propds que uma empresa tem resultados
superiores quando seus recursos sao valiosos, raros, dificeis de imitar e
organizados (VRIO) e que isso gera vantagens competitivas de longo prazo.

No que se refere aos quatro atributos, podemos destacar que ser
valioso significa  explorar oportunidades e/ou neutralizar ameacas no
ambiente da empresa. Serd que a organizagao tem recursos que explore
uma oportunidade ou neutralize uma ameaca? Ja a raridade entre 0s
competidores atuais e potenciais normalmente € de curto prazo, pois
Muito em breve os concorrentes tentarao imitar 0 produto ou o servico.
Mas vocé deve concordar que ter uma mercadoria que nao esta presente
em nenhuma concorrente ou potencialmente concorrente € muito
interessante, MesmMo no curto prazo, ndo € mesmo? No que se refere

Ul - Analise ambiental e de mercado



a organizacao, € preciso verificar se as politicas e os processos estao
Organizados para dar suporte a exploracdo dos seus recursos.

A Tabela 1.1, a seguir, mostra como a possibilidade de ter os recursos
do VRIO reflete nos resultados da empresa analisada.

Tabela 1.1 | Modelo VRIO

E dificilde | A empresatem Qual o

? i ?
VSRl | TSGR imitar? organizacao? resultado?

Desvantagem
competitiva
lgualdade
competitiva

N&o - - -

Sim Nao = =

Vantagem
competitiva

Vantagem
Sim Sim Sim Nao competitiva nao
aproveitada
Vantagem
Sim Sim Sim Sim competitiva de
longo prazo

Sim Sim Ndo -

Fonte: adaptado de Barney (2001).

Se a empresa tiver os recursos valor, raridade e for de dificil Imitacdo, ou
seja, SO NAO POSSUIr a organizacao, podemos dizer que ela cria vantagens
competitivas, porém so No curto prazo, pois essas vantagens Nao estdo
sendo aproveitadas. Se a companhia NGO tem organizagao e seus recursos
sao facilmente imitados, as vantagens competitivas serdo de curto prazo, pois
0s concorrentes logo terdo produtos e senvicos similares. Caso a mercadoria
seja dificil de imitar, entdo haveria uma vantagem competitiva.

Se a instituicdo possui recursos valiosos, como 0s que minimizam
ameacas do ambiente externo, mas que N3O SA0 raros, temos uma
igualdade competitiva e ndo a vantagem competitiva. O pior cenario seria
nao ter nenhum dos quatro fatores e competir cCom grupos que 0s Possuam.
Nesse cenario, estariamos em desvantagem competitiva. Assim, cabe a
companhia analisar se vale a pena descartar ou N30 esse recurso e investir
em outro. Contrapondo esse pior cenario, existem empresas com recursos
que possuem oS quatro fatores e, assim, tém vantagens competitivas de
longo prazo, o que é extremamente atrativo no mundo dos negdocios.

As instituicbes devem desenvolver competéncias e recursos que
tenham os quatro fatores apontados no VRIO, alcancando entdo melhores
resultados e gerando vantagens competitivas.
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Sem medo de errar

Agora que conhecemos os conceitos da VBR e do VRIO, podemos
gjudar a Cida.

Serd que a Cida possui alguma vantagem competitiva? Devemos
lembrar de que ela deseja abrir uma loja de medicamentos geneéricos e
que essa segmentacao, ou seja, esse grupo de consumidores pode sim
ser uma vantagem competitiva. Vamos refletir sobre isso? Sera que os seus
concorrentes terdo © mesmao poder de barganha para comprar genericos
que ela possuira? Certamente ndo, pois 0 seu volume de compra sera
maior do que seus concorrentes, pois ela somente vai adquirir esse tipo de
medicamento, o que a favorecera.

Agora vamos analisar os produtos da Cida para desenvolver o relatorio
que ird auxilia-la. Sera que eles possuem VRIO?

O fator valor certamente €& reconhecido nos produtos da
empreendedora, pois sabemos que medicamentos sao importantes. Por
mais que outros laboratorios possam produzir © mesmo remedio, alguns
possuem patentes, © que N3o permite a imitacao desses produtos e gera
a raridade. A organizacao da Cida estara impecavel? Possivelmente ndo, &
dificil comegar um novo negocio e ja estar completamente estruturado e
organizado, ndo & mesmo?

Logo, podemos concluir que o negocio da Cida tem vantagem
competitiva ndo aproveitada, tendo a possibilidade de organizar melhor
suas atividades para que consiga ter vantagem competitiva de longo prazo.

Com essas dicas, a empreendedora podera encontrar essas € outras
vantagens competitivas para 0 seu negocio, contribuindo, assim, com o
desenvolvimento das estratégias do seu novo empreendimento.

! Atencao

Cuidado para ndo considerar fatores externos da empresa da Cida. E
lembre-se: em um mercado dinamico, as vantagens competitivas
tambéem podem ser alteradas.
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Avancando na pratica
Vantagem competitiva na educagédo
Descricdo da situagdo-problema

Uma instituicdo de educacao basica de grande porte investiu na
contratacao de novos professores a fim de proporcionar aos alunos um
programa de aulas extras e reforco apos o término do dia letivo. Para tanto,
foram disponibilizadas novas salas, mas sem custo adicional na mensalidade
dos alunos. Com efeito, a escola apresentou melhora no rendimento interno
e externo, conseguindo subir muitas posicdes Nos rankings educacionais.

Considerando o cenario supracitado e a VBR, indique a vantagem que
pode ser notada na instituicdo. Levando em consideracao o VRIO, informe
se essa vantagem pode ser imitada.

@ Lembre-se

VRIO refere-se ao valor, a raridade, a capacidade de ser imitada e a das
competéncias do negocio.

Resolucgdo da situacdo-problema

Tendo como referéncia © modelo da visdo baseada em recursos,
pode-se perceber que a intensificacao dos estudos fez com que a empresa
alcancasse vantagem competitiva frente aos seus concorrentes, pois ela
obteve melhores resultados nos rankings educacionais, © que proporciona
uma valorizacao na marca da empresa e pode, a longo prazo, aumentar o
numero de inscricdes de novos alunos, fazendo com que a rentabilidade
empresarial aumente.

Levando em consideracdo o VRIO, percebe-se que essa vantagem
competitiva pode ser imitada no medio prazo, fazendo com que a
empresa a perca e tenha que adotar novas estratégias para se destacar no
mercado educacional.

o
4 Facavocé mesmo

Pesquise sobre a venda de cosmeticos na internet. Agora, levante as

vantagens competitivas que uma empresa pode ter por usar esse canal

ao inves de lojas fisicas. Analise o reflexo dessas vantagens competitivas
na estratégia da empresa.
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Faca valer a pena

1. Sobre avisdo baseada em recursos (VBR), sabemos que € uma ferramenta
importante para auxiliar as estratégias empresariais. Sendo assim, podemos
afirmar que:

a) A analise das vantagens da empresa € a partir dos seus dados internos.
b) A empresa checa as suas vantagens a partir dos seus dados externos.
c) A empresa verifica suas vantagens pelos dados internos e externos.

d) A empresa analisa a concorréncia para encontrar suas vantagens.

e) A empresa analisa suas incompeténcias e Os seus recursos para
determinar sua estratégia.

2.De acordo com o modelo de Barney de 1991, aempresa possui vantagens
competitivas quando seu produto ou servico integra quatro fatores:

a) Valor, raridade, imitabilidade e organizagdo.
b
C
d
e

Valor, tecnologia, organizagdo e inovagao.
Valor, rapidez, inovagdo e originalidade.
Raridade, imitabilidade, organizacdo e tecnologia.

Organizacado, valor, inovagdo e sustentabilidade.

3. A visao baseada em recursos permite que a empresa determine suas
estratégias tendo como base 0s seus recursos e competéncias.

Sabendo que o mundo dos negdcios é extremamente dinamico e levando
em consideragcao a visdo baseada em recursos, assinale a alternativa
correta:

a) A empresa que possui grandes vantagens competitivas sempre estara na
frente dos seus concorrentes.

b) Aempresa que possui vantagens competitivas hoje precisa de constantes
atualizacdes, pois a vantagem competitiva de hoje pode nao ser a de
amanha.

c) Uma vantagem competitiva sempre sera positiva para a empresa.

d) Empresas lideres de mercado nunca perdem suas vantagens
competitivas.

e) As pequenas empresas nunca possuem vantagens competitivas frente
as grandes empresas.
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Secaol4

Ferramentas adicionais: matrizes BCG, ANSOF e GE
Dialogo aberto

Estamos iniciando mais uma secdo e com ela voltamos a ajudar Cida,
que com seu espirito empreendedor deseja abrir sua primeira loja de
medicamentos genericos. Até agora, realizamos a analise SWOT, checando
0s pontos fortes e fracos do ambiente interno do futuro empreendimento.
Conferimos as ameacas e as oportunidades, a andlise PEST (politica,
econdmica, social e tecnologica) do ambiente externo, minimizando
pOSsivels riscos para o Negocio. As cinco forgas de Porter foram exploradas
e, conforme 0 modelo, a analise da rivalidade entre os concorrentes, © poder
de barganha dos clientes e fornecedores, a ameaca de novos entrantes e
produtos substitutos. Naterceira secdo, estudamos as vantagens competitivas
da empresa em relacdo a visao baseada em recursos e observamos se
0s recursos da empresa possuiam o VRIO (valor, raridade, imitabilidade e
organizacao). Agora, devemos, tambeém, ajudar o empreendimento da Cida
com as analises estratégicas e para isso conheceremos a matriz Boston
Consulting Group (BCG), a matriz de Ansoff e a matriz GE ou Mckinsey.

Nossal Quantos novos termos, Ndo € mesmo? A matriz BCG coopera
com a analise de portfolio de produtos ou unidades de negocio baseada
no conceito de ciclo de vida do produto. Ja a matriz de Ansoff explora a
expansao de produtos e mercados, buscando a criacao de oportunidades.
Assim como a matriz BCG, a matriz GE analisa o portfolio das unidades de
negocio.

Este conteudo parece bastante desafiador, mas fique tranquilo, ao longo
dessa secao aprenderemos detalhadamente sobre cada uma das matrizes.
Assim, ajudaremos a Cida com a andlise estratégica da sua empresa.

Sim, este serd 0 nosso desafio: fazer as matrizes BCG, Ansoff e GE. E para
iSSO, precisaremos de:

e Analisar o ciclo de vida dos produtos do novo negocio;
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e \erificar o portfolio de produtos e entregar para a empreendedora um
relatorio com as trés analises das matrizes.

Viu s6? O desafio comeca a ficar mais facil quando temos um caminho
tracado para seguir, Ndo € mesmo? Entdo, vamos a!

Nao pode faltar

Ao falarmos de analise de portfolio de produtos e unidades de negocio,
precisamos compreender a importancia de conhecer o que € e saber
como explorar o ciclo de vida desses itens, que examina em que fase as
mercadorias da organizacao estao, fornecendo base para comparacao do
portfolio do negdcio e para as decisdes estratégicas. Assim, sao consideradas
as competéncias internas e os fatores externos que afetam tal analise.

As fases do ciclo de vida dos produtos sao introducao, crescimento,
maturidade e declinio. De acordo com Kotler e Keller (2012), a introducao se
trata da fase de baixo crescimento nas vendas, uma vez que a mercadoria
esta sendo introduzida no mercado. Nao ha lucros nesse estagio devido as
pesadas despesas com o lancamento.Ja o crescimento € um periodo de
rapida aceitacdo do negocio e melhoria substancial dos lucros. A maturidade
€ 0 estagio de baixa no crescimento das vendas, porque o produto ja
alcancou a aceitacao da maioria dos compradores potenciais e os lucros se
estabilizam ou declinam em face do aumento da concorréncia. Os autores
ainda informam que o declinio trata do periodo em que as vendas mostram
uma queda vertiginosa e os lucros desaparecem.

Figura 1.4 | Ciclo de vida do produto e unidade de negécio

Vendas

Vendas e Lucros

Fonte: Kotler e Keller (2012).
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Vocabulario

Portfélio de produtos: engloba todo o conjunto de produtos que a
empresa possui.

Unidades de negécio: trata-se de uma subdivisdo da empresa que pode
ser feita por produto, segmento etc. A definicao adotada pela General
Eletric - GE ((apud BUZZELL; GALE, 1991, p))

Uma unidade de negocios € uma divisdo, linha de produtos ou
outro centro de lucro de uma empresa que produz e comercializa
um conjunto bem definido de produtos ou servicos correlatos,
serve um conjunto claramente definido de clientes, em uma area
geografica razoavelmente bem delimitada e compete com um
conjunto bem definido de concorrentes.

Apos esta explanacao sobre o ciclo de vida dos produtos e unidades de
negocio, podemos compreender a matriz BCG, criada em 1970, por uma
empresa de consultoria chamada Boston Consulting Group, e sua fun¢do é
analisar o crescimento do setor e a participacdo da organizacdo no mercado.

A matriz apresenta quatro quadrantes:v “estrela’, "vaca leiteira” (gerador de
caixa), "em questionamento” (ponto de interrogacao) e “abacaxi”. A “estrela” &
quando a unidade de negocios tem alta participagao e desenvolvimento no
mercado, exigindo alto investimento. O “"em questionamento” mostra alto
crescimento de mercado e baixa participacao no setor, exigindo também
alto investimento e gerando retornos baixos. Caso nao haja acdes que
aumentem a participacao de mercado, ele pode passar a ser um “abacaxi”.
Ja na 'vaca leiteira’, ha a maior geracdo de caixa, Nndo necessita de grandes
investimentos porque © negocio Nao expandira. A participacao da empresa
€ alta, 0 que permite certa estabilidade para © negocio. O abacaxi € o cenario
mais negativo da matriz e deve ser evitado. Nesse Ultimo cenario, a empresa
tem baixa participacao no mercado e este tem baixo crescimento. Logo,
deve-se checar € preciso de investir para recuperar o produto ou se o ideal e
abandonar a sua comercializacao.
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Figura 1.5 | Matriz BCG
Participacdo relativa de mercado
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Fonte: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Matriz_BCG>. Acesso em: 10 nov. 2016

Assim, a matriz permite que a empresa compare seus produtos e
unidade de negocio internamente e com outras organizacdes do setor,
estudando tendéncias, e fazendo escolhas estratégicas. A matriz permite
checar quais produtos precisam de mais investimentos, de divulgacao
promocional, ou até mesmo quais devem ser descontinuados. Para
diminuir os riscos e aumentar as chances de sucesso, € importante que a
empresa possua um portfolio de produtos diferentes, com distintas taxas
de crescimento e variadas participacdes de mercado.

|:[9|~ Pesquise mais

Acessando o link abaixo, vocé podera aprofundar seus conhecimentos, pois trata-
se de um estudo que analisa a matriz SWOT e a matriz BCG como ferramenta
para a andlise estratégica no setor farmacéutico na cidade de Mossord/RN.

Disponivel em: <http://www.abepro.org.br/biblioteca/enegep2013_tn_sto
_183_043_23309.pdf>. Acesso em: 28 abr. 2016.

&3’) Assimile

Vamos retomar um conceito importante? Para explorar matriz BCG,
devemos conhecer em qual fase do ciclo esta o produto analisado.
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Como podemos perceber, ndo so a analise do ambiente interno da
empresa deve ser considerada, mas também a do ambiente externo, pois
ela reflete na diminuicdo dos riscos e No aumento da possibilidade de lucro
e sucesso. Tendo em vista a importancia da analise externa, Igor Ansoff
desenvolveu a matriz de Ansoff, que auxilia a determinacao de oportunidades
de crescimento, com a expansao e diversificacdo empresarial.

Como nos informa o autor da matriz, Ansoff (1965), na penetracdo de
mercado, precisa-se de um esforco para aumentar as vendas, pois a nova
empresa disputara mercado com outras ja consolidadas. A utilizacao de
promocdes traria retornos de curto prazo, ja um sistema de distribuicao
mais agressivo traria retornos de longo prazo. A empresa deve focar no
bom relacionamento com clientes regulares. Com a introducdo em um
novo mercado, ela tenta atrair © market share do concorrente, ou seja,
coloca a venda em um novo mercado um produto que ja existe, assim a
organizacao precisara se esforcar para adaptar a linha atual de produtos
para as eventuais Novas necessidades e exigéncias desse novo ambiente.
No quadrante desenvolvimento, a empresa tem um produto Nnovo em
um mercado atual, ou seja, ela estd lancando uma mercadoria em um
ramo existente e isso exige que atendidos, com clientes tenha um alto
desempenho para vender em mercados ja atendidos, com clientes ja
sdo regulares. Na diversificacdo, ha um esforco empresarial para criar
novos produtos em novos mercados, O que € extremamente
desafiador, pois envolve riscos altos, que podem levar a grandes perdas.

Figural.6 | Matriz de Ansoff

Novo

Desenvolvimento

de Produto Diversificacao

Produto

Penetracdo de | Desenvolvimento
mercado de mercado

Atual

Atual Novo
Mercado

Fonte: Ansoff (1965)
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Outra ferramenta muito importante e interessante € a matriz GE ou
McKinsey, pois com ela também é possivel estudar o portfolio de produtos
ou unidades de negdcio. Assim, a empresa podera optar pelo que mais
responda aos seus pontos fortes, desenvolver estratégias de crescimento,
realocar recursos e tomar decisdes estratégicas. Essa matriz foi elaborada
Nna década de 1970 pela General Electric com o auxilio da empresa de
consultoria McKinsey.

Amatriz possui duas dimensdes: atratividade do setor e a forca da unidade
de negdcios ou produto. Ao examinar a atratividade do setor, checa-se o
tamanho e o crescimento do mercado, faz-se a analise social, ambiental e
legal, verifica-se a lucratividade da industria, a estrutura competitiva, © preco
praticado e a diversificacao do mercado. Ja, quando € explorada a forca
da unidade de negocios ou produto, verifica-se 0 tamanho e os recursos
humanos que os compdem, 0s pontos fortes e fracos, a rentabilidade, a
margem de lucro, a participa¢do de mercado e o crescimento.

Comparada com a BCG, a matriz GE se torna interessante por analisar
Nao somente a atratividade mas também o crescimento do setor, por isso
alguns estudiosos a avaliam como uma evolugao da matriz BCG. O item
“participacdo de mercado’, da tabela BCG ¢ substituido na matriz GE por
forca da unidade de negocios, uma analise mais ampla.

Figura 1.7 | Matriz GE

investir /

alto crescimento

atratividade | 44io
da industria

baixo

alto médio baixo

forca competitiva
da unidade de negdcios
Fonte: adaptada de McKinsey (2008).
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E7) Exemplificando

Uma empresa que atuava no setor de filmes fotograficos € nao possui
mais forca competitiva por ndo investir em novas saidas para esse setor e
tem baixa atratividade deve deixar o setor e investir em novos produtos.

@ Reflita

Serd que podemos utilizar a matriz GE ou BCG em conjunto com a
matriz Ansoff? Seria bastante positivo para as estratégias da empresa,
nao € mesmo? Quais reflexos essas analises em conjunto trariam para
a instituicao?

Sem medo de errar

Vamos, entéo, fazer o relatorio para o negocio da Cida com a matriz
BCG, Ansoff e GE. E paraisso, precisamos, primeiramente, verificar em qual
estagio do ciclo de vida esta o produto-alvo do empreendimento. Como
se trata de medicamentos genéricos, estamos falando de produtos que
estdo na maturidade.

Ao utilizarmos a matriz BCG para analisar os produtos da Cida, podemos
constatar que temos um mercado em crescimento e a participacao do
NOVO Negocio é baixa, © que posiciona 0 empreendimento No quadrante
‘ponto de interrogacao”. Nesse cenario, € exigido um alto investimento por
parte da empreendedora e 0s retornos sao relativamente baixos. Caso ndo
haja acdes que aumentem a participacao de mercado, 0 negocio podera
passar a ser um “abacaxi’, 0 que seria muito negativo.

A analise da matriz Ansoff nos permite chegar a conclusao de que € um
mercado relativamente novo (genéricos) e o produto é atual (ja existente).
Assim, a empresa estd no quadrante “penetracdo de mercado” e precisa
de um esfor¢o para aumentar as vendas, pois a mercadoria € 0 Nnegocio
Sa0 atuais. A utilizacao de promogdes traria retornos de curto prazo, ja um
sistema de distribuicdo mais agressivo traria retornos de longo prazo e €
importante focar no bom relacionamento com clientes regulares.

A matriz GE nos permite concluir que a atratividade da industria € alta,
pois € um setor em desenvolvimento, que a demanda por medicamentos
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SO tende a crescer com o aumento do numero de idosos Na populacao
brasileira e que o setor promete boas margens de lucro. No entanto, a
forca dos produtos comercializados pela Cida € média, haja vista que
ela ndo podera competir com grandes redes. A matriz GE, feita pela
General Electric com o auxilio da empresa de consultoria McKinsey,
€ extremamente importante para a analise de portfolio e unidade de
Negocios, pois permite tomar as melhores decisdes para a empresa. Com
essa anadlise, a Cida podera definir estrategias de investimento nas areas
mais adequadas: quais produtos poderao ser acrescentados ou retirados
do portfolio? Quais estrateégias adotara em marketing, com as variaveis
controlaveis para alcancar o sucesso?

! Atencao

O estudo das forgas das unidades de negocio ou de produtos, feito com
base na matriz GE, diz respeito aos pontos fortes e fracos da empresa, ou
seja, trata-se de uma analise interna do empreendimento.

Avancando na pratica

O fotégrafo sonhador
Descricao da situacao-problema

Joao Victor sempre quis estudar fotografia para que, quando chegasse
O momento certo, fosse trabalhar com o pai em seu estudio. Mais velho,
Jodo Victor tratou de se aprimorar no oficio de fotografo e aprendey,
principalmente a fabricar rolos de filme para maquinas fotograficas
amadoras. Poucos anos depois que Jodo Victor, finalmente, comecou a
trabalhar com seu pai, © setor de fotografias passou por uma revolugao e
todas as maquinas fotograficas amadoras passaram a ser digitais, ou seja,
nao utilizavam mais o rolo de filme, o qual Jodo Victor produzia.

Agora, sabendo o cenario no qual se encaixa a empresa do Jodo Victor,
realize a andlise da matriz BCG do negdcio e informe em qual quadrante ele
se encontra.
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@ Lembre-se

Para saber quais sdo as decisdes mais assertivas para a analise da matriz
BCG devemos compreender em qual estagio do ciclo de vida esta o
produto ou unidade de negocio.

Resolucdo da situagdo-problema

Ao analisarmos a fabricacdo de rolos de filmes para maqgquinas
fotograficas amadoras, devemos considerar que tanto a participagdo
do mercado quanto o crescimento do setor sao baixos, o que nos leva
a afirmar que Jodo Victor esta no quadrante abacaxi. Ele deve avaliar se
compensa investir na empresa para inovar ou se deve desconsiderar a
fabricacao de rolos de filme para maquinas amadoras, ficando somente
com o servico de fotografia.

o
4 Facavocé mesmo

Que tal analisarmos o mesmo caso do Jodo Victor, agora, com a
matriz GE? Vamos (3!
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Faca valer a pena

1. Para utilizar a matriz BCG (Boston Consulting Group) é extremamente
importante saber em qual ciclo de vida esta o produto, facilitando, assim,
O parecer mais assertivo para as tomadas de decisdes estratégicas.

Levando-se em consideracdo o conhecimento adquirido e o tema
supracitado, assinale, a seguir, a opgdo que exibe todas as fases do ciclo
de vida dos produtos:

a) Introducdo, crescimento, maturidade e declinio.
b) Introducao, desenvolvimento, estabilidade e declinio.

)
c) Crescimento, desenvolvimento e maturidade.
d) Introdugdo, maturidade e declinio.

)

e) Desenvolvimento, maturidade, decadéncia.

2. A matriz GE é de suma importancia para a estratégia das empresas.
Assim, assinale a alternativa que indica o(s) autor(es) dessa matriz:

a) Boston Consulting Group.

b) General Electric.

)

¢) lgor Ansoff.

d) General Electric e a consultoria McKinsey.
)

e) McKinsey.
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3. A matriz de Ansoff aponta possibilidades de desenvolvimento com
a penetracao e o crescimento empresarial. Seus quadrantes sao
representados por:

a) Desenvolvimento de mercado, diversificagcdo, desenvolvimento de
clientes, penetracdo de mercado.

b) Desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de produto,
diversificacao, penetracao de mercado.

c) Andlise de mercado, desenvolvimento de mercado, analise de produto
e desenvolvimento de produto.

d) Produto, mercado, concorréncia e diversidade de funcionarios.

e) Estratégia de prego, desenvolvimento de produto, desenvolvimento de
promogcao e distribuigcao.
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Unidade 2

Comportamento do
consumidor

Convite ao estudo

Caro aluno, em nossa primeira unidade estudamos algumas
questdes sobre a analise ambiental e de mercado. Para conhecer e
analisar os ambientes internos e externos das empresas, aprendemaos
algumas ferramentas, realizamos as analises SWOT e PEST, utilizamos
as cinco forcas do modelo de Porter, a visao baseada em recursos
(VRIO) e algumas matrizes, como a BCG, a Ansoff e a GE.

Em nossaUnidade 2, estudaremos o comportamento do
consumidor, e na Secao 2.1, especificamente, a tomada de decisao
heuristica e 0s modelos mentais. Podemos dizer que compreender
0 comportamento dos consumidores e fundamental para o sucesso
das empresas, pois quanto mais as organizacdes estiverem cientes
das necessidades e dos seus consumidores, maior sera a chance
de desenvolver produtos e servicos que os atendam. Assim, ao
compreendermos o comportamento cliente, € possivel aumentar
O numero das vendas, satisfazer as necessidades estabelecidas e
fortalecer a marca da empresarial.

Lembre-se de que nesta disciplina a proposta € desenvolver o
conhecimento em plangjamento e inteligéncia de marketing e,
durante o estudo desta unidade de ensino, vocé desenvolvera como
competéncia a analise do comportamento dos consumidores,
auxiliando o trabalho de segmentacao e para isso vocé conhecera as
técnicas de pesquisa que auxiliarao tal tarefa. No decorrer das proximas
secdes, vocé desenvolvera um estudo de viabilidade de consumo dos
futuros consumidores americanos da historia que conheceremos.

A cada secao, teremos atividades como parte do estudo e,
para bem resolvé-las, poderemos buscar informagdes nas paginas
anteriores. Cada secao desta segunda unidade sera uma etapa de
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analise de viabilidade de consumo para a Casa do Pdo de Queijo,
O que exige dedicacao e foco.

Entdo, vamos conhecer a histdria da Casa do Pao de Queijo, uma
franquia de alimentos, uma empresa brasileira, com uma historia de
sucesso de mais de 47 anos.

Imaginemos agora que ela foi convidada a abrir uma loja em Nova
lorque —EUA, assim devemos considerar que os futuros consumidores
s80 viciados em trabalho, gostam de comer fast-foods gordurosos, sao
muito estressados, ligados as midias digitais e altamente informados.

O desenvolvimento do seu estudo desta unidade sera em quatro
etapas e para a analise de mercado, sera observado como o aspecto
da tecnologia, incluido na analise PEST, pode afetar o consumidor e
a sua tomada de decisgo.

Veja as atividades que compdem cada se¢ao sobre o estudo da
Casa do Pao de Queijo:

e Secdo 2.1: Conhecer os modelos mentais e heuristicos dos
consumidores.

e Secdo 2.2: Analisar as culturas e subculturas que influenciam a
tomada de decisdo, verificando as estratégias locais e globais.

e Secdo 2.3: Pesquisar em qual fase de estilo de vida estdao os
consumidores.

e Secdo 2.4: Checar o comportamento dos consumidores com
a interferéncia da internet e das midias sociais.

Com os estudos dos conteudos dessas  secoes,
compreenderemos a importancia de saber como é feita a tomada
de decisdo dos consumidores e as influéncias existentes, como
fatores da do ambiente, da internet das culturas, dos modelos
mentais, heuristica e de estilo de fase de vida.

Viu so? Os caminhos estao tracados, agora Nos cabe realiza-los e
VOCE deve estar muito curioso para saber o resultado, nao € mesmao?
Entdo vamos &l Tenho certeza de a Casa do Pdo de Queijjo ficara
Muito satisfeita com os Nossos esforcos.
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Secao 2.1

Tomada de decisao do consumidor
Dialogo aberto

Caro aluno, vamos conhecer um pouco mais da historia da Casa do
Pao de Queijo?

Essa empresa foi pioneira na comercializacao de pao de queijo e
responsavel pelo habito que virou mania nacional: comer pao de queijo
sempre quentinho. Com o passar dos anos, a linha de produtos aumentou,
assim como a demanda dos consumidores por mais lojas. Esse sucesso
fez com que a organizagao, em 1987, se tornasse franqueadora e ndo
parasse mais de crescer.

Com a sua internacionalizagdo, a instituicdo aumentara seu ganho
mensal e sua marca ganhara muito prestigio, percebe-se entdo que se trata
de uma grande oportunidade. Deste modo, Nosso desafio sera elaborar
um relatorio para a Casa do Pao de Queijo com o possivel caminho
para a tomada de decisdo de compra de alimentos dos consumidores
americanos, fazendo com que a loja consiga ter sucesso nessa Nova
empreitada. Esse relatorio ird compor o estudo de viabilidade de consumo
dos futuros clientes americanos citados no "Convite ao estudo’.

A analise do comportamento dos consumidores € muito importante
para a segmentacdo e a estratégia empresarial. Os modelos mentais
definem como percebemos, sentimos e interagimos, mostrando nossas
regras de raciocinio e de inferéncia. As formas intuitivas, que sofrem
interferéncias pessoais pelo uso da emocao e do feeling, sdo chamadas
de heuristicas e serao estudadas nesta secao.

Para que a organizacdo nao perca essa oportunidade, precisamos
ajuda-la com a analise do comportamento do consumidor. Assim, nossa
tarefa sera compreender o possivel caminho para a tomada de decisdo
de compra de alimentos dos consumidores americanos, checando as
influéncias dos modelos mentais e heuristicos, para que a Casa do Pao
de Queijo consiga ter sucesso nessa Nova empreitada. Sera que a Casa do
Pao de Queijjo conhece suficientemente seus futuros consumidores de
mModo que seus produtos atendam as suas necessidades? Sera que tera

U2 - Comportamento do consumidor

55



56

capacidade de corresponder as exigéncias do consumidor americano?
Essas e outras perguntas serao sanadas ao analisarmos os modelos mentais
e heuristicos dos futuros clientes da Casa do Pdo de Queijo.

Para alcancar o objetivo do nosso desafio, precisamos tragar os
seguintes passos:

e Conhecer o publico da Casa do Pao de Queijo em Nova lorque —
EUA com base nos dados apresentados no "Convite ao estudo” e em
pesquisas externas com dados sobre 0s Nova-iorquinos.

e Analisar 0s possiveis modelos mentais dos consumidores americanos.

e Fazer o relatdrio para a Casa do Pédo de Queijo com o possivel
caminho para a tormada de decisao do publico-alvo.

Lembre-se de que a atividade de estudo do comportamento do
consumidor desta secdo € a primeira etapa da analise de viabilidade de
consumo da Casa do Pdo de Queijo. Vamos &!

Nao pode faltar

As empresas se deparam com decisdes todos os dias. Decisdes sobre
quanto produzir, qual cor deve ser usada para cada parte de uma peca,
qual preco deve ser aplicado para cada produto ou senvico, enfim, as
decisBes sao as mais diversas. Quando essas decisdes estao relacionadas
a0 consumidor, ou seja, ao produto ou servico que se oferece a eles, a
analise do comportamento do consumidor torna-se muito importante,
pois ela pode apontar tendéncias que influenciardo a satisfacdo dos
consumidores e, por consequéncia, © NUMero de vendas das empresas.

Conforme Sheth, Mittal e Newman (2001) mostram, o comportamento
do consumidor é definido como as atividades fisicas e mentais realizadas
por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e
acdes, como comprar e utilizar produtos e sernvicos, bem como pagar por
eles. O autor ainda afirma que este estudo possibilita entender as pessoas
em seus papeis de clientes — saber o que elas compram, como realizam
0S pagamentos e qual € sua experiéncia com os produtos. Percebe-se
que conhecer os consumidores € fundamental para o plangjamento de
marketing e para as estratégias empresariais.

Ao realizar uma compra, 0 comprador esta preenchendo uma
necessidade que ele possui. Essa necessidade de satisfacdo pode ser propria
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ou de um terceiro. Kotler e Keller (2006) informam que necessidades sdo
OS requiisitos basicos do ser humano, como ar, comida, agua, roupas e
abrigo. Os seres humanos também sentem forte falta de outros fatores
como diversao, estudo, e quando ha direcionamento a objetos especificos,
torna-se desejo. Os desejos sdo moldados pelas nossas experiéncias de
vida e pelo estilo de vida da sociedade em que vivemos. Isso pode ser
percebido pelo prato tipico dos paises, como no Brasil ha a fejjoada, nao €
mesmo? Ja na Alemanha existe o chucrute. Os autores ainda afirmam que
0 marketing ndo cria necessidades Nos seres humanos, Nao faz com que
as pessoas comprem Coisas que Nao querem. As necessidades surgem
antes do marketing existir, cada individuo possui as suas necessidades e,
assim, o marketing utiliza ferramentas para influenciar os desejos.

Sheth, Mittal e Newman (2001) afrmam que o processo de compra
€ uma resposta a um problema e o descreve passo a passo da seguinte
forma: reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de
alternativas e escolha do produto. Ao perceber que alguma necessidade Ndo
esta sendo atendida, ou seja, quando o consumidor Nota que Nao se encontra
em seu estado ideal, ele reconhece um problema. Sheth, Mittal e Newman
(2001) destacam também que uma adversidade do comprador traduz-se em
qualquer estado de privacdo, desconforto ou falta (fisica e/ou psicoldgica) de
sentido por alguém. Deste modo, o ha abusca de informacdes para sanar essa
necessidade e alcancar o estado e, assim, tenta-se lembrar de informacdes
dos produtos, opinides alheias e internet, como preco e qualidade.

Com os dados em maos, os consumidores podem fazer a avaliacao
das alternativas. Essa sem dulvida € a etapa que demanda maior esforco,
pois a quantidade de informacdo que pode existir sobre determinado
assunto € enorme, exigindo selecao dagquelas que julga mais importantes
e apropriadas para ajudar a solucionar o seu problema.

c@ Reflita

Serd mesmo que toda informagcao € um dado? Com a enorme
quantidade de informacdes que os diversos canais disponiveis podem
Nos proporcionar, € muito complexo definir o que de fato € importante,
nao € mesmo?

De toda informagao que recebemos ao fazer uma busca, somente
aquela que realmente nos interessa deve ser destacada e, assim, se
tornara um dado importante para nossa analise.
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Para Lamb (2012), a fase de decisdo de compra se inicia pelo
reconhecimento da necessidade, © qual € despertado pelo desgjo de
um estimulo que pode ser externo ou interno. O estimulo interno é
decorrente de ocorréncias que ja experimentamos, por exemplo, fome
ou sede. Ja os estimulos externos sao decorrentes de uma influéncia
de fonte externa, por exemplo, um anuncio na TV, radio e até mesmo
internet. Apos o reconhecimento da necessidade, © consumidor vai em
busca de informacdes, essa € a segunda etapa, e esse processo também
pode ser interno (relembra informacdes armazenadas na memoria)
ou externo. Nesse Ulimo caso, as fontes dados podem ser pessoais
(@migos, familiares), publicas (Procon), jornais, revistas, sites e empresas de
classificacdo que fazem comentarios de produtos e servicos. Apos a coleta
de varias informacdes, chega o momento da avaliacdo de alternativas,
a terceira etapa do processo. No quarto estagio, o consumidor tem de
tomar a decisdo de comprar ou nao, assim, ele precisa decidir também
quando, o que (tipo e marca do produto), onde comprar (loja fisica ou
virtual, tipo de loja) e como pagar. E por ultimo, a quinta fase do processo
€ 0 comportamento pos-compra, a espera de um resultado apos a
compra, Ou seja, Como as expectativas dos consumidores sao atendidas €
determinante para a satisfacdo ou nao da compra.

[:[_Cl1 Pesquise mais

Leia o artigo A importancia da tomada de decisdo. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/artigos/negocios/a-importancia-
da-tomada-de-decisao/57388/>. Acesso em: 22 jun. 2016.

Figura 2.1 | Tomada de decisdo

Escolha do
produto

Busca de
informagoes

Reconhecimento
do problema

Avaliagao de
alternativas

Fonte: adaptada de Sheth, Mittal e Newman (2001).

A etapa de escolha do produto € aguela em que as informacdes ja foram
coletadas, todas alternativas foram avaliadas € uma delas deve ser eleita. A
escolha pode estar baseada em uma simples ou grande definigao estratégica.

Sado muitos os fatores queinfluenciamatomada de decisdo do consumidor,
0 autor Solomon (2002) destaca que percepcao, aprendizagem e memaria,
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motivacao e valores, o "eu’, personalidade e estilo de vida, atitudes, mudancas
de atitudes, influéncias do grupo de lideranga de opinido, tormadas de decisdo
domeésticas, renda e classe social, subculturas étnicas, raciais e religiosas e
subculturas de idade influenciam diretamente na tomada de decisdo. Esses
fatores podem ajudar na compreensao dos motivos pelos quais diferentes
consumidores podem decidir diferentemente. em ambientes iguais.

D9 Pesquise mais

Para compreender o processo da tomada de decisdo na visao de Hammond,
Keeney e Raiffa (2004) e descobrir os oito elementos que constituem esse
processo Na opiniao desses autores, busque o seguinte artigo:

HAMMOND, J. S., KEENEY, R. L, RAIFFA, H. Decisdes inteligentes. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2004. Disponivel em: <https://nc400 files.wordpress.
com/2012/02/hammond-keeney-e-raiffa-2004.pdf>. Acesso em: 24 jun.
2016.

Assim, vocé tera a chance de conhecer outro ponto de vista.

|:|9 Pesquise mais

Leia o artigo Heuristicas e vieses de decisao: a racionalidade limitada no
processo decisorio. Ele descreve como os aspectos simplificadores da
decisao, ou seja, as heuristicas, afetam a escolha dos decisores.

Disponivel em: <http://www.administradores.com.br/artigos/negocios/
gestao-eficaz-decisoes-mais-inteligentes/53579/>. Acesso em: 22 jun. 2016.

Os modelos mentais Nos permiterm compreender essas diferentes escolhas
pelos consumidores em um mesmo ambiente. O autor Siva (1992) explica
que os temperamentos sao derivados das preferéncias quanto ao modo
de perceber e de responder as diversas situacdes. O entendimento dessas
preferéncias € essencial para as empresas, pois Cooperam com as previsdes
de comportamento sobre como esses consumidores aprendem e ensinam,
como se relacionam e como gerenciam, conforme tambeém apontam Kroeger
e Thuessen (1992) e, por consequéncia, seus modelos mentais.

Os modelos mentais sdo teorias desenvolvidas para nos ajudar na
compreensao da maneira pela qual se percebe e processa a informagao
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e, acima de tudo, como utiliza-se a informagao para a tormada de decisdo.
Os modelos mentais buscam descrever o modo de funcionamento da
atividade intelectual de um individuo e correspondem ao padrao habitual
de funcionamento mental de uma pessoa, resultante da combinacao do
padrao de percepcao com o modelo de organizagao do conteudo e com
o0 modelo de tomada de decisdo (JUNG, 1991, SILVA, 1992; KEIRSEY; BATES,
1978). Ou seja, 0s modelos mentais explicam porque algumas pessoas tém
escolhas diferentes de outras em situacdes iguais. Cada individuo tem a
sua percepcao da situacao, faz suas proprias inferéncias, formula a sua
organizacao de conteldo e por consequéncia toma decisdes diferentes de
outras pessoas. A percepcao pode ser afetada por diversos fatores como o
temperamento e a cultura pessoais relagdes sociais, periodos de vida e esses
fatores serdo profundamente abordados nas Secdes 2.2 e 2.3. A pesquisa
de mercado podera gjudar a descobrir grupos que possuem percepcdes
similares. Nela, € possivel melhor o perfil do consumidor, como ele gosta de
comprar, em que €pocas, quais 0s precos que ele paga etc.

Com a enorme quantidade de opcdes existentes, 0 processo de
escolha muitas vezes precisa ser rapido e objetivo. Com essa necessidade,
surge a definicdo da heuristica: um processo simplificador utilizado
pelas pessoas para “driblar” a complexidade, a escassez de recurso e a
pressao do tempo em tomadas de decisao (SLOVIC et al, 2000). Assim,
formas intuitivas e mais rapidas foram desenvolvida, sofrem interferéncias
pessoais por utiizarem a emocdo e o feeling. Essa interferéncia é
chamada de heuristica, e as decisGes com heuristica ignoram as leis da
probabilidade e da estatistica (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974).

D9 Pesquise mais

Leia 0 artigo Modelos mentais em gestdo de marketing. Disponivel em:
<http:/www.administradores.com.br/artigos/marketing/modelosmentais-
em-gestao-de-marketing/63179/>. Acesso em: 24 jun. 2016.

J=| Exemplificando

Muitas vezes tomamos decisbes com base nas nossas emogdes. 1sso
pode ser percebido quando optamos por uma marca que Nos remete
a infancia. Por exemplo, € como se vocé estivesse diante de duas
marcas de chocolates e decidisse por uma delas ndo pelo preco ou pela
qualidade, mas sim pela nostalgia trazida por aguele produto e todas
emocdes vividas na época da infancia.
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Assim, podemos perceber que as tomadas de decisao tambem
sofrem influéncia das emocdes e do feeling dos consumidores,
por esse motivo € tdo complexo compreender o que de fato
promove a tomada de decisdo. Porém, apesar do viés da experiéncia
pessoal, existem possibilidades de identificar grupos com modelos
mentais aproximados, que reagem com emocdes semelhantes em
determinados momentos e essas analises podem ser usadas para a
estratégia empresarial, gerando melhores resultados e até mesmo
vantagens competitivas frente aos seus concorrentes.

ﬁz” Assimile

Conhecer como se dd o processo de tomada de decisdo dos
consumidores € fundamental para que as empresas atendam as
necessidades dos clientes e possam alcangar vantagens competitivas
diante de seus concorrentes.

Vocabulario

Chucrute: ¢ uma comida tipica da Alemanha. Trata-se de um repolho
fermentado muito consumido com salsichas e carne de porco.

Sem medo de errar

Caro aluno, chegou © momento que estdvamos esperando, vamos
elaborar o relatdrio da Casa do Pdo de Queijo, mostrando o possivel
caminho que seus futuros consumidores fazem para adquirir alimentos
que compora o estudo de viabilidade de consumo.

Devemos lembrar de que a Casa do Pao de Queijo € uma rede de
franquias muito conhecida no Brasil por seu padrao de qualidade e precos
acessiveis e que sua marca pode ser ainda mais valorizada pelo processo
de internacionalizacdo.

Com a elaboracdo desse relatorio, ajudaremos a Casa do Pao de
Queijo a responder algumas questdes como: sera que atualmente a Casa
do Pao de Queijo conhece bem o comportamento dos seus futuros
consumidores? Serd que tera capacidade de atender a necessidade do
consumidor americano?
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Sabe-se que os futuros consumidores sao viciados em trabalho,
gostam de comer fast-foods gordurosos, sdéo muito estressados, ligados
as midias digitais e altamente informados.

Ao analisarmos a tomada de decisao, partimos do reconhecimento do
problema, que ocorre quando o consumidor sente fome e Ndo dispde
de muito tempo para isso. Assim sendo, ele vai em busca de informagdes
de lugares que possuem restaurantes. Nessa etapa, percebemos que
a divulgacdo e a localizacao da franquia americana passam a ser fatores
importantes, pois se a franquia americana estiver proxima de outras lojas
de comida, suas chances de ter clientes € maior. O consumidor de Nova
lorque € informado e possui acesso as midias digitais, que certamente
serao consultadas para busca de informacdes. Assim, a divulgacao da Casa
do Pao de Queijo nas midias digitais sera fundamental.

Com as referéncias em mdaos, o consumidor ira selecionara as que
sdo validas, ou seja, usara os dados de todas informacdes disponiveis, que
informarao os lugares que vendem comidas e a Casa do Pdo de Queijo sera
uma das opcdes. Nessa etapa, os modelos mentais e heuristicos individuais
influenciarao na escolha do produto, sabe-se que 0s NOVa-iIorquinos Nao
possuem tempo e costumam se alimentar com fast-food. Assim, a Casa
do Pdo de Queijjo pode evitar barreiras adaptando seus produtos para
porcdes maiores, com recheios mais substanciais. Ademais, a Casa do
Pao de Queijo podera desenvolver pesquisas de mercado caso queira
conhecer seu segmento com profundidade, descobrindo seus modelos
mentais e heuristicos e, assim, direcionara de maneira mais adequada as
ferramentas de marketing para influenciar a escolha do produto.

Com orelatorio, a Casa do Pao de Queijo tera um possivel caminho da
tomada de decisao dos consumidores americanos, possibilitando maiores
chances de sucesso nessa nova empreitada.

! Atencao

Nao se esqueca de usar como base 0 modelo de Sheth, Mittal e Newman
(2001) para analisar a tomada de decisdo.
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Avancando na pratica

Cereais matinais e as decisdes estratégicas de marketing
Descricao da situacdo-problema

Com a intencao de aumentar as vendas de um dos produtos do seu
portfolio, uma empresa fabricante de produtos naturais esta em duvida
sobre qual estratégia de marketing adotar para seu cereal matinal. A primeira
ideia € dar um percentual de desconto na compra de duas unidades. A
segunda € incluir um brinquedo como brinde para cada item adquirido.

Sabe-se que seu principal segmento sdo criancas de cinco até doze
anos e que quem toma a decisdo de compra do produto sado Os seus pais,
que buscam sempre 0 bem-estar e a felicidade de seus filhos acima de
qualquer coisa. Assim, baseado no processo de decisdo dos pais, qual € a
melhor opcao para essa empresa?

@ Lembre-se

E importante saber que conhecer os consumidores € fundamental para
o plangjamento de marketing e para as estratégias empresariais.

Resolucdo da situagdo-problema

Por se tratar de um produto voltado para criancas de cinco até doze
anos € que as pessoas responsaveis pela compra do produto sdo 0s seus
pais, percebe-se que o bem-estar e a felicidade dos consumidores esta
acima de outros fatores. Deste modo, o brinquedo como brinde pode surtir
mais efeitos sobre os modelos mentais e heuristicos dos pais que tomam as
decisdes de compra das criancas que consomem o cereal matinal.

8
4 Facavocé mesmo

Cheque quais sdo as interferéncias que vocé tem em um processo de
decisdo na hora de comprar um carro. Elenque todas as emocdes e
feelings que podem interferir na escolha do produto e compare com
seus colegas de classe. Serd que vocés compartilham as mesmas ideias?

U2 - Comportamento do consumidor

63



64

Faca valer a pena

1. O estudo do comportamento dos consumidores e o reflexo desses
comportamentos no ambito empresarial € muito importante. Assim sendo, deve-
se realizar uma analise dessas informagdes, especialmente pelos profissionais
responsaveis pelas estratégias empresariais.

Conforme o texto acima, qual é a importancia de conhecer o comportamento
do consumidor?

a) E importante para que as estratégias tracadas pelas empresas tenham sucesso.

b) E importante para que a empresa tenha uma relacdo intima com seus
consumidores.

¢) Sua importancia esta na substituicdo do planejamento de marketing.

d) E importante para que a empresa tenha mais trabalho ao elaborar o plano de
marketing.

e) E muitoimportante, pois com ela aempresa sempre tera vantagens competitivas
frente aos seus concorrentes.

2. As necessidades sao requisitos dos seres humanos, que quando direcionadas
a objetos especificos tornam-se desejos. Esse assunto foi claramente abordado
por Kotler e Keller (2006).

Deste modo, podemos afirmar que o marketing:
a) Cria necessidades.

b) Desperta necessidades.

¢) Influencia desejos.

d) Hipnotiza pessoas.

)
e) Faz com que as pessoas ajam sem critério.

3. Sheth, Mittal e Newman (2001) afirmam que o processo de compra é uma
resposta a um problema e o descreve passo a passou:

a) Reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliagdo de alternativas
e escolha do produto.

b) Problematizacdo, busca de dados e escolha da alternativa.
¢) Reconhecimento do problema, avaliagdo das alternativas e escolha do produto.

d) Ildentificagdo do problema, criacdo de alternativas e desenvolvimento do
produto.

e) Identificacdo do problema, criagdo de informagdes, avaliagdo das informagdes
e escolha do produto.
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Secao 2.2

Cultura do consumo

Dialogo aberto

Ql3, aluno!

Nesta unidade que tratamos sobre comportamento do consumidor, ja
estudamos sobre a tomada de decisdo heuristica e os modelos mentais.
Agora, ivoltaremos a nossa atencao para as culturas e subculturas, com
um olhar no reflexo que elas trazem no comportamento do consumidor
e nas estratégias locais e globais.

Nesta unidade, temos a missao de desenvolver um estudo de viabilidade
de consumo dos futuros consumidores americanos da Casa do Pao de
Queijo. Desse modo, em cada secao da Unidade 2 desenvolveremos uma
etapa do estudo.

Na unidade passada, conhecemos os modelos mentais e heuristicos
dos consumidores. Agora, nossa atividade sera analisar as culturas e
subculturas que influenciam a tomada de decisao, verificando as estrategias
locais e globais que poderdo ser sugeridas para a Casa do Pao de Queijo.
Para isso, vocé devera elaborar uma tabela com os itens referentes as
culturas e subculturas dos nova-iorquinos.

Para ajudar na elaboracdo do seu estudo, conheceremos como as
culturas e subculturas interferem no comportamento dos consumidores,
especificamente, os consumidores nova-iorquinos, © Novo foco da Casa do
Pao de Queijjo. Essa cidade € conhecida como “a cidade que nunca dorme”,
pOis trata-se de uma cidade urbana, uma grande Mmetropole, com predios
altissimos, muito populosa, com lugares mundialmente conhecidos, como a
Times Square e a Estatua da Liberdade. Nova lorque exerce grande influéncia
sobre o comeércio mundial, financas, cultura, moda e entretenimento. A cidade
€ um grande centro de negocios internacionais e esta cercada de cultura, com
destaque para o teatro da Broadway. Apesar de possuir as quatro estacdes
do tempo bem definidas, no verdo as temperaturas sao parecidas com as da
cidade de Sao Paulo, mas no inverno a media da temperatura chega a ser 1°C
com eventuais tempestades de neve que paralisam completamente a cidade.
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Alem de compreender como € a vida em Nova lorque, precisamaos
relembrar alguns fatores da Casa do Pao de Queijo. A Casa do Pdo de
Queijo € muito tradicional, possui mais de 47 muito estilo bem brasileiro.
Os produtos da loja sao tipicamente brasileiros também e a empresa,
apesar de topar alguns ajustes, ndo quer perder a esséncia da marca.

Agora que compreendemos um pouco da cultura local de Nova
lorque e relembramos a cultura pré-existente da Casa do Pao de Queijo,
ficam algumas perguntas: sera que a Casa do Pdo de Queijo conseguira
se adaptar? Sera que as acdes locais, no Brasil, devem ser as mesmas que
as acdes globais a serem usadas em Nova lorque? Vamos 3! Dedicacao
e foco na tarefal

Nao pode faltar

Ao estudarmos sobre cultura de consumo, devemos destacar que
as empresas precisam estar atentas as necessidades dos clientes, que
podem sofrer influéncias de diferentes culturas em que os consumidores
estdo inseridos. As culturas e subculturas refletem nos habitos dos
consumidores, no comportamento social, nos desempenhos individuais
e coletivos e nas atitudes, o que requer diferentes praticas de gestao.

&z” Assimile
A cultura é toda forma de manifestacdo de uma sociedade e ela esta
vinculada aos usos, costumes, normas, regras, comportamento e
sisterna de crencas. E uma construcdo humana de valores e perspectivas.
O homem € produto e produtor de cultura. Ja a subcultura € uma
subdivisdo dentro de uma cultura. S&o pessoas com caracteristicas
proprias que eventualmente podem ser contra a cultura dominante.

Quando tratamos de cultura, estamos em busca da compreensao dos
habitosecostumesqueinterferemastomadasdedecisdodosconsumidores.
A cultura pode ser observada por meio de alguns elementos, como 0s
valores, os rituais e os simbolos. Os valores constituem a parte mais interna
e estavel da cultura (VINSON; SCOTT; LAMONT, 1977) e "sao invisiveis até
O momento em que se tornam evidentes atraves do comportamento’
(HOFSTEDE, 2001, p. 10). O ritual € marcado por um conjunto de
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comportamentos habituais, podendo ser considerada uma agao social
na qual o significado cultural € manipulado: "¢ uma oportunidade para
evocar, afirmar, atribuir ou revisar simbolos convencionais e significados,
dentro de uma ordem cultural” (MCCRACKEN, 1986, p. 78). Na religido, ha
muitos exemplos de rituais, Como a eucaristia € o passe. Ja 0s simbolos
sugerem alguma coisa, podem ser imagens, elementos materiais e
imateriais, palavras, que representam um comportamento ou atividade.
Alguns exemplos sao as bandeiras dos paises, que 0s representam, a cruz
daigreja, as letras.

J
4 Facavocé mesmo

Vamos verificar se aprendemos mesmo o conceito dos simbolos?

Indique trés simbolos que estdo presentes no seu dia a dia e explique por
que os escolheu.

Para cada pais deve-se analisar quais sao os valores, os rituais
e 0os simbolos que as respectivas culturas empregam. As culturas
podem ser diferentes quando avaliadas nos mais diversos mercados e
internacionalmente ndo ¢ diferente. O comeércio exterior faz com que
as empresas nacionais busquem atingir as necessidades e 0s desejos
dos consumidores internacionais, ele da as empresas a oportunidade de
expandir seus negocios para varios mercados. Em virtude do aumento
da competitividade no mercado global, a analise do comportamento do
consumidor tem sido forte estratégia para elaboracao da segmentacao.
E preciso atentar-se para as estratégias adotadas local e globalmente.

o(b Reflita

Serd que as estratégias adotadas em certas regides, como em Sdo Paulo
podem ser usadas em Nova lorque? Serd que a cultura local de Sdo
Paulo é a mesma da regido de Nova lorque?

Certamente, as culturas podem variar de regido para regido e a gestao
estratégica e o planejamento de marketing devem ser remodelados nesses
casos. Os produtos, as formas de comunicacao, a distribuicdo e até mesmo
O preco podem ser gjustados de acordo com as variagcdes das culturas de
cada local
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Imagine que um sapato brasileiro sera exportado para os EUA. O tamanho
do sapato no Brasil € indicado por uma medida que nao corresponde aguela
usada nos EUA, ou seja, 0s paises ndo compartilham a mesma unidade de
medida. Deste modo, 0s produtos precisam sofrer algumas adaptacdes para
que sejam vendidos no mercado americano. Querer alterar essa convencao
de medida, fator cultural, pode ser muito complexo.

Com esse exemplo, percebemos que tentar compreender a cultura é
como entender os padrdes de pensar, reagir e sentir dos grupos humanaos,
adquiridos e transmitidos principalmente por simbolos que representam esses
grupos e suas ideias e valores. Esse € o sentido mais antropoldgico da cultura.

ﬂ9 Pesquise mais

Para se aprofundar no tema, o artigo aqui indicado apresenta uma
relagdo entre as culturas nacionais e as areas de marketing internacional
e comportamento do consumidor. Boa leitural

ROSSI, C. A V., SILVEIRA, T. Pesquisa sobre culturas nacionais: o
inexoravel futuro do marketing na globalizacdo. Revista Interdisciplinar
de Marketing, v. 1, n. 2, p. 6-22, maio/ago., 2002. Disponivel em: <http://
periodicos.uem.br/ojs/index.php/rimar/article/view/26334>. Acesso em:
24 jun. 2016.

Alem de compreendermos o conceito de cultura, precisamos
entender também o que € a subcultura. Esse termo € empregado
para pequenos grupos, com caracteristicas proprias de crencas e
comportamentos, que pertencem a culturas mais amplas da qual elas
fazem parte. SGo uma subdivisdo dentro de uma cultura dominante.

A subcultura € um grupo diferenciado dentro de uma cultura.
Os membros de subculturas podem se agregar por diversos fatores,
como idade, gostos musicais, ideais. Muitas vezes a subcultura pode se
posicionar como oposta a cultura dominante e isso pode ser de forma

radical ou parcial.
vz| Exemplificando

Os punks saoexemplos de subculturas, pois 0s membros desse grupo comungam
estilos de vestimentas, sdo similares na aparéncia, usam um penteado peculiar (a
crista). Os goticos também sdo bons exemplos, pois compartilnam aparéncias
similares com o uso exclusivo da cor preta nas suas roupas.
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De acordo com Lenartowicz e Roth (2001), as subculturas sdo
subdivisbes da cultura nacional, compostas por uma combinagao de
situacdes, como classe social, etnia, regido de residéncia ou filiagao religiosa
que, juntas, formam uma unidade funcional. Os autores ainda afirmam que
aspectos historicos e geograficos que podem ter influenciado os valores
do grupo também podem corroborar com a formacgao de subculturas.

Figura 2.2 | Cultura e subcultura

Fonte: Elaborada pela autora.

Q Exemplificando

No Brasil, gauichos e nordestinos sdo bons exemplos. Usam roupas tipicas
(como as bombachas para os gauchos), tém habitos especificos de
alimentagdo (beber com frequéncia o chimarréo para os gauichos), comidas
tipicas (como o baido de dois do Nordeste), festas e outros costumes.

Emn tempos de globalizacao, muitas culturas e subculturas em sido absorvidas
por diversas nacdes. Firat (1997) afirma que ndo importa a diferenca entre paises
com melhores posicdes econdmicas e maior iNfluéncia ou com piores posicdes
econdmicas e menor influéncia, a globalizacdo € definida pela presenca dos
nMesmos estilos de vida, produtos, padrdes de consumo e experiéncias culturaisem
todooglobo. Para Dalmoroe Nigue (2012), essa globalizagéo reproduz o mercado
e 0s produtos encontrados nas grandes cidades do mundo, especialmente
a cultura e o estilo de vida do no ocidente — mais especificamente nos Estados
Unidos. Assim, enquanto as andlises sobre a cultura global do consumo em se
concentrado principalmente na interconexdo entre o global e o local, a resisténcia
local contra © global tem também um papel nessa interacao.

Podemos citar inimeras marcas que estao se espalhando mundo aforg,
fortalecendo as respectivas marcas e aumentando a lucratividade das empresas.
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Podemos comer um determinado hamburguer de uma marca consagrada
internacionalmente em quase todos os paises do Mundo e € possivel perceber
que mesmo tendo suas principais caracteristicas intactas, essa empresa
internacionalmente reconhecida realiza algumas adaptagcdes em seus produtos
de acordo com as culturas e subculturas de cada local em que se estabelece.

Entretanto, mesmo diante do contexto global, da universalizacdo de
alguns habitos de consumo e de marcas, muitos costumes locais, enraizados
em culturas e subculturas locais, como o ritual do cha dos japoneses, O
carnaval dos brasileiros, © consumo de vinho pelos franceses, © consumo
de bacalhau em Portugal, dificilmente serdo eliminados. Com base nessa
perspectiva, percebe-se certa resisténcia as mudangas em algumas culturas
e o retorno as raizes, cultivados pelo tradicionalismo.

Arnould (2010) afirma quie a cultura dos consumidores Ndo € mais governada
pela tradicdo, mas por fluxos de consumos globais. Porem, nem toda marca que
se intemacionaliza terd sucesso. E preciso conhecer profundamente a cultura, a
subcultura e todas as outras caracteristicas da sociedade internacional, levando
em consideracao as diversidades dos consumidores locais e globais.

A cultura global do consumo deve ser feita e refeita continuamente por
meio das mudancas nas tecnologias, praticas e relagdes que intermedeiam
os mercados (ARNOULD, 2010).

Os autores Dalmoro e Nigue (2012) afirnam que a cultura global do consumo
€ produzida por agentes que buscam desenvolver commodities globais, ou seja,
produtos que N3o estejam restritos a uma cultura local Para isso, fazem uso dos
fluxos globais para distribuir estas commeadities nos mercados locais. A atuacdo
das empresas, deste modo, faz com que os esses Negocios deixem de ganhar,
ignorando apelos nas ofertas. Assim, a resisténcia cultural ganha forca, ha a geracao
de motivacdes que tormam pulblica a manutencao da tradicao local por intermedio
do tradicionalismo, uma forma de resisténcia a cultura global do consumo.

|:|9|~ Pesquise mais

Agora, lela o artigo O comportamento do consumidor na perspectiva
internacional Entdo, acesse olink disponivelem: <http://mww.administradores.
com.br/artigos/marketing/o-comportamento-do-consumidor-na-
perspectiva-internacional/59589/>. Acesso em: 24 jun. 2016.

Boa leitural
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Perceber as diferencas existentes nos grupos nado € uma tarefa facll,
porem € fundamental para as empresas. Existem diferencas nos grupos
de culturas e subculturas que interferirdao na tomada de decisdo dos
consumidores. Essa atencao deve ser ainda maior quando estamos
analisando e comparando as culturas e subculturas internacionais. Nesse
caso, as diferencas entre 0s grupos examinados podem ser ainda maiores.

|:|9 Pesquise mais

Leia tambem esta matéria que fala sobre empresas globais que precisaram
se adaptar para os mercados locais. Surgindo um novo termo que define
esta postura, o “Glocal’. Acesse o link disponivel em: <http://exame.abril.
com.br/revista-exame/edicoes/863/noticias/produto-global-jeitinho-
local-m0080975>. Acesso em: 27 jun. 2016.

Boa leitural

&8
4 Facavocé mesmo
Vamos exercitar um pouco?

Quiais sdo as culturas brasileiras que dificilmente serdo neutralizadas?

Vocabulario

Antropologia: ciéncia do homem no sentido mais lato, que engloba
origens, evolugao, desenvolvimentos fisico, material e cultural, fisiologia,
psicologia, caracteristicas raciais, costumes sociais, crencas etc.
(HOUAISS — dicionario eletronico).

Sem medo de errar

Caro aluno, vamos nos concentrar agora Na elaboracao da tabela com
0s itens referentes as culturas e subculturas dos Nova-iorquinos. Assim, a
Casa do Pdo de Queijo tera condicdes de saber se precisara adaptar seus
produtos, preco, praca € promocao para vendé-los na cidade de Nova
lorque.
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Vale lembrar que apesar de algumas adaptacdes, a Casa do Pao de
Queijo € uma empresa tradicional que possui sua propria cultura, e que ela
deve ser respeitada para nao perder a sua esséncia.

Com a elaboracao dessa tabela, colaboraremos com a construcao
do estudo de viabilidade de consumo dos futuros consumidores
americanos da Casa do Pao de Queijo, diminuindo algumas duvidas que
a Organizacao possa ter para atuar com o Novo publico. Nesta atividade,
sera elaborado tambéem um relatorio com as consideracdes pertinentes
aos questionamentos: Sera que a Casa do Pao de Queijo precisara adaptar
radicalmente seus produtos? Sera que O consumidor americano pPossuUi
culturas que os impedem de comer esse tipo de alimento?

Muitos dados sobre os consumidores americanos foram passados No
comego da Nossa se¢ao. Revise-0s e vamaos ao trabalho!

! Atencao

Nao se esqueca de considerar os valores da Casa do Pao de Quieijo, visto que
todas alteracdes sao positivas para 0 posicionamento e estratégia da marca.

Avancando na pratica
Sorvete internacional: a melhor sobremesa
Descricao da situacao-problema

Uma empresa internacional de alimenta¢do decidiu entrar no mercado
brasileiro. Para isso, montou estruturas nos estados do Rio de Janeiro, Séo
Paulo e Rio Grande do Sul. Sua comida € reconhecida internacionalmente,
seus pratos sao famosos pelo sabor e pelos altos precos. Ao trazer uma
de suas renomadas sobremesas para © cardapio desses estados — um
sorvete maravilhoso de leite de cabra —, a empresa se deparou com
uma complicacao: o estado do Rio de Janeiro e o do Rio Grande do Sul
consumiram pouquissimo o famoso sorvete.

A empresa tratou logo de realizar uma pesquisa de mercado e
descobriu que o produto foi bem aceito em Sdo Paulo porque o estado
estava familiarizado com culturas internacionais. Apesar do calor frequente
do Rio de Janeiro, os cariocas ndo gostaram do sabor (leite de cabra) e por
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isso ficavam receosos em fazer o pedido. Ja 0s gauchos nao consumiam
a sobremesa porque O estado mantinha temperaturas baixas que Nao
combinavam com sorvete.

Diante desse cenario, © que se pede € uma proposta de solucdo para
a sobremesa do Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul, que leve em conta os
aspectos culturais de cada cidade.

e% Lembre-se

Os produtos podem sofrer adaptacdes que considerem os fatores
culturais locais.

Resolucao da situacdo-problema

Considerando a situacao da empresa, percebe-se que nao foram
avaliadas as questdes culturais locais de cada regido para que o sorvete
fosse vendido. Assim, no Rio de Janeiro, o produto poderia conter
complementos muito comuns ao brasileiro, como calda de chocolate
€ Mmorango com precos mais acessiveis que impulsionasse © consumo.
Ja no Rio Grande do Sul, a empresa poderia trabalhar com sobremesas
variadas, como tortas, assados e caldas quentes que combinam com
temperaturas de inverno.

o
4 Facavocé mesmo

Analisando as caracteristicas regionais descritas na atividade anterior, crie
trés tipos de sobremesas que poderiam ser servidas no Rio Grande do Sul.

Faca valer a pena

1. Sabe-se que 0 homem tem relagao direta com a cultura e sua formacao e que
a cultura representa um grupo social.

Diante dos dados expostos, qual alternativa apoia a frase acima?

a) O homem possui relagdo indireta com a cultura, pois isso ocorre de forma
natural.
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b) O homem possui relacdo direta com a cultura, mas nenhuma relacdo com sua
formacao.

¢) A cultura mostra pouco das caracteristicas dos homens.
d) O homem é produto e produtor de cultura.
e) O homem tem seus costumes proprios, indiferente do grupo que pertence.

2. Nos Estados Unidos, negros, hispanicos, asidticos e caucasianos sdo grupos que
reproduzem culturas caracteristicas, porém todos sdo vistos como “americanos”
pOr outros povos.

Baseado nos conceitos de cultura e subcultura, aponte a alternativa que indica a
relacdo com o texto-base:

a) O texto mostra a cultura de cada grupo.
b
C
d
e

=

O texto aponta a subcultura.
O texto mostra somente a cultura dos EUA.

O texto relata a importancia da cultura americana.

—_ =

O texto indica quantas culturas tem os EUA.

3. () No final dos anos 90, o grupo americano que reline de estudios a parques
cometeu uma sequéncia de erros com a inauguracdo da EuroDisney, nos
arredores de Paris. Tudo foi feito contrariando habitos de consumo europeus:
a venda de vinho era proibida nos restaurantes, as regras de vestuario dos
funcionarios eram rigidas demais e o preco das lembrancinhas nas lojas,
exorbitante (...) Em setembro do ano passado, o grupo inaugurou seu parque em
Hong Kong. Disposta a acertar, a Disney carregou nas tintas locais: a personagem
Mulan, inspirada numa lenda chinesa, ganhou tanto espaco quanto o Mickey
Mouse, a praca de alimentacdo inclui uma casa de cha e até especialistas em
feng shui, técnica chinesa de harmonizacao de ambientes, foram chamados para
indicar o melhor lugar para as caixas registradoras. (EXAME, 2016)

De acordo com o texto acima, podemos afirmar:
a) E preciso conhecer parcialmente a cultura da sociedade internacional.

b) A subcultura internacional deve ser analisada somente quando interferir nas
estratégias.

c) Nem toda marca que se internacionaliza tera sucesso.

d) Todas as caracteristicas da sociedade internacional sdo semelhantes as da
sociedade local.

e) As diversidades dos consumidores locais e globais sempre s3o irrelevantes.
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Secao 2.3

Estilo de vida do consumidor

Dialogo aberto

Olg, aluno! Na secdo passada, estudamos como as culturas e
subculturas influenciam o comportamento do consumidor e como as
estratégias locais e globais devem se adaptar a cada regiao.

Agora, conheceremos um pouco sobre o estilo de vida do consumidor.
Estudaremos as diferentes fases de estilo de vida dos consumidores, que
variam de acordo com faixas etarias, crencas, familia. Sera que a fase de vida
que estamos vivendo influencia No Nosso comportamento de consumao?
Ao longo desta se¢do, vocé conseguira responder a essas € a muitas. e
muitas outras perguntas.

Nesta secdo, também ndo podemos deixar de ajudar no
desenvolvimento do estudo de viabilidade de consumo dos futuros
consumidores americanos da Casa do Pao de Queijo. Entdo, nossa
missao sera verificar em qual fase de estilo de vida estdo os seus futuros
clientes. Assim, vocé devera Fazer essa tarefa e desenvolver um grafico
agrupando os diferentes estilos de vida, baseado na idade. Esse grafico
complementara os resultados ja apresentados na primeira secao, em que
conhecemos os modelos mentais e heuristicos e da segunda secao, que
apos analisarmos as culturas e subculturas que influenciam a tomada de
decisdo, apresentamos uma planilha para ajudar a Casa do P3o de Queijo
para verificar as melhores estratégias locais e globais a serem tomadas.

Ja sabemos muito da cultura e da subcultura dos nova-iorquinos.
Precisamos agora conhecer um pouco sobre a fase de vida em que estado
os futuros clientes da Casa do Pao de Queijo, certo? Entao, vamos &!

Os americanos serao divididos em trés grandes grupos para facilitar a
nossa analise: jovens de 15 até 21 anos, adultos acima de 21 até 60 anos e
adultos com mais de 60 anos. Os jovens de até 21 anos representam 25%
dos consumidores da Casa do Pdo de Queijo. Eles possuem mais tempo
livre, estao, em sua maioria, em universidades, desejam explorar novas
aventuras mundo afora, dao muita atencao para opinido de amigos.
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Ja os adultos com idade acima de 21 até 60 anos, © maior grupo - 60%
do total de consumidores -, ndo possuem tanto tempo livre, pois estao
presos aos seus trabalhos diarios. Eles escutam a opinido dos familiares,
preocupam-se com o sustento de suas familias, possuem mais obrigacdes.
Os adultos com mais de 60 anos, por sua vez, € 0 menor grupo - 15% do
total de consumidores, mas que esta em ascensao, pois ha uma crescente
elevacao da qualidade de vida, dos estudos relacionados aos remedios
e das tecnologias que facilitam varias atividades didrias na vida dos seres
humanos. Alem disso, sempre ddo muitos conselhos e tambem escutam
opinido dos familiares.

Agora que ja temos esses dados, podemos dar andamento ao NOssO
grafico. Boa sortel

Nao pode faltar

Conhecer o comportamento dos consumidores ndo ¢ tarefa faci, pois
Muitos sao os fatores que podem influenciar na sua escolha. Apesar de ser uma
area interdisciplinar, pois envolve conceitos e ferramentas metodologicas de
diferentes areas de conhecimento como psicologia, economia, sociologia, a
area de marketing, especificamente, tem se aprofundado nesse tema, buscando
encontrar respostas capazes de ajudar as empresas No desenvolvimento de
estratégias assertivas, que atendam a necessidade dos seus consumidores.

A0 compreender © comportamento dos consumidores, torma-se possivel
0 auMmento nas vendas, No Nivel de satisfacao dos clientes e pode haver uma
melhora no relacionamento com eles.

Percebe-se, entdo, que quantomaisconhecimento sobre o comportamento
dos consumidores, mais preparados estaremos para lidar com a concorréncia
e com os clientes. Kotler (1998) explica que o individuo como consumidor sofre
influéncias psicologicas, pessoais, sociais e culturais e apresenta um modelo que
demonstra os fatores psicodindmicos intermnos e externos que atuam sobre o
consumidor.
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Figura 2.3 | Fatores influenciadores no comportamento do consumidor
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Fonte: Kotler (1998, p. 163)

Ja analisamos na se¢do anterior a cultura de consumo, que engloba
os fatores culturais, com as culturas e subculturas, mostrando como
as crencas, 0s valores, ros rituais e os simbolos revelam as culturas e as
subculturas que influenciam nos comportamentos sociais. Os fatores
sociais e psicologicos foram quase em sua totalidade abordados na
primeira secao desta unidade quando analisamos a tomada de decisao
com questdes heuristicas e os modelos mentais. A familia e os papeéis
e posicoes sociais sao fatores que merecem destaque, pois esses dois
elementos interferem na tomada de decisdo do consumidor.

Kotler (1998) afirma que existem os grupos de afinidade: os “primarios”
e 0s ‘secundarios”. O grupo “primario” € informal, € constituido pelos
amigos, pelos vizinhos, pela familia e pelos colegas de trabalho; com esses
grupos o individuo interage com mais frequéncia. Ja o grupo secundario
tende a ser mais formal, € formado pelas religides, sindicatos e profissdes e
exigem intera¢cao menos continua.

Para Kotler e Keller (2006, p. 117) "os membros da familia constituem o
grupo primario de referéncia de maior influéncia”. Ou seja, eles tém grande
interferéncia nas decisdes dos consumidores, seus habitos, opinides e
atitudes serdo considerados nas decisdes dos outros familiares. Entretanto,
Solomon (2002) informa que cada vez mais a estrutura familiar vem se
modificando, esta diminuindo e, a medida que isso acontece, as pessoas
estao colocando énfase ainda maior em irmaos, amigos iNtimos e outros
familiares para ter companhia e apoio social. Assim, 0s papéis assumidos
por cada membro reconhecido como importante para cada consumidor
deve ser considerado pelas empresas.
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v=| Exemplificando

Uma familia que possui o habito de ouvir musicas certamente influenciara
no gosto musical dos entes familiares.

As pessoas possuem papeis e posicdes sociais em grupos sociais
que participam. Kotler (1998) afirma que o ser humano escolhe produtos
que referenciem seus papéis e status na sociedade. Churchill e Peter
(2000, p. 160) destacam também que "pessoas de diferentes classes
sociais tendem a fazer escolhas distintas em relacdo as suas roupas,
decoracdo domestica, uso do tempo de lazer, meios de comunicacao
e padrdes de gastos e poupancas’.

Ao que se refere aos fatores pessoais, Kotler (1998) elenca cinco itens:
idade e estagio do ciclo de vida, ocupacao, condicdes econdmicas,
estilo de vida e personalidade. Todos estes interferem na tomada
de decisao e 0os momentos e vivéncia pelos quais o individuo passa
influenciam nos seus habitos e decisdes de consumo. Para Spaargaren
(2003, p.689), "o estilo de vida de cada individuo € construido a partir
de uma série de blocos que correspondem a um conjunto de praticas
sociais invocado no seu cotidiano”.

o@) Reflita

Sera mesmo que as praticas sociais cotidianas de cada individuo
constituem seu estilo de vida? Sera que esse estilo de vida podera
mostrar tendéncias de comportamento?

Ao longo da vida, as pessoas vao vivenciando e experimentando coisas
diferentes, 0 que faz com que suas necessidades e desejos sofram mudancas,
ou seja, se madificam com o passar do tempo. Kotler e Keller (2006) salientam
que a idade tem relacdo com o gosto por roupas, moveis e lazer em geral

A ocupacao esta relacionada a profissdo que o consumidor exerce. O
cargo diz muito sobre os habitos de consumo e suas relacdes sociais. Uma
secretaria precisa estar sempre preocupada com Sua aparéncia, entao tende
a comprar roupas bem cortadas. Ja um grande executivo, normalmente,
€ acostumado com itens bem caros, restaurantes internacionais, titulos
de clubes tradicionais, carros luxuosos. Para Kotler (1998), o trabalho esta
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altamente ligado aos padrdes de consumo, o cargo esta diretamente ligado as
questdes econdmicas €, NO que tange esse assunto, a relacao do patrimonio
e renda disponivel com 0s gastos e despesas faz com que o consumidor
também afete as escolhas de produtos.

O estilo de vida que se leva € um elemento muito importante de ser
analisado para compreender o comportamento de consumo. O estilo de
vida refere-se as atividades que os consumidores exercem, Os interesses que
normalmente eles tém e as suas opinides.

o
4 Facavocé mesmo

Vamos analisar uma situacao e montar uma tabela:

Pense no seu estilo de vida. Agora reflita em quais comportamentos
seu estilo de vida interfere na sua vida. Sera que se voceé tivesse outros
costumes, teria esses mesmos comportamentos? Vamos a, exercite!
Sua tabela devera ter trés campos: estilo de vida, comportamentos e
comportamentos com estilo de vida diferente do atual.

As atividades, os interesses e as opinides de cada consumidor estao
relacionados também a personalidade de cada um, que pode estar ligada
aos valores, as crencas, as culturas, as preferéncias e as subculturas. Para
Mattei et al. (2006), "a personalidade é considerada como um traco
psicologico distinto, o qual acarreta reacdes relativamente coerentes
e continuas sobre determinados estimulos do ambiente. Dentre suas
principais caracteristicas pode-se citar: autoconfianca, dominio, autonomia,
submissdo, sociabilidade, postura defensiva e adaptabilidade. E interessante
afirmar que as marcas tambem tém personalidade propria, sendo que os
consumidores tendem a escolher aquelas cuja personalidade combine
com a sua’. Assim, quanto mais conhecermos sobre a personalidade dos
consumidores, melhor sera para a empresa.

E[9 Pesquise mais

Leia o artigo A personalidade, valores e estilo de vida no processo de compra
e aprofunde um pouco mais sobre o assunto. Disponivel em: <http://www.
administradores.com.br/artigos/marketing/a-personalidade-valores-e-estilo-
de-vida-no-processo-de-compra/1048/>. Acesso em: 25 jun. 2016.

U2 - Comportamento do consumidor

79



80

Para Jung (1971), existem caracteristicas que determinam cada tipo de
personalidade, sao as chamadas “personalidades junguianas’. Conhecendo
cada uma, a empresa tem vantagem competitiva, podendo desenvolver
melhores produtos e senvicos para seus consumidores, ao relacionar a
personalidade com a tomada de decisao. Os tipos de personalidade de
acordo com Jung (1971), séo:

1. Sentimento — Emocao: as decisdes sao tomadas com base subjetiva,
possuem ponto de vista empirico, podem considerar a opiniao alheia para
tomar decisdes e 0 materialismo reflete como os objetos impactarao outros.

2. Sentimento — Pensamento: avaliam questdes econdmicas, sao
racionais ao tomar decisdes, sao sensiveis a preco, obtém informacdes
para tomar decisdes mesmo que demande esforcos, o materialismo reflete
motivo pessoal ou particular e evitam riscos.

3. Intuicdo — Emocdo: sao ‘orientados para pessoas’, consideram a
opinido alheia, ao tormar decisdes tém como base questdes subjetivas, sao
Menos sensiveis a preco, consideram uma ampla faixa de opgdes ao tomar
as decisdes, buscam risco e aventuram-se com novidades.

4. Intuicao — Pensamento: estao prontos para assumir riscos, podem
ser especulativos nas decisdes, tém uma ampla visao da situacdo pessoal,
ponderam as opcdes mentalmente.

Em suma, o tipo de padrao de consumo € moldado conforme o ciclo
de vida da familia, além da idade e do sexo de cada um de seus membros
emn qualquer ponto no tempo. E importante considerar as transicdes e as
mudancas que ocorrem no decorrer da vida, tais como: o casamento,
O nascimento dos filhos, o divorcio, a viuvez, dentre outros, aléem do
surgimento de novas necessidades nesse caminho. Isso deve ser levado em
consideracao quanto aos prestadores de senvico (bancos, advogados de
familia, conselheiros matrimoniais), que devem se atentar sobre as maneiras
como podem ser Uteis (MATTEI et al, 2006).
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‘tz” Assimile

De acordo com a fase de vida em que estiver o consumidor, suas atitudes
poderao sofrer alteracdes. As empresas precisam estar atentas.

D9 Pesquise mais

Vamos estudar um pouco mais sobre o assunto? O link abaixo relaciona o
estilo de vida e com a segmentacdo de mercado:

Disponivel em: <http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/
a-influencia-do-estilo-de-vida-dos-consumidores-na-segmentacao-de-
mercados/55234/>. Acesso em: 20 jun. 2016.

D9 Pesquise mais

Leia este artigo Comportamento do consumidor: analise das variaveis mais
significativas no processo de compra da Geragao Y em Sao Paulo da Revista
Anagrama. Disponivel em: <http://www.revistas.univerciencia.org/index.
php/anagramal/article/viewFile/8861/8051>. Acessado em: 28 jun. 2016.

Vocabulario

Psicodinamico: proprio ou relativo a qualquer sistema psicologico que
busca explicacdo do comportamento em termos de motivos (HOUAISS
— dicionario eletrénico).

Sem medo de errar

Caro aluno, € chegada a hora de ajudarmos a Casa do Pao de Queijo
com a elabora¢do da analise do perfil dos futuros consumidores e com o
desenvolvimento de um grafico agrupando os diferentes estilos de vida,
baseado na idade. Devemos lembrar que esse grafico compora o estudo
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de viabilidade de consumo dos futuros consumidores americanos
da Casa do Pao de Queijo e que ele complementara os resultados ja
apresentados na primeira se¢cao, em que conhecemos os modelos mentais
e heuristicos dos consumidores. Na segunda secao, serao exploradas as
culturas e subculturas que influenciam a tomada de decisao.

Para esta atividade, sugerimos que insira um relatorio descrevendo os
perfis dos grupos dos futuros consumidores da Casa do Pao de Queijo,
pois quando € solicitada uma demonstracao grafica, € importante que seja
precedido de um relatorio, pois dessa forma ficam mais claras e objetivas

Vamos ao trabalho?

! Atencao

A andlise de todos os perfis de consumidores € fundamental para as
definicdes estrategicas e 0 sucesso da empresa.

Avancando na pratica

A corretora de iméveis e o segmento de luxo
Descricao da situacao-problema

Janete sempre foi uma excelente corretora de imoveis e durante sua
carreira acumulou dez anos de experiéncia na area vendendo imoveis
populares. Suas referéncias sempre foram as melhores e, apos ter
completado 33 anos, Janete recebeu uma promogcao dentro da empresa,
entado comecara a vender imoveis de luxo.

Ela afirma que esta pronta para enfrentar novos desafios. O mercado
atualmente ndo € muito promissor, tendo em vista a crise em que vivemoaos,
mas a empresa da Janete aponta que ainda existe uma larga demanda
para esse segmento.

Agora, muitas perguntas passam na cabeca de Janete: Sdo muitas as
diferencas existentes entre os segmentos? Quais sdo 0s aspectos do estilo
de vida do consumidor que farao com que ele escolha os apartamentos?

Vamos ajudar Janete a responder a essas questdes?
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@ Lembre-se

A fase de vida do consumidor influencia sua tormada de decisdo de compra.

Resolucao da situagcdo-problema

Janete deve estar atenta, pois vender imoveis populares e de luxo
envolve algumas diferengas. Primeiramente no proprio imovel: design,
valores e localiza¢do e, em segundo lugar, os clientes. Esses segmentos
possuem diferencas e as exigéncias de conforto, status, estilo e
sofisticacdo no imovel de luxo sao maiores.

Outro aspecto importante esta relacionado ao estilo de vida diferente
dos consumidores. Enquanto os consumidores de imoveis populares
frequentam, normalmente, locais simples e com precos acessiveis, 0s
de luxo, geralmente, gostam de lugares tradicionais, renomados e caros.
A interferéncia da familia também pode ser distinta em cada segmento,
assim como as experiéncias de uma forma geral.

Assim, indica-se que a Janete estude bastante seu novo ramao para ter
SuCesso em suas vendas, prosperando em sua carreira.

o
4 Facavocé mesmo

VVamos colaborar ainda mais com a Janete?

Imagine que vocé é a Janete. Ao analisar o estilo de vida dos segmentos
vocé identificou que na média os consumidores dos dois ramaos possuem
a mesma faixa etéria. Aléem disso, percebeu também que o segmento de
luxo ndo da atencdo para opinido de amigos e familiares, enquanto que
O popular se preocupa com a opinido desses grupos.

Agora, estabeleca dois pontos positivos para cada segmento.

Vamos la!
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Faca valer a pena

1. Apesar da grande dificuldade em se analisar o comportamento dos
consumidores, muitos sdo os beneficios apreciados pelas empresas que
conseguem realizar essa analise.

Sendo assim, qual alternativa aponta esses beneficios?
a) Aumento nos investimentos em novas plantas fabris.
b) Melhoria nos aspectos politicos.

c) Melhoria nos investimentos em maquinarios.

d) Aumento nas vendas, no nivel de satisfacdo e no relacionamento com
os clientes.

e) Melhoria na qualidade dos fornecedores.

2. Diferentes estilos de vida geram:
| - diferentes necessidade e desejos
E, por consequéncia,
II - diferentes comportamentos de compra.
Assinale a alternativa correta.
a) Os itens | e Il sdo incorretos.
b) O item | esta correto e o item Il esta incorreto.
c) O item | estd incorreto e o item Il esta correto.
d) Os itens | e Il sdo corretos.

)

e) O item | esta correto, mas nao é justificado no item II.

3. Kotler (1998) apresenta um modelo com os seguintes fatores:
possicoldgicos, pessoais, sociais e culturais. A gque eles se referem?
a) Fatores responsaveis pelo sucesso das empresas.
b) Fatores subjetivos para analise de segmentos especificos.
c) Fatores econdmicos e sociais.
d) Fatores exclusivamente culturais.

)

e) Fatores que influenciam o comportamento do consumidor.
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Secao 2.4

Comportamento do consumidor online

Dialogo aberto

Caro aluno, estamos quase terminando o desenvolvimento do estudo
de viabilidade de consumo dos futuros consumidores americanos da Casa
do Pdo de Queijo. Ja concluimos trés etapas deste processo.

Na Secdo 21, conhecemos os modelos mentais e heuristicos dos
consumidores; na Secao 2.2, analisamos as culturas e subculturas que
influenciam a tomada de decisdo, colaborando com a escolha das melhores
estratégias locais e globais para a Casa do Pdo de Queijo; ja na Secao 2.3,
verificamos em qual fase de estilo de vida estao os seus futuros consumidores.
Agora nos falta uma etapa a ser concluida: checar o comportamento dos
consumidores com a interferéncia da internet e midias sociais.

Nesta secao, compreenderemos como a internet mudou ©
comportamento do consumidor e qual € a interferéncia das midias sociais
na tomada de decisdo. Esse conhecimento Nos ajudara com o NOsSso quarto
e ultimo estagio do desenvolvimento do estudo de viabilidade de consumo
dos futuros consumidores americanos da Casa do Pao de Queijo.

A fase quatro do desenvolvimento do estudo para a Casa do Pdo de
Queijo deverd ser composta por um relatorio apontando a influéncia
das midias sociais e da internet no comportamento do consumidor, que
possibilitara © conhecimento dos fatores que interferem na tomada de
decisao dos seus consumidores na midia digital. Assim, a empresa podera
tomar decisdes de sucesso.

Para lhe ajudar neste exercicio, faremos uma viagem por meio da leitura
sobre 0s seguintes temas: a internet, as mudancas na comunicacdo de
marketing e os seus reflexos na tomada de decisao dos consumidores.
Assim, vocé tera conhecimentos para realizar seu relatorio e colaborar com
a Casa do Pdo de Queijo.

Vocé esta pronto para esse novo desafio? Figue atento, faca uma leitura
minuciosa e anote tudo que vocé achar importante, deste modo, sua
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atividade estara o mais completa possivel e a Casa do Pao de Queijo tera
mMais INSUMOS para suas decisdes estrategicas.

As quatro atividades realizadas nas Se¢des 2.1, 2.2, 2.3 e 2.4 compbem
0 estudo de viabilidade de consumo dos futuros consumidores americanos
da Casa do Pao de Queijo. Ao finalizarmos esta secao, encerramaos tambéem
0 estudo de viabilidade e, assim, compreenderemos a importancia de saber
como se da a tomada de decisao dos consumidores e as influéncias que
podem existir nesse processo, como: fatores da andlise ambiental, internet,
culturas, modelos mentais, heuristica e estilo de fase de vida.

Boa leitural

Nao pode faltar

A area da comunicac¢ao € uma das mais importantes no marketing,
pois € responsavel pela divulgacao, informagdo e lembranca de
produtos e servicos para os consumidores. Com a internet, muitas
alteracdes estdo sendo reconhecidas nessa area.

A Web 1.0 foi a primeira geracao da internet, superada pela Web
2.0. Na primeira, os sites eram trabalhados isoladamente, os conteudos
eram desintegrados e estaticos. Ja com a nova versao, OS recursos € as
tecnologias possibilitam um maior grau de interatividade e colaboracao
No uso da internet. Os usuarios podem interagir mais com as empresas,
0s conteudos sao integrados, o que facilita a relacdo empresarial com
seus publicos de interesse.

Os habitos das pessoas vém sofrendo alteracdes com a
internet, que buscam cada vez mais conforto, rapidez, agilidade
e seguranca para realizar compras e a internet proporciona
tudo isso. Ainda ha quem se sinta inseguro para comprar
on-line, haja vista os inUmeros hackers e virus espalhados em toda rede.

A internet traz informacdo e interacao para seus usuarios e seus
reflexos sdo percebidos pelas empresas. A comunicacao na internet, ou
seja, a comunicacao digital permite 0 acesso aos dados muito distantes,
proporciona o agrupamento de pessoas com culturas e subculturas
semelhantes, redefine as fronteiras do publico e do privado, gerando
também mobilidade e interatividade (AMARAL, 2004).
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Muitas sao as formas de comunicacao existentes na internet: e-mails,
sites, midias sociais — blogs, Facebook, Instagram, entre outras, que
proporcionam uma postura menos passiva e mais ativa. Os usuarios
da internet por meio dessas formas emitem suas opinides sobre os
produtos e os servicos de empresas e 0s outros clientes acabam sendo

influenciados.
¢ Reflita
o

Neste momento, € apropriada a reflexao sobre qual € a influéncia de
outros usuarios na sua tomada de decisdo. Voceé ja parou para pensar que
muitas vezes damos ouvidos para a opinido de pessoas sem conhecé-las
pessoalmente para escolher qual produto ou servico devemaos comprar?

~J
4 Facavocé mesmo

Uma boa questao para discutir €: qual € a influéncia do seu vizinho no seu
processo de compra de um sapato? Agora, reflita sobre a interferéncia
de um desconhecido da internet no seu processo de compra do
mesmo sapato. Responda em grupo se vocés acreditam que a empresa
que fabrica esse sapato leva em consideracdo essas influéncias (ou a sua
auséncia) apontadas por vocés para vender seus produtos.

Estudos mostram que os consumidores buscam informagoes
online antes de realizar suas compras. Sites de buscas e midias sociais
sd0 as principais formas utilizadas para isso; 0S UsUarios conversam ou
compartilham informacdes antes de adquirir © bem ou o servico desejado.
De acordo com Friedl e Vercic (2011), os blogs ou videos — midias sociais —
S30 mais populares para a partilha de comunica¢do de muitos para muitos.

Tabela 2.1 | Formas na internet

Forma Caracteristicas

Mensagem eletréonica, envio e recepcao de

E-mail . .
mensagens por meio da internet.

Local na internet identificado por um nome de
dominio (enderego na internet), constituido por uma
Site Ou Mais paginas que podem conter textos, graficos
e multimidia, em que sao geradas e negociadas
trocas entre as organizacdes e seus clientes.

Espacos criados na internet para interagdo entre

Midia sociais L.
0S USuarios.

Fonte: adaptada de Crescitelli e Shimp (2012)
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Tendo em vista a importancia da internet, as empresas tém investido
em midia digital e, de acordo com dados do I1AB, os investimentos em
midias digitais pelas empresas em 2015 foram de R$9,3 bilhdes e em
2016 a expectativa € de R$10,4 bilhdes. A revista Exame afirma em
uma pesquisa que o Brasil esta ranqueado como terceiro pais que
mais compartilha informacdes em midias sociais, sendo que 54,4% da
populacao teve acesso a internet de acordo com o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE).

&ﬁ» Assimile
Apesar da midia de massa ainda existir, a midia digital vem ganhando
espaco devido as caracteristicas expansivas, conectivas e por

proporcionar uma nova forma de relacao entre as empresas e seus
publicos de interesse.

Com seu papel mais ativo, o consumidor tornou-se colaborativo,
cooperando com informacdes, opinides e sugestdes, que, em muitos
casos, ditam regras para as empresas. Os consumidores participam
das estratégias das empresas, atuam em grupo na internet para emitir
opinides, gerar conceitos e, muitas vezes, para criticar empresas e seus
produtos. Assim, percebemaos que a internet proporciona poder para 0S
consumidores, que Nao era proporcionado nas midias tradicionais. Nas
midias tradicionais, 0s consumidores estao em posicao passiva, somente
recebem informagdes em forma de propaganda, por exemplo.

Essa alteracdo modifica © comportamento de consumo. Atualmente,
cada vez mais, exige-se das organizagdes transparéncia, qualidade e
precos justos e nesse cenario as instituicdes precisam se adaptar para que
consigam obter vantagens competitivas frente aos seus concorrentes.

v=| Exemplificando

Hoje para realizarmos uma compra, consultamos as midias sociais,
verificando como foi o desempenho dos servicos prestados por
determinadas empresas ou quao bom € determinado produto. Um bom
exemplo disso sao as discussdes em foruns estabelecidos em sites e
blogs. Os consumidores e usuarios da internet estabelecem didlogos
entre si, que influenciam na tomada de decisdo das demais pessoas.
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Asempresas menores possuem espaco na midia digital e isso tambéem
influencia o comportamento de compra dos consumidores. Antes, na
midia tradicional de massa, quanto mais fossem expostos os produtos,
melhor seriam os resultados das vendas. Agora, na midia digital, © usuario
escolhe o que assistira, podendo inclusive comentar e criticar o que vé.
Assim, empresas de diversos setores e tamanhos ganham espaco e a
custos baixos, ja que a midia digital nao exige investimentos tao altos se
comparada com a midia tradicional. O grande desafio esta em conseguir
atrair Os usuarios para as paginas das empresas.

A internet mudou por completo o cenario da comunicacao e,
por consequéncia, © comportamento do consumidor, que produz
conteudos sobre a marca, busca informacdes na midia digital para
decidir suas compras e muitas vezes decidem sobre o destino de um
produto ou servico e até mesmo de uma instituicao.

|:|9 Pesquise mais
Percebemos o qudo importante € o consumidor na atualidade, ndo € mesmo?
Entdo, pesquise um pouco mais sobre o assunto, lendo o seguinte artigo:

MAYA, Paulo Cesar da Cunha; OTERO, Walter Ruben Iriondo. A influéncia
do consumidor na era da internet. Revista FAE, Curitiba, v. 5, n. 1, p. 71-81,
jan/abr. 2002. Disponivel em: <https://revistafae fae.edu/revistafae/article/
viewFile/448/343>. Acesso em: 27 abr. 2016.

Na internet, as midias sociais exercem grande influéncia na tomada
de decisao dos consumidores. Para Moura (2010), as acdes nas midias
SOciais visam promover experiéncias e interacdes diretas entre a marca
e o usuario, fortalecendo na mente do cliente conceitos ou reforcos
intangiveis que venham a tona do momento de decisao.

Nas midias sociais, as empresas podem consultar quais sao as
preferéncias e os habitos dos consumidores, aprimorando seus
produtos e servicos. Do mesmo modo, com essas ferramentas, €
possivel descobrir novas formas de comunicacao com linguagem
adequada para cada tipo de publico.

O uso das midias sociais pelos usuarios tem motivacdes diferentes,
podendo ser para leitura de noticias, informacdes sobre produtos,
atualidades e estabelecimento de grupos sociais, sendo mais utilizadas
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na busca de informacdes e avaliacdo de alternativas (BLACKWELL
et al, 2005), o que mostra que O USUArio N30 vé esse Uso somente
como entretenimento, mas também para captar informacdes sobre
marcas, empresas, produtos e funcionalidades. Os usuarios trocam
experiéncias positivas e negativas nessas midias, que ganham forca na
internet por meio do boca a boca eletrénico.

Apesar de toda influéncia exercida pela midia social sobre a tomada
de decisdo dos consumidores, outros fatores também devem ser
considerados no processo de decisao, tais como cultura, subculturas,
idade, ocupacao. Ou seja, sd0 muitos os elementos a serem avaliados
pelas empresas para que seus produtos e servicos atendam as
necessidades e aos dos consumidores.

Vocabulario

Férum: sdo espacos abertos em sites para que Os Usuarios possam expor
opinides, fazer sugestdes e criticas para outras pessoas.

Boca a boca eletrénico: compartilhamento da opinidgo pessoal na
internet sobre experiéncias positivas e negativas de produtos e servi¢os.

Sem medo de errar

Caro aluno, vamos finalizar o estudo de viabilidade de consumo dos
futuros consumidores americanos da Casa do Pao de Queijo? Para isso,
precisamos elaborar o relatdrio apontando a influéncia das midias sociais e da
internet no comportamento do consumidor. Vocé fez uma leitura minuciosa
como foi indicado? Entdo vamos!

Com a leitura do texto, pudemos perceber que a internet mudou a forma
CoOMo as empresas e seus publicos de interesse se comunicam. Os UsUarios
ganharam mais poder e autonomia, gerando informacdes na midia digital que
servem de base para a tormada de decisdo de outros usuarios e consumidores.

Cada vez mais as pessoas buscam conforto, rapidez, agilidade e seguranca
para realizar compras, reinem-se em grupos para sanar duvidas e discutir
sobre produtos e senvicos.

Percebe-se que a intermet e as midias sociais influenciam na tomada de
decisao, mas que outros fatores tambeém precisam ser considerados pelas
empresas para que seus produtos atendam aos desegjos as necessidades,
como a cultura, subcultura, idade e ocupacao.
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- Atencao
A leitura minuciosa de cada paragrafo ird cooperar com a elaboragao de

um relatorio mais completo e elementar para o estudo de viabilidade de
consumo dos futuros consumidores da Casa do Pdo de Queijo.

Avancgando na pratica
O site de reclamacdes
Descricdo da situagcdo-problema

Flora € proprietéria de pequena pizzaria na zona sul de Sao Paulo.
Sempre realizou sua propaganda por meio da midia impressa, as revistas.
Flora nuncateve tempo para fazer sua divulgacao na midia digital e também
Nao acredita que essa ferramenta possa refletir aumento nas vendas.

Um cliente da pizzaria da Flora teve uma experiéncia muito desagradavel
durante seu atendimento em um determinado dia. Ele discutiu com o
garcom que, na opiniac do cliente, era muito mal-educado. Insatisfeito
com o atendimento, o cliente fez uma reclamacao da pizzaria em um site
especifico para reclamacdes de empresas.

Flora ndo sabe por que sua demanda tem diminuido, ja que sua pizzaria
nao tem site e ndo faz nenhuma divulgagao na internet.

Sabendo da situacdo da pizzaria da Flora, quais sugestdes voce faria
para ajuda-la?

@ Lembre-se

Muitas sdo as formas de comunicagdo existentes na internet que
proporcionam aos usuarios uma postura menos passiva e mais ativa.
Estes emiterm suas opinides sobre 0s produtos e os servicos de empresas
€ 0S outros usuarios acabam sendo influenciados.

Resoluc¢do da situacao-problema

Percebe-se claramente que a pizzaria da Flora precisa responder a reclamacao
na internet, solucionando todo e qualquer mal-entendido, pois mesmo que a
Sua empresa ndo esteja No Meio digital, os consumidores estdo consultando
a opinido dos usuarios para frequentar lugares como restaurantes e isso esta
trazendo reflexos para sua demanda e, por consequéncia, sua rentabilidade.

U2 - Comportamento do consumidor

91



92

o
4 Facavocé mesmo

Visite um site de reclamacdes de empresas e verifique quais SSao Os registros
mais comuns. Agora, analise quais acdes elas estdo tomando para que a
influéncia negativa de alguns usuarios ndo contamine todos 0s outros.

Faca valer a pena

1. Qual é a diferenca da Web 1.0 para a Web 2.0?
a) A Web 2.0 é mais estatica.

b) A Web 2.0 possibilita um maior grau de interatividade e colaboracdo no
uso da internet.

c) A Web 2.0 é mais padronizada.
d) A Web 2.0 usa exclusivamente a multimidia.
e) A Web 2.0 é mais complexa para o usuario.

2. Os habitos dos consumidores vém sofrendo alteracdes com a internet.

Essa midia da mais poder para usuario e consumidores.

Quais sao os fatores proporcionados pela internet?

a) Conforto, rapidez, agilidade e seguranca para realizar compras.

b) Rapidez e conforto, mas gera inseguranca.

c) Agilidade, conforto e rapidez para realizar compras.

d) Rapidez e melhores condi¢gdes de pagamento para realizar compras.
)

e) Conforto, rapidez e seguranca para realizar compras.

3. Considerando que a comunicagao € uma das areas mais importantes no
marketing, indique quais sdo as suas responsabilidades.

a) Precificacdo, divulgagdo e informagdo.
b) Divulgacdo, informacgdo e lembranca de produtos e servicos para os
consumidores.

c) Desenvolvimento de produto e propaganda.
d) Propaganda.

e) Andlise da praga e divulgacdo de produtos e servicos para 0s
consumidores.
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Unidade 3

Sistema de informacao de
marketing

Convite ao estudo
Ola, aluno! Seja bem-vindo mais uma vez!

Vamos iniciar esta unidade que abordara o Sistema de
Informagdo de Marketing (SIM), no entanto, nao podemos
esquecer de que € importante aliar esta ferramenta a outras ja
vistas anteriormente e entender que os dados relacionados ao
estudo e a analise de ambiente, bem como as informagdes sobre
estilo de vida, © comportamento do consumidor on-line e off-line
alimentam o SIM e ajudam a torna-lo mais eficiente e eficaz.

Nesta unidade, estudaremos especificamente sas
informacdes e sua organizacao, o que resulta no Sistema de
Informacdo de Marketing (SIM). Trata-se de uma ferramenta
que auxilia a tomada de decisao, municiando os gestores de
informacdes relevantes.

Os principais objetivos deste estudo sdo identificar aimportancia
das informacdes para os gestores de Marketing e entender como
esses dados devem ser organizados e disponibilizados.

Aqui, saberemos a Iimportancia da organizacdo das
informacdes. Na sequéncia, compreenderemos 0s metodos de
pesquisa de mercado mais utilizados e veremos como lidar com
0 imenso volume de dados — Big Data — incluindo as informacdes
on-line. Por fim, trabalharemos o CRM e as varias possibilidades
de utilizar dados e informacdes para estabelecer relacionamentos
mais estreitos com clientes.

Desta forma,vocé sera capaz de interpretar o SIM como base
de apoio para as decisdes de mercado, bem como a forma de
desenvolvé-lo de acordo com as necessidades e as possibilidades
de uma organizacao, estruturando informacdes e deixando-as
disponiveis para os gestores em tempo habil.
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Agora, pensaremos sobre a seguinte situacao: laga € uma
comerciante no vargjo de maoveis, maguinas e equipamentos
para escritorios. A empresa cresceu muito nos ultimos 15 anos,
em funcao de algumas variaveis de mercado, pois a gestdo e
totalmente intuitiva. Seus principais clientes sdo pessoas fisicas,
no entanto acaba de montar duas filiais, sendo uma na mesma
cidade da matriz e outra em uma cidade a 100 km de distancia,
bem maior e industrializada. Esta expansao faz parte de um projeto
de profissionalizacdo da gestdo e o foco destas duas filiais € o
atendimento a empresas de uma forma geral, incluindo escolas,
faculdades, industrias, cooperativas etc. Neste novo momento da
organizagao, laga entendeu que o perfil de publico com o qual
ira trabalhar € desafiador e bem mais estratégico, desta forma,
esta convencida da importancia de desenvolver e implementar
um Sistema de Informacdo de Marketing para apoiar e agilizar
suas decisdes deste mercado mais exigente e competitivo. Em
mercados tao dinamicos, € necessario estar atento as informacoes
referentes a0 ambiente externo a organizagdo, bem como
seguros das informacdes internas. No entanto, na maioria dos
casos, principalmente quando se trata de uma empresa antiga No
mercado, a gestao trabalha as informacdes de forma mais intuitiva
e os investimentos sdo direcionados para outras questées. Como
empresas de peqgueno e medio porte devem se aproximar do
mercado? E possivel desenvolver um sistema que colete, analise
e dissemine informagdes relevantes para a tomada de decisdo?
Quiais as vantagens de um CRM para este tipo de empresa?

Pronto? Vamos a? Lembre-se de que nesta unidade nos
voltaremos para o SIM, seus elementos, pratica de utilizacdao
e suas ferramentas, aplicando técnicas de coleta e analise
de dados para segmentacao de mercado e construcao de
relacionamento com o cliente.
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Secaon 3.l

Sistemas de informacao de marketing (SIM)

Dialogo aberto

Vamos retomar a situacao de laga, exposta no "Convite ao estudo”. Ela
reflete a necessidade de acompanhar as mudancas do mercado e de se
atualizar para aumentar o nivel de competitividade, independentemente do
tamanho e da area de atuacdo. Porém, retrata também o dilema de algumas
empresas que cresceram a partir de uma gestao intuitiva e que muitas vezes
Nao estao preparadas para Mudancas necessarias e urgentes. Sera que uma
organizacao de pequeno ou medio porte, em fase de expansao e mudancas
no direcionamento do negocio pode ser auxiliada pelo SIM? Como ela deve
estruturar este SIM de acordo com seu porte e segmento de mercado?

A partir das reflexdes acima, laga buscou informacdes em livros e artigos
para entender melhor o Sisterma de Informacao de Marketing. Ela descobriu
que o SIM pode ser desenvolvido respeitando as particularidades do negocio
e as capacidades de investimento, porém como estrutura-lo? Notou também
que informagdes sao essencials, sao a base para tomada de decisdes
estratégicas de mercado, mas como organiza-as e torna-las acessiveis?

Ao final desta unidade, vocé devera desenvolver um Plano de Gestéo a
partir da informacao obtida pela analise ambiental e, a cada se¢ao, uma parte
deste plano sera desenvolvida.

Nesta se¢do, devermos realizar uma analise ambiental, a partir da analise
PEST, para a empresa de laga, tendo em vista o objetivo de expandir seu
negocio e atender as empresas. Ao concluir a analise PEST, vocé devera
elaborar um levantamento dos dados e informacdes necessarias para O
cotidiano empresarial para o periodo de um ano.

Vamos estudar a conceituacao do Sistema de Informacao de Marketing,
como: estrutura, componentes e subsistemas, identificacao das necessidades
de informacdes e as vantagens de sua elaboracdo. Para auxiliar laga,
iniciaremaos no desenvolvimento da competéncia geral, que envolve conhecer
fundamentos, aspectos, elementos do e a competéncia técnica que engloba
conhecer e aplicar técnicas de desenvolvimento e aplicacao do Sisterma de
Informacao de Marketing.
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Enfim, o objetivo desta se¢do € ajudar laga a entender o SIM e identificar
COMO estrutura-lo em suas empresas.

Bons estudos!

Nao pode faltar

Em nosso cotidiano, convivemos todo o tempo com informacdes, seja
como receptor ou fornecedor. O mesmo acontece nas organizacdes em
que o fluxo de informacdes € cada vez maior e acelerado, considerando
o fato de que as certezas de hoje ndo sao as do futuro. Neste caso, das
empresas, onde as atividades sao complexas e as decisbes comprometem
seu futuro, € importante conhecer variaveis e elementos que ddo mais
seguranca, reduzem erros e possivels prejuizos. Esta € uma das relacdes
existentes entre as empresas e seus ambientes, que exige identificar, analisar
e entender o0 que acontece Nno ambiente externo para ajustar © interno.
Captarinformacdes relevantes, armazena-las, analisa-las, trata-las, entendé-
las e utiliza-las de forma estratégica pode auxiliar a instituicéo a manter e/
ou aumentar sua competitividade. Assim, € preciso estar preparados para
realizar todas estas acdes tendo como objeto a informacao.

Qual foi a ultima vez que voce utilizou uma informagdo de forma
estratégica e que tenha culminado em uma decisdo importante?

Se pensarmos em uma organizacao e seu funcionamento, vamos
perceber que varias operacdes, se nao todas, sao decorrentes do marketing
e de suas praticas. Como exemplo podemos citar a area de operacoes,
em que as decisdes de producao sdo decorrentes de atividades referentes
ao Marketing, assim também como vendas, para citarmos apenas duas
areas consideradas imprescindiveis para um negocio.

Partindo disso, € necessario irmos mais fundo e entender como o
Marketing funciona, como pensa e, principalmente, de onde vem tudo
que pensa e plangja. As respostas a estas perguntas sempre terdao um
ponto em comum, a informacao!

Antes de falarmos especificamente de informacao, € necessario identificar
a relacdo entre ela e o dado. Pode-se dizer que um N3o vive sem o outro,
uma vez que o dado € a matéria-prima da informacao. Ele € algo isolado,
bruto, que sozinho, sem contextualizagdo, ndo faz tanto sentido. Informagao
sa0 0s dados trabalhados e contextualizados, que fazem todo sentido para as
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pessoas e organizacdes e possibilitam a tomada de decisdo. Desta forma, a
relacao entre eles pode ser descrita como: dado € insumo para a informagao,
que por sua vez € o material para © conhecimento e a decisao.

E importante ressaltar a necessidade de que as organizacdes tenham
competéncia para transformar a informacdo em conhecimento e desta
forma contribuir para © aumento da eficiéncia e eficacia de suas operacoes.

O(B Reflita

Vocé esta procurando emprego.

Situacdo 1. Se vocé tiver acesso a um grupo de dados referentes as
caracteristicas ambientais da Lua, o que vocé faria com estes dados?
Que decisGes vocé poderia tomar baseando-se nestes dados?

Situacdo 2: Vocé tem acesso a um grupo de dados relacionados a
abertura de uma grande industria na cidade em que vocé mora, 0 que
VOCé pensaria sobre estes dados? Que decisdes vocé poderia tomar
baseando-se neles?

Contextualizar os dados pode facilitar o entendimento de sua utilidade.
O dado util naguele momento ou em periodos programados se transforma
em informacao e, por sua vez, em conhecimento.

Paratrabalhar o fluxo intenso de informagdes em mercados complexos,
em constante evolucao, as organizagdes necessitam de um sisterma que
organize de forma competente, segura e agil. Isto auxilia No aumento do
grau de competitividade, além da utilizacdo da inteligéncia de mercado ou
inteligéncia competitiva.

O Sistema de Informacao de Marketing (SIM), ou Sistema de
Inteligéncia de Marketing, pode ser descrito como a formalizacdo de
procedimentos que identificam, geram, analisam, guardam e disseminam
informacdes importantes e adequadas (MALHOTRA, 2011). Algumas de
suas caracteristicas mais importantes sao disponibilidade e acessibilidade,
Oou seja, oferece constantemente, dependendo de sua programagao
feita por profissionais da area de marketing, informagdes aos diferentes
niveis de gestdéo de uma empresa nos niveis estratégico, tatico e
operacional. Dependendo da informacao e sua utilizacdo, a atualizacdo e
disponibilizacao pode ser diaria, semanal, mensal, anual, ou qualquer outro
espaco de tempo determinado pelos gestores. E importante também
definir guem tera acesso a quais informacoes.
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v=| Exemplificando

Um exemplo esclarecedor € pensarmos em uma empresa de capital
aberto e que precisa acompanhar a bolsa de valores para tomar decisdes
importantes. Ela pode estabelecer que o valor e suas agdes devem ser
atualizados diariamente duas vezes ao dia, 0 de suas concorrentes
diretas uma vez ao dia, de suas concorrentes indiretas semanalmente,
alem do panorama da economia dos paises com 0s quais faz negocios
serem atualizados mensalmente.

Um Sistema de Informacdo de Marketing (SIM) "€ composto por
equipamentos, pessoas, Processos e procedimentos de coleta de dados,
além de sua classificacdo, andlise, avaliacao e distribuicao de informacdes
necessarias, precisas e atualizadas para os responsaveis pelas tomadas de
decisdes de Marketing” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 89). Isto descreve
basicamente o funcionamento de um SIM, o que varia e sua operacionalizacao,
que depende do funcionamento do direcionamento das empresas.

Figura 3.1| Sistema de Informacdo de Marketing (SIM)

Sistema de informagio de marketing

de informagio S mareting
da Pesquisa
informagio ‘mercado

Ambiente de
marketing

hd

Anilise Mercados-alvo

Planejamento Concorrentes

Tl

Forgas do

b | Distribuiczo
da ambiente

Organizagao

Controle informagio

Decisoes e comunicagoes de marketing

Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 89)

O Sistema de Informagcdo de Marketing consegue estruturar
informacdes internas e externas a organizacao, o que facilita © seu processo
de transformacao em conhecimento. Uma questao importante € o rigor
com o qual sao estruturadas estas informacdes, 0 que exige lembrar de
que o SIM deve facilitar a manipulacdo e destas, assim, se elas estiverem
estruturadas de forma muito rigorosa esta tarefa sera dificultada.
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U9 Pesquise mais

Agora leia o artigo abaixo, que demonstra © gerenciamento do processo
de inovacdo do boticario e a partir dele podemos verificar a importancia
da sistematizacao das informacgdes.

Disponivel em: <http://acervo.ci.fdc.org.br/AcervoDigital/Casos/
Cas0s%202010/CF1004 pdf>. Acesso em: 19 jul. 2016.

Componentes do SIM

Qualquer organizacao pode desenvolver seu proprio SIM, sendo que
o grau de complexidade, tecnologia, diversificacdo de fontes dependera
dos recursos disponiveis. Ao pensarmos de forma pratica, um individuo
também pode desenvolver um SIM que o auxilie na tomada de decisdes.
Os objetivos serdo 0s mesmos das empresas: captar, organizar,
manipular, analisar e decidir. Claro que de maneira simplificada, usando
inclusive o recurso de uma planilha, estabelecendo critérios e parametros
dos dados e identificando quais seréo as fontes utilizadas.

Kotler e Keller (2012) destacam que o SIM deve trabalhar informacdes
necessarias aos gestores e viaveis economicamente. Desta forma, pode
ser importante fazer um brainstorming com estes gestores de mercado
para identificar quais sao suas expectativas, quais informacdes precisam
e suas prioridades. Devemos ressaltar que € possivel um grupo de
informacdes geralmente usadas, Nno entanto, elas normalmente variam
de empresa para empresa. O Quadro 3.1 identifica algumas perguntas
que podem ser feitas para facilitar o brainstorming.

Quadro 3.1 | Roteiro para brainstorming

Necessidades de informagdes Detalhamento

Especificar em relagdo a periodicidade -
Quais séo as decisdes tomadas regularmente? | diariamente,  semanalmente, mensalmente,
semestralmente, anualmente etc.

Quiais sao as informagdes necessarias para | Listar em ordem de importancia e
que estas decisdes sejam tomadas? relevancia.

Quais sdo as informagdes disponiveis

atualmente? Identificar o que ja chega até o gestor.

Estabelecer as informagdes relevantes que
realmente fazem falta e podem apoiar as
decisdes, tornando-as mais seguras.

Quais sdo as informagdes necessarias que
ndo estado disponiveis atualmente?

Quiais sdo as publicagdes importantes para | Identificar as publicagdes, como revistas,
consulta? jornais, periodicos etc.

Quais sistemas de andlise que seriam | Verificar, neste caso, o que € necessario e
interessantes para a empresa neste momento? | também vidvel para a organizagao.

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 71)
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8
4 Facavocé mesmo

Voceé pretende abrir uma empresa com seus pais € um amigo nos
proximos 12 meses. Esta empresa precisa ser bem pensada, uma vez
que todos investirdo suas economias no empreendimento. Para planejar
melhor o negocio, elabore um roteiro de brainstorming, sendo que o
objetivo € apontar todas as caracteristicas e os critérios relacionados as
informacdes que vocé precisard no proximo ano para abrir o negocio.

A base de um Sistema de Informacdo de Marketing sdo quatro
subsistemas que influenciam todo o fluxo. Veja a Figura 3.2 e analise.

Figura 3.2 | Subsistemas do SIM — Componentes

Andlise de
informagdes

~~

Sistema de
Informagao de
Marketing

<

Inteligéncia
competitiva

Registros
internos

Pesquisa de
Marketing

Fonte: adaptada de Kotler e Keller (2012, p. 70).

Pesquisa de marketing: o objetivo € auxiliar na solucao de problemas
especificos, por meio da coleta e da andlise de dados. Fornece relatorios de
forma sistematizada, utilizando metodologias especificas referentes a cada
situacao a ser investigada.

Os dados levantados em uma pesquisa podem ser transformados, apds
analise, em informacdes sobre potencial de mercado, comportamento do
consumidor, precificacao, distribuicdo e formas de comunicacao, entre outros.

Inteligéncia competitiva (ou de marketing): podemos dizer que € o
fornecedor de fontes de informacdes que tem sua origem no ambiente
externo e eventos de marketing. Citamos, neste caso, fontes como
concorrentes, consumidor, parceiros etc. Alem disso, coleta, faz analise e,
principalmente, distribui as informacdes, provenientes de dados trabalhados.

E importante ressaltar que a inteligéncia competitiva auxilia na tomada
de decisdes mais qualificadas, além de projetar situacdes futuras, tais como
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ameacas e oportunidades. Algumas técnicas que auxiiam a inteligéncia
competitiva sdo pesquisa na internet, benchmarking, observa¢cao dos
concorrentes, pesquisas em associagdes e organizacdes do setor, aquisicao
de pesquisas ja realizadas, clipping, entre outros. Se pensarmos bem,
verificaremos que para que isto funcione de forma eficiente, € preciso
ter pessoas treinadas em analisar informacdes, identificar a veracidade
destas, alem de parceiros e profissionais da area comercial conscientes
da importancia das informacdes que passarac para a empresa (ROCHA;
FERREIRA; SILVA, 2012).

Registros internos: sdo dados internos, ou seja, © banco de dados (ou
data warehouses) e data mining da empresa, responsavel por auxiliar e
monitorar acdes e resultados. Estes dados estdo relacionados ao historico
de um passado recente e sao de acesso facil e rapido dos gestores. Citamos
como exemplos os relatdrios financeiros, custos, estoques de iNsumos
e produtos acabados, relatorios de concorrentes e parceiros, dados do
consumidor incluindo seu comportamento de compra, reclamacdes de
clientes etc. Suas fontes sao as areas ou departamentos da empresa.

Analise de informagdes: ferramentas, metodos e técnicas que ajudam
a analisar e a interpretar informacdes. Neste caso, também estdo inclusos
equipamentos e sistemas.

Podemos citar como exemplos de sistemas especificos que apoiam
as decisdes dos gestores: Brandaid, Callplan, Detailler, Geoline, Mediac,
Promoter, Adcad, Coverstory, entre outros (KOTLER; KELLER, 2012).

&z” Assimile

Ossubsistemas de Marketing sao partes essenciais para o desenvolvimento
do Sistema de Informagao de Marketing e servem como direcionadores
das atividades do SIM. A partir deles fica mais facil organizar as informacgoes,
estabelecer de onde elas vém e estabelecer seu fluxo.

Uma questao importante esta relacionada a distribuicdo das informacdes, ou
segja, ao fluxo que elas sequem para atingir © objetivo Maior: apoiar as decisdes.
Um sisterma de informacao eficiente vai além da coleta e da de informacdes, €
necessario que estascheguemaosgestoresde forma clarae coma periodicidade
adequada. A partir disso, sao realizados o plangjamento, o direcionamento das
aches de Marketing e varias outras decisdes de cunho estratégico.

Um outro ponto € a acessibilidade destas informacdes, pois em mercados
dinamicos, globalizados, € essencial que elas estejam disponivels sejam de facil
acesso, por isso uma grande aliada neste caso € a tecnologia.

U3 - Sistema de informag&o de marketing

105



106

Vantagens do Sistema de Informacao de Marketing

Como qualquer outra ferramenta utilizada na gestao, o Sisterma de Informacao
de Marketing precisa ser adaptado as necessidades, a estrutura e a disponibiidade
da organizacdo (MALHOTRA, 2011). Sendo bem desenvolvido e utilizado, ele traz
algumas vantagens importantes, tais como: municiar a organizagao de informacdes
relevantes em um tempo pré-acordado e, assim, tera sua performance melhorada;
recupera € aglutina informacdes que podem estar pulverizadas e até mesmo
perdidas; seleciona informacdes e as direciona para gestores especificos; auxila na
eficiéncia das andlises mercadologicas; assessora Na segmentacao de mercado;
funciona como um timer que avisa sobre falha no processo de distribuicdo da
informacao; aumenta o nivel de profissionalismo da empresa; enxuga informacdes
sem medificd-as; permite um conhecimento rapido da dindmica do mercado
em questdo e, por Ulimo, entre os mais importantes, € uma feramenta de
nmonitoramento do plangjamento de mercado realizado.

E fundamental pensar que pequenas, médias e grandes empresas
atualmente podem acabar concorrendo entre si, uma vez que Nao temos
mais limites de fronteiras para © comércio, desta forma, esta conexao com o
mercado, baseada em uma mineracao de dados importantes para apoiar as
decisdes organizacionais, podem trazer beneficios importantes relacionados a
agilidade e, por consequéncia, as vantagens competitivas de mercado.

No caso da empresa da empreendedora laga, a estruturacao de um
Sistema de Informagao de marketing auxiliara melhor ao conhecer o mercado
em que atuara, além disso, este conhecimento sera desenvolvido atraves de
procedimentos sistematizados, ou seja, ao elaborar um SIM, os gestores,
OU NO Caso a proprietaria, terdo acesso a informacdes sobre o mercado de
forma organizada, agilizando as andlises, tornando mais seguras as estratégias
desenvolvidas a partir de decisdes advindas destes dados e informagdes.

Saber que dados e informacdes sdo necessarios periodicamente,
conhecer suas fontes e té-las a mao no momento certo, fara diferenca neste
processo de expansao de mercado.

Vocabulario

Clipping: Trata-se de buscar e organizar noticias e matérias publicadas
sobre determinado assunto ou empresa.

Fonte: <http://www.assimsefaz.com.br/sabercomo/como-fazer-
clipping>. Acesso em: 19 jul. 2016.

Data warehouses: £ um sistema utilizado para guardar informacdes de
forma consolidada.

Fonte: <https://analyticsbr.com.br/data-warehouse-dw/>. Acesso em: 19
jul. 2016.
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Sem medo de errar

Para laga solucionar o seu problema, ela deverd buscar fontes de
conhecimento que podem gjuda-la a entender melhor o SIM e como estrutura-
[0 No seu negocio.

Primeiro, ela precisara refletir sobre a disponibiidade financeira, de tempo e
de pessoas para pensar em um Sistema de Informacao de Marketing.

E importante que vocé analise o tamanho da empresa e seus objetivos e, a
partir disso, estude muito sobre o SIM para consequir visualizar e fazer a relacdo
entre a empresa de laga e o conteuido assimilado.

Como laga deve proceder para elaborar seu plano de gestdo da informacao
baseado na andlise ambiental? Primeiro, laga precisara de uma andlise PEST, tendoem
Vista a expansao de mercado, o novo perfil de dliente e os dados do ambiente extemo.

Aandlise PEST ¢ estruturada a partir de dados politicos, econdmicos, sociais
e tecnologicos que podem influenciar © negocio em questdo, entdo onde
encontrar um material que dé suporte a esta missao? laga pode buscar estas
informagdes em livros, artigos, periodicos e cases sobre o tema andlise PEST.
Monte um quadro contendo estes itens e as informacdes atuais que tem
influéncia no Nnegocio de laga. Uma dica € justificar cada item para ter certeza de
que esta trabalhando uma informacao valida e util. Um exemplo ficticio de dado
do ambiente econdmico € o aumento em 12% de impostos para empresas
de médio e grande porte. Sua importancia se da a possibilidade de afetar seus
futuros clientes pessoa juridica, resultando em queda dos e gatos e das compras.

Logo apds, busque saber mais sobre um Sisterma de Informacao de Marketing,
seus componentes, estrutura, subsistemas e distribuicdo das informagdes. O
importante € entender o conceito e identificar possibiidades de formatacao de
um SIM para a empresa. Os cases sao fontes muito interessantes neste caso.

Logo depois, deve ser realizado um roteiro para brainstoming. Neste caso,
0 objetivo € saber quais sao as informagdes necessarias No cotidiano, de forma
clara e rapida. A recomendacao € que seja montado um quadro similar ao deste
material no item Roteiro para brainstorming. E importante também pesquisar
sobre o assunto e identificar exemplos, se sera utlizada alguma tecnologia
especifica (hardware e software) e qual a melhor e mais viavel para o negdcio.
Neste caso, a pesquisa deve ser feitatambeém em livros, artigos e cases disponivels.

Os principais problemas e duvidas, neste caso, estdo relacionados a que
tipo de informagdes a empresa precisa, a pericdicidade de utiizagdo e as fontes
confidveis. Ter foco nestes trés itens faz a diferenca No sucesso da solucao.

U3 - Sistema de informag&o de marketing

107



Ao realizar estes estudos, pesquisas e andlises, laga se sentira mais segura,
pois tera dominio sobre o conceito e a utiidade do SIM e consequentemente
poderd implementa-lo de forma inteligente em suas empresas.

! Atencao

E importante ter atencdo a um ponto crucial para resolucdo deste problema.
A elaboracao do roteiro de brainstorming faz toda diferenca para o sucesso
de formatagdo do SIM, por isso ele deve ser elaborado com cuidado e
revisto periodicamente. Outra questdo € a periodicidade de atualizagcdo
deste roteiro. A empresa pode apresentar outras necessidades a medida
que seu direcionamento muda ou se ajusta a realidade do mercado.

Avancando na pratica
Oportunidade de expansao
Descricdo da situacao-problema

Felipe € proprietario de uma empresa que presta consultoria contabil e
tributaria para empresas de méedio e grande porte. No inicio, trabalhava apenas
com pequenos clientes de lucro presumido, mas agora, de 2 anos para ca,
decidiu avancar no mercado e expandir seus negocios. Administrar contas
maiores, com diversas especificidades (cada setor tem legislacdes especificas)
tem sido um desafio. Ele percebeu, no entanto, que sua maior dificuldade esta
relacionada a ter informacdes precisas em todos 0s momentos do processo
de atendimento ao cliente, importante na prospeccao, No fechamento do
contrato, na realizacao das atividades contabeis e tributarias e na manutencao
do cliente. Felipe tem dois socios e nenhum deles sabe como proceder para
ter informacdes Utelis, claras, organizadas e no tempo certo.

@ Lembre-se

O Sistema de Informacao de Marketing ndo funciona sozinho. Antes de
sua elaboracao e implementacao, a empresa precisa identificar o perfil
de suas decisdes e caracteristicas essenciais de um grupo de dados e
informacdes ao seu negocio.

Resolucdo da situacdo-problema

Felipe, no primeiro momento foi buscar livros, artigos e cases especificos
para se inteirar sobre o assunto. Iniciou sua pesquisa procurando saber
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Ccomo algumas empresas organizam suas informagdes e conseguem
tomar decisdes de forma tdo rapida. Percebeu entdo que ndo € so organizar
informacdes, ele deveria entender o que € um Sistema de Informacdo de
Marketing e qual sua utilidade. Logo apos, seguindo 0s passos descritos No
material de estudos, realizou um brainstorming com seus dois sOCios, uma
vez que 0s trés sao os responsaveis pelas decisdes estratégicas da empresa.
A partir deste brainstorming, elaborou um roteiro de perguntas, como o
exemplo No quadro a seguir, que precisavam ser respondidas referentes a
que tipo de informagdes precisariam, nivel de detalhamento, informacdes
que ja possuem, outras que Nao possuem, periodicidade das decisdes etc.

Quadro 3.2 | Dados para coleta de informagdes — Brainstorming dos sécios

Momento da .
- ” Nivel de ™
relagdo com o Informacdes Utilidade
; detalhamento
cliente
« Setor de atuacdo do
prospect Informagdes
« Faturamento anual. mais objetivas, .
- Conhecimento maior
Prospecgdo « Forma de venda. sem necessidade g
« Principais dificuldades de alto grau de ’

encontradas com o prestador | detalhamento.
de servigos anterior.

« Gestor responsavel pelas
decisdes estratégicas.
 Fluxo de emissdo de
Atendimento notas fiscais

Informagdes mais
detalhadas, cruciais Desenvolvimento da

sISitliacao|Anancermielde para conquista do proposta.
cliente.

mercado da empresa

« Situagao tributaria

« Maiores concorrentes.

« Pontos fortes e fracos da

empresa no que se refere a Identificagdo e
Negociacio swtu_agéo ﬁscat._ Informacdes apresentagao de

« Principais objetivos do detalhadas. vantagens para o

cliente para busca de um cliente

novo fornecedor deste tipo

de servigo.

Fonte: elaborado pelo autor.

A partir dai ficou mais facil, pois ja sabia 0 que precisava. O proximo passo
foi identificar e estabelecer os componentes do sistema, estruturar seus
subsistemas, pesquisando pessoas, Novas tecnologias e possibilidades. O
sistema devera serimplementado Nos proximos meses e sera monitorado
permanentemente para realizacdo de ajustes e adaptacoes.
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o
4 Facavocé mesmo

Antonio tem uma rede de varejdes de pequeno porte e faz o
armazenamento e andlise de dados e informacdes referentes a perfis
de clientes, produtos mais procurados, produtos com baixo indice
de vendas, reclamacdes de clientes, bem como sugestdes, em uma
planilha do Excel. No entanto, tem percebido que a falta de agilidade e
organizagao o faz perder oportunidades. Ele € um empreendedor mais
antigo e ndo acredita muito nas ferramentas mais modernas de gestdo.
Como vocé explicaria e convenceria Sr. Antdnio a montar um SIM?

Faca valer a pena

1. Dentro de uma organizagao, o principal papel do Sistema de Informagao
de Marketing é:

a) Promover o reposicionamento da empresa.

b) Estabelecer uma relacdo mais estreita da empresa apenas com seu
ambiente externo.

c) Desenvolver estratégias de Marketing que tornem a empresa mais
competitiva.

d) Avaliar a necessidade de informacdes, gerar, organizar e distribui-las de
maneira oportuna.

e) Analisar a posicdo da empresa no mercado.

2. No que se refere ao brainstorming, por que uma empresa deve utiliza-lo
tendo em vista os aspectos do Marketing?

a) Porque serve para identificar quais as estratégias mais adequadas para a
organizagcao em determinado momento.

b) Porque ele € realizado somente pela alta diregdo da empresa.

c) Porque é realizado com os gestores de mercado e serve para identificar
suas expectativas, necessidades, prioridades e periodicidade das
informacdes.

d) Porque é realizado apenas uma vez na vida da empresa.
e) Porque trabalha apenas os aspectos externos da organizagao.
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3. Para desenvolvimento de um SIM, o que € essencial em sua composi¢ao?

a) Somente equipamentos e pessoas, uma vez que as informagdes estao
diretamente ligadas as expectativas das pessoas.

b) Equipamentos, pessoas, processos e procedimentos para coleta de
dados.

c) Basicamente € composto de informagdes.
d) Sua composicdo depende essencialmente do sistema que sera utilizado.

e) Apenas por pessoas que serdo as fornecedoras e receptoras das
informacdes.
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Secao 3.2

Visao geral de pesquisa de mercado

Didlogo aberto

Qla, caro aluno!

Nesta secdo, vamos continuar a analisar e gjudar laga. Lembra-se da
historia dela?

Ela € proprietaria de lojas de moveis, maquinas e equipamentos para
escritorios. A empresa cresceu muito nos ulimos 15 anos, em funcdo de
algumas variaveis de mercado, pois a gestao € totalmente intuitiva. Seus
principais clientes sdo pessoas fisicas, NO entanto acaba de montar duas
filiais, sendo uma na mesma cidade da matriz e outra em uma cidade a 100
km de distancia, bem maior e industrializada. A empresa abriu duas filiais com
foco em clientes pessoa juridica.

Em mercados tdo dinamicos, € necessario estar atento as informacdes
referentes ao ambiente externo a organizagdo, bem como seguros das
informacdes internas. Contudo, na maioria dos casos, principalmente
quando setrata de umaempresa tradicional, a gestao trabalha asinformacdes
de forma mais intuitiva e os investimentos sado direcionados para outras
questoes.

Como a pesquisa de marketing pode auxiliar Naga no processo de
expansao? Em que situacdes podem ser utilizadas as pesquisas quantitativas
e qualitativas e o teste de mercado?

Nesta secdo, vocé devera elaborar um roteiro de uma pesquisa de
mercado que sera realizada semestralmente. Esta pesquisa sera um dos
subsistemas que abastecera a empresa de dados a respeito deste novo
perfil de cliente da organizagao. O objetivo maior € deixar a instituicao a par
do comportamento, dos pensamentos e das expectativas deste mercado
formado por empresas que comprarao os produtos vendidos por laga.

Oroteirodevera conter: definicdo do problema; abordagem do problema
(contextualizacdo e duas hipoteses); projeto de pesquisa (tipo de pesquisa,
publico-alvo, objetivo, instrumento de coleta de dados e dados que deverdo
ser coletados e que abastecerdo o SIM).
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Antes de elaborar este roteiro, vamos conhecer melhor um dos
subsistemas do SIM, sua parte técnica e metodologia e a pesquisa de
mercado.

Também ¢ interessante refletir sobre aspectos basicos de uma pesquisa,
suas etapas e como trabalhar com pesquisas quantitativas, qualitativas e testes
de mercado.

Este material ird lhe auxiliar a pensar de forma estratégica na coleta de
dados, transformados em informagdes.

A pesquisa € um instrumento sistematizado de coleta de informagdes, no
entanto, € necessario que sua gestao e aplicacdo sejam feitas por profissionais
que conhecam © mercado, entendam a importancia da sistematizacdo de
processos e tenham discernimento para identificar oportunidades e problemas.

Nesta se¢ao, VOCé seguird passo a passo O processo de desenvolvimento e
aplicacdo de uma pesquisa de mercado, bem como seus principais metodos
de coleta de dados.

Vamos gjudar laga a entender como a pesquisa podera ajuda-la no
processo de expansao dos seus negocios. Como utilizar a pesquisa quantitativa,
quialitativa e teste de mercado neste caso?

Nao pode faltar

Pesquisa de mercado

Entender como funciona © mercado, © que pensam os clientes,
consumidores, concorrentes € O que as pessoas precisam € muito
importante em mercados globalizados, dinamicos e muitas vezes volateis.
Uma das ferramentas utilizadas pelas organizacdes para conseguir todas
estas informacdes € a pesquisa de mercado.

A pesquisa € um subsistema do Sistema de Informagdo de Marketing
e € considerada uma fonte importante de dados que auxiliam os gestores
de marketing na tomada de decisdo, além de direcionar suas acoes taticas
e estratégicas. Podemos, atraves da pesquisa, conseguir informacoes que
nao estejam claramente disponibilizadas e que fazem diferenca na gestdo
de mercados.

Alguns pontos que valem a pena ressaltar em uma pesquisa € que ela €
um processo formal e que busca informacdes para auxiliar na solucao de
um problema ou situacao (SAMARA: BARROS, 2007).
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As informacdes que citamos em varios pontos do texto estdo
relacionadas ao processo de decisdo de compra, comportamentos,
componentes de atitudes, expectativas, entre outros.

Vamos conhecer um pouco sobre os itens acima e como eles se
relacionam com a pesquisa de mercado.

O processo de decisdo de compra descreve como o consumidor, ou
potencial consumidor, se comporta nas diversas fases da compra. Muitas
vezes este processo acontece muito rapido e, em outras, demora um
pouco mais. De qualquer forma, € importante obter informacdes sobre
cadaetapa, sobre 0 que pensa, precisa ou busca o consumidor. Concluimos
entdo que conhecer as fases pode ser considerado imprescindivel.

A Figura 3.3 identifica as etapas do processo de compras e algumas
influéncias. O consumidor potencial reconhece um problema, uma
situacdo em que sente uma necessidade ou desegjo. Em seguida, vai em
busca de algo para suprir esta necessidade; identifica opgdes e as avalia;
toma a decisdo em relacao as alternativas; realiza a compra e a analisa,
bem como, muitas vezes, todo o processo.

Figura 3.3 | Processo de decisdo de compra

Processo de
Decisao do Consumidor Determinantes Interpessoais
- Influéncias culturais
N Reconhecimento de Influéncias sociais
—> problema Influéncias familiares
y l 1
Busca
v . .
. Determinantes Pessoais
Avaliagdo das
alternativas Necessidades e motivacdes
I Percepcao
| Atitudes
| Decisdo de compra | A;{)Jf:gﬁigﬁ?
+
| Ato de compra |
¥
| Avaliagdo pos-compra I

Feedback
Fonte: Boone e Kurtz (2008, p. 184)
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Em todos os estagios, a pesquisa busca identificar quais sao os
fatores que mais influenciam o consumidor, suas duvidas, comao busca
as informagdes e também quem participa do processo com ele.

As atitudes podem ser consideradas acdes advindas da percepcao
e avaliagdo de algo. A partir disso, algumas respostas sdo encontradas
no que se refere a produtos, marcas, pessoas, empresas etc. Os
componentes de uma atitude podem ser cognitivos, como lembrancas
de caracteristicas e as opinides a respeito; afetivos, as emocdes ligadas
a0 que esta sendo avaliado; intencional, que expectativas futuras em
relacdo a algo (SAMARA; BARROS, 2007).

Entender as atitudes a partir de uma investigagao direcionada auxilia
0 gestor de marketing em suas decisdes, ja as expectativas referem-se
a0 que esperamos de um bem, servico, marca, pessoa Ou 0rganizacao.
Elas estao muito conexas as nossas necessidades e desejos, portanto,
sdo individuais. E a referéncia primaria para o que chamamos de
satisfacao e elas podem variar de tempos em tempos, pois estao muito
ligadas ao contexto do sujeito. A pesquisa consegue informagdes sobre
estas expectativas, 0 que direciona o desenvolvimento de produtos,
acoes de atendimento, entre outros.

E importante reafirmar que a pesquisa deve usar um processo formal,
Oou 0 gue chamamos de metodologia, para investigar um problema.

O(B Reflita

O artigo "Empresas adotam redes sociais para pesquisa de mercado”
mostra a importancia da pesquisa em manter ou criar um novo
produto e arapidez destas pesquisas agora realizadas nas redes sociais.
Disponivel em: <https://economia.ig.com.br/empresas/2012-08-02/
empresas-adotam-redes-sociais-para-pesquisa-de-mercado.html>.
Acesso em: 8 fev. 2017.

A pesquisa de marketing € tida como uma ferramenta importante
na busca de vantagens competitivas de mercado. Isso ocorre porque,
se a empresa tiver acesso a informagdes seguras, de forma rapida
e confiavel, certamente conseguira tomar decisdes de forma mais
agil e segura e se tornara mais competitiva. Ela auxiliara nas decisdes
relativas a segmentacdo de mercado, ao desenvolvimento de novos
produtos, canais de distribuicdo e vendas, forma de atendimento
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a clientes, posicionamento estratégico de mercado, bem como o
reposicionamento, linhas de produtos, entre outros.

E[9 Pesquise mais

O artigo A importancia da pesquisa de marketing para gestores de
negocio descreve de forma sucinta e clara uma pesquisa realizada em
Recife com o objetivo de entender o mercado de calcados da regido. Nele
vemaos a importancia da pesquisa, a metodologia, bem como a descricdo
dos resultados. Disponivel em: <http://www.faculdadesenacpe.edu.br/
encontro-de-ensino-pesquisa/2011/ll/anais/comunicacao/003_2008_
oral.pdf>. Acesso em: 10 ago. 2016.

Etapas da pesquisa de marketing

Realizar a investigacdo de um problema ou situacao requer
sistematizacdo, procedimentos e organizacao. Muitas empresas o fazem
de forma empirica e intuitiva, No entanto correm um grande risco, uma vez
que a formalizacao do processo de pesquisa reduz 0s desvios e também
a miopia em relacao a algo.

Malhotra (2011) estabelece que o processo de pesquisa de marketing
€ geral e pode ser realizado para investigar questdes de todas as areas
organizacionais, nao s6 do marketing.

Para melhorar o processo de pesquisa € sua organizacdo, O autor
descreve as seis etapas a sequir, que devem ser cumpridas:

Etapa 1 - Definicdo do problema - pode ser considerada uma duvida,
algo que precisa ser investigado e respondido. E um questionamento
contextualizado. Sua definicao envolve questdes gerenciais e de marketing,
paraisto podem ser promovidas discussdes entre gestores, entrevistas com
especialistas, identificagdo e discussao de dados ja coletados e disponivels,
chamados secundarios e, em alguns casos, as discussdes em grupos.

Etapa 2 - Abordagem do problema - contextualizar o problema,
elaborar hipdteses e questionamentos a respeito deste.

Etapa 3 — Projeto de pesquisa — detalhamento dos procedimentos
utilizados para buscar as informacdes necessarias. Nesta etapa, sao
definidos itens importantes para a pesquisa, tais como método, amostra
de pesquisa, tipos de pesquisa a ser utilizada, variaveis a serem pesquisadas,
instrumento a ser utilizado na coleta de dados etc.
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Etapa 4 - Coleta de dados — € chamado de trabalho de campo, pois
€ neste momento que a coleta de dados ¢ realizada, seja atraves de
questionarios, entrevistas, telefone, e-mail etc.

Etapa 5 — Processamento e andlise de dados — envolve a descricdo dos
dados coletados de forma sistematizada, reproducdo grafica etc. Apos isto,
eles devem ser analisados utilizando tecnicas especificas, como analises
estatisticas diversas. Para finalizar esta etapa, trabalha-se a interpretacdo dos
dados ja analisados.

Etapa 6 — Relatorio final — documento que demonstre todo o processo
de pesquisa, bem como os resultados conseguidos. Eles devem ser
apresentados de forma clara e contextualizados.

O cumprimento destas etapas auxilia na sistematizacao do processo e dos
dados, desta forma as informacdes tém um grau de confiabilidade maior.

A pesquisa de marketing pode ser qualitativa e/ou quantitativa. Ambas
podem resultar na conquista de dados primarios, uma vez que Sao
utilizadas com o objetivo de obter informacdes relacionadas a determinado
problema de pesquisa.

&z” Assimile
Os dados primarios sdo coletados pela primeira vez, especificamente em
funcao de determinada situacdo-problema. Vale ressaltar que ele ja pode ter

sido reunido anteriormente, mas se ndo estiver disponivel e a organizacao
precisar, tera que ir a campo busca-los, por isso sao dados primarios.

Pesquisa qualitativa

E uma investigacio mais profunda a respeito de determinada situacdo ou
problema, que possibilita entender melhor questdes especificas, desta forma
trabalna com amostras menores que possibilitam entendimento maior.

Essa ferramenta € muito utilizada para ajudar a tirar conclusdes
interessantes antes de direcionar outras pesquisas (MALHOTRA, 2011). Um
bom exemplo disso € quando uma rede de supermercados, que pretende
abrir uma filial em um novo estado do pais, realiza uma pesquisa com
um grupo de 40 pessoas para entender o comportamento geral delas
em relagdo a compras em supermercados. As informagdes resultantes
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serao utilizadas para, inclusive, determinar o novo problema de pesquisa e
direcionar o proximo passo da organizacao.

Figura 3.4 | Utilizacdo da pesquisa qualitativa
R :

— }@F

S

Pesquisa Qualitativa

E utilizada em 3 casos:

L ‘\‘\
ﬂ ¥ Para substituir (ou
complementar) a informacao
x E. ! 2 estatistica.
T l v' Para captar dados
' psicoldgicos.

nd 0@
*’ ﬁ “ “ ¥ Para indicar o

A funcionamento de estruturas

A

7 A

e organizacbes.

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 115)

A pesquisa qualitativa possui um rigor metodoldgico maior, uma vez que
seu principal objetivo € entender de forma mais profunda fatos e situacdes de
Mmaneira ndo estatistica, captando informacdes mais subjetivas.

Para realizarmos uma pesquisa qualitativa, podemos utilizar duas
abordagens, sendo uma a abordagem direta, guando o objetivo da pesquisa &
exposto ao publico-alvo, e a indireta, que Nao deixa claro o objetivo, sendo esta
uma das mais utilizadas (MALHOTRA, 2011).

O mesmo autor estabelece que, quanto as técnicas, as mais utilizadas sao:

a) Discussdes em grupo ou focus group: uma das principais técnicas da
pesquisa qualitativa. O objetivo € promover a discussao do grupo para
identificar a percepcao dos membros em relacdo a temas especificos.

b) Entrevistas de profundidade: sdo entrevistas individuais, no formato
de conversas, com o objetivo de saber e entender percepcdes em
relacao aos assuntos mais dificeis e sensivels.

¢) Técnicas projetivas: sdo mostradas cenas, situacdes, quadros para
O publico e a partir disso eles confirmam o que pode ser interpretado.
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Trabalha a projecao de motivacdes.

d) Técnicas de associacdes: o respondente faz associagdo com
palavras, desenhos, letras. Estas sdéo mostradas a ele e 0 mesmo fala a
palavra que vem a mente.

e) Técnicas de conclusdo: pode ser tida como uma continuagao das
técnicas de associacao, uma vez que a partir dela consegue saber mais
detalhes. O respondente tem em maos uma historia a qual tem que
dar sequéncia.

Existem diversas outras técnicas que podem ser utiizadas na pesquisa
qualitativa e todas ttm o mesmo objetivo: entender mais profundamente
sobre determinado assunto a partir da percepcao da amostra.

o
4 Facavocé mesmo

Uma industria de produtos de higiene pessoal que melhorar sua
performance e aumentar seu market share no que se refere ao publico
masculino. Vocé precisa fazer uma analise geral de atitudes, percepcdes,
uso destes tipos de produtos, antes de partir para um estudo mais
especifico. Monte um roteiro para uma entrevista de profundidade,
visando alcancgar o objetivo descrito acima.

Vocabulario

Empirico: quer dizer experiencial, fruto de experiéncias do dia a dia,
conhecimentos praticos da vida.

Miopia em marketing: esta relacionado ao fato de enxergar de forma
miope, desfocado ou com foco equivocado.

Market Share: ¢ um termo que se refere a fatia de mercado, participacdo
de mercado de uma marca, bem ou servico.

Pesquisa quantitativa

Como o proprio nome diz, € um tipo de pesquisa que objetiva quantificar
dados. A partir dela, € possivel tirar conclusdes mais objetivas, baseadas
em dados e analises estatisticas. Normalmente as amostras sao maiores
e referenciadas ou representativas, para isto usamos o levantamento de
campo, com amostras maiores e informacdes menos profundas e até
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mesmo O estudo de campo, feito com amostras de tamanho mediano e
com informacoes de media profundidade.

O gue mais vemos para a coleta de dados, neste caso, € a utilizacdo de
questionarios mais estruturados, obtendo desta forma respostas mais diretas.

O tipo de pesquisa quantitativa mais conhecida € a conclusiva descritiva,
que descreve uma situagao, porém tambem ha a pesquisa causal que
trabalha com a premissa de causa e consequéncia.

E importante ressaltar que as pesquisas quantitativas e qualitativas sdo
diferentes (Quadro 3.3), porém se complementam.

Quadro 3.3 | Comparacéo entre pesquisas quantitativas e qualitativas

QUANTITATIVO QUALITATIVO
Objetivo Subjetivo
Testa a teoria Desenvolve a teoria
Uma realidade: o foco é conciso e limitado Multiplas realidades: o foco € complexo e amplo

Descoberta, descrigdo, compreensédo e

Reducéo, controle e precisao interpretacio partihada

Mensuragdo Interpretacdo
Mecanicista: as partes ao todo sao iguais Organicista: o todo € mais do que as partes
Possibilita analises estatisticas Possibilita narrativas ricas e interpretagdes individuais

. - . . Os elementos basicos da andlise sdo palavras
Os elementos basicos da analise s&o os nimeros

e ideias
O pesquisador mantém distancia do processo O pesquisador participa do processo
Sujeitos Participantes
Independe do contexto Depende do contexto
Teste de hipoteses Gera ideias e questdes para pesquisa
O raciocinio ¢ logico e dedutivo O raciocinio € dialético e indutivo
Estabelece relagdes e causas Descreve os significados e as descobertas
Busca generalizagoes Busca particularidades

Preocupa-se com a qualidade das informacoes

Preocupa-se com as quantidades
e respostas

Utiliza instrumentos especificos Utiliza a comunicagéo e a observagédo

Fonte: Malhotra (2005, p. 208).

Pode-se afirmar que a qualitativa pode ser feita antes da quantitativa para
dar um norte ao que sera realmente pesquisado ou tambem pode ser usada
apos a pesquisa quantitativa para aprofundar sobre algo ja explicitado por ela.

Testes de mercado

Estéo vinculados, em sua maioria, a pesquisas de aceitagao de produtos
(bens e servicos), marcas, ideias etc.
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Em mercados competitivos, com empresas tendo que lancar produtos
em um menor espaco de tempo para obter vantagens competitivas, €
importante realizar testes de mercado para lancar novos bens e servicos. O
objetivo € entender possiveis reacdes do mercado a estes produtos, bem
como a viabilidade de lancamento.

Como todo processo de pesquisa, ha a necessidade de utiizacao de
metodos e técnicas de coleta de dados, como as descritas a seguir:

a) Teste Controlado: identifica-se lojas especificas que disponibilizardo
a0 consumidor o produto a ser testado. Um fator especifico € que
este produto € colocado em um ponto de alta circulagao dentro das
lojas.

b) Simulacao: ha uma selecao de um grupo pequeno e especifico de
consumidores que testardo o bem ou senvico.

c) Teste Padrdo: recorre-se aos canais de vendas normais em um
determinado territorio.

v=| Exemplificando

“"Foi realizado um teste na cidade de S3o Paulo do produto '‘Baconzitos'
para micro-ondas, da Elma Chips — PepsiCo. O produto necessita
de aguecimento em forno micro-ondas por um minuto. Com o
aquecimento, o snack se expande e fica semelhante ao produto
tradicional”.

Este € um exemplo de teste padrdo sendo desenvolvido nos pontos
de vendas. O objetivo ¢ atingir diretamente o consumidor potencial e
identificar sua reacdo no que se refere a comparacdo com o produto
tradicional.

ELCIO FERNANDO PROFESSOR. Produto: teste de mercado. Disponivel
em: < http://www elciofernando.com.br/blog/2009/08/produto-
mercado-teste/>. Acesso em: 10 ago. 2016

Os testes de mercado reduzem de forma interessante parte do grau
de incerteza das empresas Nos lancamentos de produtos. Alem disso,
se a organizacao for inteligente, aproveitara © momento do teste para se
aproximar do mercado.

No caso da empreendedora laga, © desenvolvimento de uma pesquisa
de mercado ird auxilid-la em um dos seus gaps, © desconhecimento sobre
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comportamentos especificos do seu novo publico. A pesquisa ird aproxima-
la deste mercado e fazé-la entender particularidades que facilitardo suas
decisbes quanto a atuagcdo no mercado. Ela tambéem podera usar a
pesquisa como ferramenta de reconhecimento mutuo, uma vez que este
publico ainda Nndo a reconhece integralmente como fornecedora.

Sem medo de errar

Para laga percorrer o caminho em busca do apoio da pesquisa de
mercado para expandir seu negocio e atuar em Novos mercados, € preciso
que antes de mais nada ela conheca sobre a ferramenta em questdo. £
preciso ir além do conceito e entender como a pesquisa pode auxiliar uma
empresa neste contexto.

Primeiro, ela devera identificar e estabelecer a base da pesquisa:
» Quial sera seu publico-alvo de pesquisa?

» Onde encontra-lo para coletar dados?

» Quantas pessoas serao ouvidas?

E importante buscar respostas para estas perguntas, pois esse sera o
ponto de partida de todo o processo.

Logo apos, € preciso estruturar o processo de pesquisa, descrevendo as
etapas a sequir:

» Definir do problema: qual duvida precisara ser investigada? Nesta etapa,
€ importante que vocé pense nos envolvidos, ou seja, em quem tomara
decisdes, neste caso, a propria laga. O que ela precisa realmente investigar?

Uma dica € que vocé elabore o problema em forma de pergunta.

 Definir a abordagem do problema: agora € a hora de elaborar as
hipoteses, ou seja, as possivels respostas para o problema acima. Crie duas
possiveis respostas ao seu problema de pesquisa, pois eles serao a base de
sua coleta de dados.

» Elaborar o projeto de pesquisa: detalhar os procedimentos utilizados
para buscar as informacdes necessarias. E aqui que sdo estabelecidos em
definitivo quem sera o alvo da pesquisa, tipo de pesquisa, instrumento de
coleta de dados etc.

Neste ponto, vocé devera buscar entender mais sobre pesquisa
quialitativa, quantitativa e teste de mercado. Agora € © momento de entender
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qual € a técnica mais viavel O que laga quer? Entender de forma geral o
novo mercado? Se a resposta for sim, ela devera optar primeiro pela pesquisa
quialitativa e depois, com os resultados, estruturar uma pesquisa quantitativa.
Cabe a vocé definir o que sera melhor para © Negocio neste momento.

Chegou o momento de coletar os dados usando como instrumento
as técnicas descritas no procedimento anterior (discussao, focus group,
questionario, entrevistas etc). E importante também definir qual meio sera
utilizado: e-maill, telefone etc. Assim que a coleta de dados for feita, € preciso
descrever e analisar os dados. Aqui € a hora de montar graficos para melhorar
a visualizacao.

E importante organizar todas as informacdes e andlises, desta forma,
estruturar tudo em um relatorio e armazenar de forma segura.

Apos todas estas etapas, laga podera desenvolver suas estratégias iniciais
de expansao e, logo em sequida, verificar como a ferramenta de pesquisa
auxiliou neste processo, facilitando a tormada de decisdes mais seguras.

! Atencao

E preciso tormar muito cuidado, principalnmente em dois pontos da soluco
deste problema. O primeiro € a determinacdo do problema de pesquisa,
a base de todo O processo investigatonio e qualquer erro nesta etapa
podera comprometer todo o projeto. Aqui pode ser utilizada a técnica de
brainstorming.

O segundo ponto € aescolha do método de pesquisa. Analise seu problema,
Seu objetivo da pesquisa e estude bastante sobre cada um dos métodos.

Avancando na pratica

Superando a crise com parceiros
Descricdo da situacao-problema

Vocé e Theo sdo socios de uma empresa de medio porte do setor téxtil.
Especificamente, a LOOK € uma confeccao de médio porte situada em Sdo
Bernardo do Campo. Eles ndo vendem direto para o consumidor final e sim
para lojas de departamentos situadas em Sao Paulo e ABC. Isto significa que
a marca nao é conhecida, uma vez que nas etiquetas das roupas, a marca
€ do comprador. Neste momento de crise, vocés estao preocupados, uma
vez que as vendas das lojas clientes cairam e, por consequéncia, as vendas
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da confeccdo também. Vocés pensam em estudar um pouco mais o
mercado para identificar novos caminhos, estratégias que possam auxiliar No
redirecionamento dos negocios. O objetivo desta pesquisa € entender quais
pontos devem ser melhorados e as expectativas dos clientes em relacao aos
produtos as acdes da LOOK e como esta empresa pode auxiliar seus clientes
a passarem por este periodo turbulento.

Sendo assim, © proximo passo € estabelecer os dados basicos da pesquisa,
estrutura-la e ir a campo executar. Resta saber como proceder, que método
sera 0 mais adequado e como esta pesquisa efetivamente auxiliara a LOOK e
Seus parceiros de Negocios.

@ Lembre-se

E importante, neste momento, definir exatamente quem sera o publico-
alvo da pesquisa. Pense bem no objetivo da empresa LOOK, que deve
deve ser o ponto inicial do processo de resolucdo deste problema.

Resolucdo da situagdo-problema

Para desenvolver a pesquisa, a empresa deve definir o publico-alvo
da pesquisa. Neste caso, pelo objetivo estar relacionado a expectativas e
necessidades dos clientes da LOOK, as lojas de departamentos sdo seu
alvo de pesquisa. Ao pensar, Nndo € um publico tdo grande e os dados que a
empresa precisa sao qualitativos, assim, © proximo passo € definir o tipo de
pesquisa a ser utilizado, que neste caso sera a qualitativa.

Logo depois, sera a hora de desenvolver 0s passos para a coleta de
dados, tais como elaboracao do instrumento de pesquisa, forma de coleta
de dados e dados que deverao ser coletados. Siga todos 0s passos descritos
no material, sempre pensando no objetivo da pesquisa e seu publico. E
importante sempre ir e voltar No objetivo, para que Nao haja distor¢des.

o
4 Facavocé mesmo

Agora € com vocé! Busque informacdes na internet sobre uma pesquisa
de mercado qualitativa realizada nos ultimos dez anos. Analise cada
passo descrito e, principalmente, os resultados obtidos. Este € um bom
exercicio para verificar sobre os dados produzidos pelos diversos tipos
de pesquisa. Vocé pode fazer a mesma atividade com uma pesquisa
quantitativa e teste de mercado.
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Faca valer a pena

1. Ao se referir a pesquisa de mercado, é correto afirmar:

a) Séo funcdes da pesquisa: entender como funciona o mercado, o que
pensam os clientes, consumidores e concorrentes, 0 que as pessoas
precisam.

b) E uma das ferramentas utilizadas apenas por organizacdes de grande
porte para conseguir informacdes.

c) E o unico subsistema do Sistema de Informacio de Marketing e é
considerada uma fonte mediana de dados que auxiliam os gestores de
marketing na tomada de deciséo.

d) Usada para as organizagdes conseguirem informacgdes ja disponiveis.

e) Coleta informacdes que ndo precisam ser trabalhadas para tomar
decisdes.

2. A pesquisa de mercado busca informag¢des de mercado relacionadas
a:
a) Somente comportamentos passados, atitudes e projegdes.

b) Atitudes de um grupo de consumidores especificos, expectativas
quanto aos produtos e potencial de mercado.

c) Processo de decisdo de compra, comportamentos, componentes de
atitudes, expectativas, entre outros.

d) Comportamentos de fornecedores e parceiros de curto prazo.

e) Processo de decisdo de compra, atitudes somente de ja clientes e
expectativas.

3. Na pesquisa sobre o processo de decisao de compras do consumidor,
podemos afirmar que:

a) Descreve como o fornecedor se comporta nas diversas fases da
compra.

b) E um processo que acontece sempre de forma rapida.

c) E importante obter informac®es sobre cada etapa do processo de
compra, sobre 0 que pensa, precisa ou busca o consumidor.

d) Descreve como o consumidor ou potencial consumidor se comporta
somente na fase inicial de busca de informacdes.

e) E importante obter informac®es somente quando o consumidor esta
na posicdo de tomar a decisdo de compra.
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Secao 3.3

Big data e informacgdes on-line

Dialogo aberto

Vamos retomar a situagao inicial de laga, descrita na Secdo 3.1, sobre
sua empresa que comercializa moveis, maqguinas e equipamentos para
escritorios cresceu muito nos ulimos 15 anos, isto se deu em funcao de
algumas variaveis de mercado, pois, lembre-se, a gestdo € totalmente
intuitiva. Seus principais clientes sao pessoas fisicas, No entanto acaba de
montar duas filiais, sendo uma na mesma cidade da matriz e outra em uma
cidade a 100 km de distancia, bem maior e industrializada. Esta expansao
faz parte de um projeto de profissionalizacdo da gestdo e o foco destas
duas filiais € o atendimento a empresas de uma forma geral, incluindo
escolas, faculdades, industrias, cooperativas etc.

Nas Secdes 3.1 e 3.2 foi demonstrada a importancia da sistematizacao
das informacdes advindas dos ambientes internos e externos, bem como
a estruturacao de ferramentas para captacdo de dados usando uma
metodologia. Estas etapas serao muitoimportantes para o desenvolvimento
do Plano de Gestao a partir das informacdes obtidas pela analise ambiental.

Na Secao 3.1, foi desenvolvida a primeira etapa do plano, uma analise
ambiental a partir da andlise PEST para a empresa de laga. Logo depais, foi
elaborado um levantamento dos dados e informacdes necessarios para ©
cotidiano da empresa para o periodo de um ano.

Na Secao 3.2 foi estruturado o roteiro de uma pesquisa de mercado
para ser realizada semestralmente. Esta pesquisa sera um dos subsistermas
que abastecera a empresa de dados a respeito deste novo perfil de cliente.
O objetivo maior € deixar a empresa a par do comportamento, dos
pensamentos e das expectativas deste mercado formado por instituicdes
que comprarao os produtos vendidos por laga. Aprendemos a importancia
do SIM e como a pesquisa de marketing pode auxiliar laga no processo de
expansao, bem como em que situacdes podem ser utilizadas as pesquisas
quantitativas e qualitativas e o teste de mercado.
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Lembre-se de que ao final desta unidade vocé devera elaborar o plano
de gestao com base na analise ambiental e as atividades desenvolvidas
nesta secao serao importantes para a finalizacdo do referido plano de
gestao.

Nesta secao, vocé devera examinar como os sites de buscas podem ser
eficientes para © negocio de laga nesta nova fase, para isso sera preciso um
relatorio mostrando como a organizacao pode utilizar de forma eficiente
0s sites de buscas, trabalnando com palavras-chave e hashtags para levar
informacdes para seu Novo publico, as empresas. Sera importante tambem
estudar a viabilidade de utilizar o big data e em que momento.

O relatorio devera conter: utilidade dos sites de buscas para a empresa;
O que a empresa devera fazer para comecar a utilizar a ferramenta; definir
as palavras-chave; criar regras para a utilizacao de hashtags e para finalizar,
devera ser descrita uma critica da utilizacdo ou nao do big data por parte
da empresa.

Antes de elaborar o relatorio, € preciso entender © que € o big data, sua
utilidade e viabilidade. Além disso, € necessario saber mais sobre os sites
de busca, sua funcionalidade e a utilizagcdo das palavras-chave e hashtags
como forma de facilitar a busca por parte do mercado consumidor, que
contemplam os objetivos desta secao.

Esta secdo serd muito util para o entendimento da importancia de
utilizar as tecnologias disponiveis para a gestao de dados e informacoes.

Os bancos de dados sdo fundamentais para a sistematizacao e gestao
da informacao, porém é preciso identificar a viabilidade da ferramenta a
ser utilizada e ndo apenas seguir tendéncias. Outra questdao que deve ser
discutida € a utilizacdo de meios mais baratos e democraticos de mostrar
a0 mercado a existéncia do negocio.

Agora vocé entendera o big data, bem como a importancia da
utilizacdo eficiente dos sites de buscas.

Sera que laga deve usar o big data? Como os sites de buscas podem
auxilia-la neste momento de transicao com o novo mercado?

Bons estudos!
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Nao pode faltar
BIG DATA

As empresas investerm muito dinheiro em estratégias de crescimento,
em inovacao e tecnologia, No entanto precisam entender que nada disso
acontece sem dados que desenvolvam o conhecimento da organizacao.
(MANYIKA et al, 2011).

E preciso entender qual o valor destes dados e o que pode ser extraido
dele. As organizagdes que conseguirem valores econdmicos dos dados,
com certeza estardo a frente da concorréncia.

O volume de dados espalhados no mercado € crescente e a tendéncia
€ que estes existam cada vez em maior volume e tambem em um maior
numero de ambientes. Para Brynjolfsson e Mcafee (2012, p.2) “esta tendéncia
€ oriunda principalmente das novas e diversificadas fontes de informacao,
gue por sua vez sao consequéncias de tecnologias e equipamentos
capazes de gerar enormes quantidades de dados”. Esta pulverizacao dificulta
amineracao e tratamento dos dados.

Se pensarmos sob © aspecto de fontes, segundo George, Haas e
Pentland (2014), podemos classificar os dados em:

a) Publicos: gerados pelo governo e/ou érgéos vinculados.

b) Privados: gerados e mantidos por orgdos externos aoc governo, tais
COMO as empresas e a populacao.

c) Data exhaust: gerados por meios eletronicos e usados com dados
publicos e privados.

d) Community data: gerados, normalmente, em redes sociais.

e) Self-quantification data: gerados atraves da populagdo, quando
o individuo estd utilizando um meio eletronico e desenvolvendo outra
atividade, como, dados gerados enquanto uma pessoa corre No parque
com o seu telefone celular para monitorar batimentos cardiacos.

Antes, as decisdes eram tormadas baseadas em intuicdes, possibilidades,
suposicdes, ou pelas analises histdricas e projecdes. Hoje em dia este
‘amadorismo’ ndo tem mais lugar absoluto, uma vez que as empresas estao
cada vez mais profissionalizadas e seus processos e decisdes, mais rapidos.
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Identificar uma forma de gerar, tabular e examinar este volume imenso
de dados, bem como sua variedade, de modo a deixa-los disponiveis para a
tomada de decisdes estratégicas € um dos grandes desafios das empresas.

Vocé pode pensar: qual é a diferenca entre big data e o SIM (Sistema de
Informacdo de Marketing - ja visto na Sec¢ao 3.1 desta unidade)? A diferenca
esta no volume de dados trabalhados, no entanto, € imprescindivel ressaltar
que O big data pode fazer parte do SIM, se pensarmos na utilidade e no
funcionamento de ambos.

O big data tem sido apontado como “uma tendéncia que permitira uma
revolucao na tomada de decisdo e na geragao de insights para 0s Nnegocios’
(CUKIER, 2013).

Existe uma relacdo muito estreita entre o conceito de big data e a
capacidade de armazenar dados tabulados e prontos para analise de forma
digital, isto nos leva a pensar em como o big data pode auxiliar € inovar No
que se refere a tomada de decisao.

Ele pode ser definido como um grupo grande e volatil de dados que
usam um banco de dados relacional para buscar, gerir e processar dados
em um momento gue seja concomitante com a necessidade da decisgo.
Trata de um volume muito grande de dados com diversas fontes de
informacdes sobre recursos a serem utilizados em negocios importantes e
estratégicos. Ele é capaz de gerenciar um fluxo continuo de informacao,
constantemente, € Ndo so trabalhar com dados historicos.

E relevante ressaltar que o banco de dados relacional € aguele que relaciona
dados armazenados em tabelas e que facilita as relacdes entre eles, porém, o
big data ndo pode ser confundido com banco de dados relacionais simples,
uma vez que tem uma estrutura mais potente para lidar e relacionar dados tdo
diversos e complexos. As caracteristicas que diferem o big data dos demais
bancos de dados sdo volume, velocidade e variedade (BRYNJOLFSSON, 2012).
O volume, como ja discutimos, seu aumento € um fato incontestavel e o big
data trata-se de grandes volumes de dados; a velocidade de processamento
das informagdes € maior, © que aumenta a competitividade das organizagdes
€ a variedade de fontes com as quiais € capaz de lidar.
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(t‘" Assimile

O banco de dados relacional pode ser descrito como o armazenamento
de dados em tabelas e, a partir das relacdes entre estas, sao estabelecidas
novas tabelas com novas informacdes. Dessa forma, ha uma agilidade no
desenvolvimento de novas formas de analise advindas de dados que aempresa
ja possui. Para que um banco de dados relacional seja confiavel e eficiente,
€ necessario que os dados sejam confiavels, gestores que intercedem nas
relacdes entre os dados € a organizacdo dos dados em tabelas.

E[9 Pesquise mais

Database marketing tem como alicerce o banco de dados relacional e
€ muito utilizado para auxiliar a desenvolver e manter o relacionamento
com clientes. Para entender melhor, leia 0 artigo abaixo:

ROBIC, André R. Utilizacdo do database marketing em algumas
empresas brasileiras. Disponivel em: < http://www.doctorsac.com.br/
lerartigo.asp?artigo=Utilizacao-do-DATABASE-Marketing-em-algumas-
empresas-brasileiras>. Acesso em: 4 ago. 2016.

As fontes de dados também estao mais complexas e suas possivels
utilidades aumentam, como, as midias sociais, importantes fontes de
dados para um sistema de big data. A analise em tempo real de dados
inseridos pelos individuos em suas redes sociais pode fazer as empresas
estabelecerem relacdes mais estreitas com os consumidores e inclusive
resolver problemas de forma mais rapida, uma vez que muitos deles sdo
evidenciados nos perfis individuais ou de grupos.

v=| Exemplificando

Uma industria de carros nacional aumentou sua participacdo no
mercado domeéstico, porém entendeu que precisa aproveitar a situacao
e 0 momento e quer ter dentro da organiza¢do um sistema que permite
identificar o perfil de consumidor de carros dos proximos 4 anos, baseado
em projecdes de dados destes potenciais consumidores neste momento.
Para que isso seja feito de forma inteligente, € necessario identificar,
analisar e gerir uma grande quantidade de dados que podem estar
disponibilizados, por exemplo, em redes sociais, ou nos perfis de compras
de sites de compras. Este € um exemplo da utilidade do big data.
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OGB Reflita

Vamos pensar juntos! Sera que o big data € viavel para todo tipo e
tamanho de empresa? Vocé € contratado como gestor de marketing
de uma grande instituicao, so porque ela € de grande porte ¢ viavel a
implantacdo de um sistema de big data? Pense nisso!

Bughin (2011, p. 8) diz que "muitos executivos sO procuram por
tecnologias de big data quando tém uma necessidade urgente de
responder a uma ameaca ou identificam uma oportunidade de atacar
um determinado nicho de mercado”.

Temos que pensar que com o cotidiano atribulado das organizacdes,
a diversificacao de concorrentes no mercado e mudancas constantes
nas variaveis ambientais, identificar oportunidades, ameacas,
possibilidades com a agilidade necessaria nem sempre € facil e possivel.

Podemos afirmar que o big data pode trabalhar com a antecipacao
de fatos, por meio da analise continua de dados diversificados de fontes
variadas. Permite as empresas testar teorias antes que elas se realizem
e estabelecer relacdes de causas e efeitos mais proximas da realidade.

Palavras-chave em sites de busca

Antes de discutir sobre as palavras-chave, € importante entender o
que € um site de buscas. Atualmente eles tém um papel importante
nas empresas, Uma vez que facilitam, para o consumidor, 0 encontro
de organizacdo, produtos, servicos e qualquer coisa ou assunto que
possa ser pensado. Sdo considerados meios democraticos de busca,
utilizados pelos individuos de qualquer perfil. Democraticos porque
tém politicas iguais para qualguer tipo de negocio, seja de pequeno,
medio ou grande porte.

Segundo pesquisa do site "Publicidade na web’, os sites de busca
permitiram que 0s pequenos negocios tambem fossem encontrados
pelos consumidores, porém a consequéencia € que Caso a empresa,
bem ou servico Ndo seja encontrado na rede, ja cria © pressuposto de
que ela nao existe.

Este tipo de site possui um sistema ou programa gue envia ao
individuo enderecos da web que remetem as palavras-chave inseridas
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pelo internauta. Para que estes enderecos sejam informados, €
necessario que as empresas saibam como utilizar esta ferramenta e
cadastrem seus websites de forma adequada e dessa forma, ela estara
No ranking de empresas procuradas, © que ira gerar trafego. O anuncio
nesses sites pode ser pago ou Nao.

Podemos citar, como exemplos de sites de buscas: Google,
Bing, Yahoo e Ask. Como os individuos usam estes sites de busca
para encontrar 0 que desejam? Atraves das palavras-chave. Elas sao
chamadas também de keywords e séo por meio delas que conseguimaos
encontrar tudo na internet.

Quando a palavra-chave, ou palavra principal, relacionada ao que
estd sendo procurado € inserida em um site de busca, ele retorna
com enderecos da web que podem interessar, ou seja, sdo elas que
permitirdo que uma empresa ou produto sejam encontrados e de sua
utilizacao correta depende o sucesso da busca.

Para que as empresas ocupem uma posicao melhor no ranking dos
sites de buscas, € preciso atencdo ao processo de estabelecimento de
palavras-chave. E necessario estabelecer quais as palavras-chave do
negocio, sabendo que elas sdo sempre relacionadas ao publico-alvo,
produto, localizacdo, foco do negdcio etc.

Essa ferramenta pode ser considerada um trabalho criativo, uma vez
que é necessario entender como funciona a cabeca do individuo e
como ele pensaria em buscar o que precisa. Existem regras para se criar
palavras-chave, por exemplo, elas podem ter até trés palavras juntas. E
importante também a empresa verificar o nivel de popularidade das
palavras escolhidas, pois mais popular, maior a concorréncia, desta
forma € interessante identificar palavras usadas, mas que se diferem
das muito populares.

As palavras-chave devem aparecer naturalmente no site da empresa,
no titulo, conteudos, links etc.

E[S Pesquise mais
Veja como escolher as melhores palavras-chave para o seu website e por
consequéncia para fazer seu negocio aparecer nas buscas na internet.

Disponivel —em:  <http://www.portalwebmarketing.com/WebTools/
WebtoolsInteractivas/WebtoolsKeywordSuggestion/tabid/724/Default.
aspx>. Acesso em: 4 ago. 2016.
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Uso de hashtags

Seu simbolo é o Cerquilho, ou também chamado de “jogo da velha’, sao
usadas para inserir um tema a uma discussao. Pode ser considerada uma
palavra-chave para evidenciar e marcar algo que esta sendo discutido sobre
um determinado tema.

Cada vez que se usa uma hashtag ela se transforma em um hiperiink
que direciona para outras pessoas que tambem estao discutindo ou falando
sobre o assunto. Desta forma, ela agrupa assuntos variados sobre uma
mesma questao ou tematica, assim, pode-se encontrar pessoas que tenham
novidades sobre este tema e que muitas vezes tém mais propriedade sobre
ele (DRUBSCKY, 2015).

)
4 Facavocé mesmo

Vocé quer montar uma empresa de ‘marido de aluguel” na cidade de
Ribeirdo Preto. Esse tipo de empresa, de uma forma geral, oferece
servicos cotidianos de eletricistas, encanadores, faz tudo para o mercado.
Ha uma variedade muito grande de servicos a serem oferecidos e vocé
nao tem dinheiro para realizar uma pesquisa de mercado para saber a
imagem desse tipo de negocio, expectativas do mercado, servicos mais
procurados etc. Como a utilizagdo da hashtag podera he auxiliar? Onde
vocé devera utilizar a(s) hashtag(s)?

Vocabulario

Hiperlinks: sdo links que levam o individuo de uma pagina da internet
para outra, fazendo uma rela¢do entre um e outro.

Disponivel em: <http://www.otimizacao-sites-busca.com/links/hlink.
htm>. Acesso em: 4 ago. 2016.

O modo correto de usar a hashtag é colocar o simbolo de Cerquilho,
ou jogo da velha, seguido da palavra-chave. No exercicio acima, sobre a
empresa de faz tudo, poderiamos utilizar #maridodealuguel.

E importante usar esta ferramenta da forma correta, pois 0 que tem
acontecido € que seu uso indevido, de forma banal, causa confusao, uma
vez que muitas hashtags sao colocadas nas redes sociais apenas para dar
énfase e confundem as buscas.
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Sem medo de errar

Para que laga possa utilizar os sites de buscas de forma eficiente, berm como
entender se é vidvel ou N3o a utilizagdo do big data, € preciso que os conceitos de
ambos estejam bem entendidos.

Alem disso, € necessario estabelecer qual € o objetivo de laga na utilizacdo ou
possivel utilizacdo dos sites de buscas e do big data.

Primeiro ela deverad identificar duas questdes:
» A empresa trabalha com banco de dados? Se sim, com que tipo?
» A empresa tem website?

E importante buscar respostas para estas perguntas, pois esse serad o ponto de
partida de todo o processo.

Logo apos, orienta-se a estruturar o relatorio, descrevendo as etapas a seguir:

a) ldentificar as utilidades dos sites de buscas para a empresa: aqui deverao ser
descritas as utilidades e os objetivos de utilizagdo dos sites de buscas. Quais s30 0s
objetivos de laga ao utilizar sites de busca? Quais sdo os sites de busca disponiveis e
quais os mais indicados para 0 caso em questdo? Aqui sera importante montar um
cronograma de utilizacao e os objetivos destes sites. Este cronograma deve conter
metas de visualizacao e visitas ao site da empresa em determinado periodo, logo
apos determinar os demais objetivos de utilizagcdo dos sites de busca. Dessa forma,
a empresa tera um planejamento para manusear esta ferramenta.

b) O que a organizagdo devera fazer para comegar a utilizar a ferramenta: aqui
devem ser descritas as caracteristicas do website empresarial e das que auxiliardao
na utilizacdo do site de busca.

c) Definir as palavras-chave: neste ponto € importante estabelecer quais serdo
as palavras-chave do website e que deverao compor as buscas. Orienta-se sequir
as regras de estabelecimento de palavras-chave que constam neste material.

d) Criar regras para a utilizacdo de hashtags: definir quais serdo as hashtags que
serdo trabalhadas e como a empresa devera utiliza-las para beneficio proprio.

Logo apos o desenvolvimento das etapas acima, € preciso fazer uma analise da
viabilidade de utilizacao do big data, a fim de verificar o volume de big data, a fim de
verificar o volume de dados, suas diversas fontes e sua velocidade de modificacdo
e atualizacao.
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! Atencao

A elaboracdo do estagio solicitado tem dois pontos cruciais e que podem
gerar duvidas.

O primeiro é deixar claro quais sao 0s objetivos da empresa na utilizagao
dos sites de buscas. E importante a customizacdo dessa analise, ou seja,
examinar a situagao de laga e trabalhar a partir do foco no momento.

O segundo ponto € a respeito da utilizacao do big data. A analise deve
levar em consideracdo o tamanho da empresa € o0 acesso as diversas
fontes de dados. Nao se deixe levar pelas tendéncias de mercado
somente, pois € fundamental englobar o contexto em que esta inserida
a empresa.

Avancando na pratica

Avancando nas buscas
Descricao da situacao-problema

Felipe € analista de marketing em uma rede de lavanderias espalhadas
pelo Brasil. O grupo empresarial esta no mercado desde o ano 2000 e
tem como foco a prestacao de servicos para organizacdes de médio e
grande porte. A marca € muito conhecida e a empresa ja esta inserida
no contexto de sites de buscas, tendo planejado essas acdes em 2008.
De a para ca ndo se fez nenhuma analise da eficiéncia da ferramenta e
nenhuma adaptacao a sua forma de uso.

Muitas instituicbes de pequeno e medio porte com a mesma atividade
local tém surgido nos ultimos 10 anos e acabam pulverizando o mercado
e desenvolvendo estratégias para ganhar espaco, inclusive disputando
lugar no ranking dos sites de buscas.

Esta € a hora de uma reavaliacao do uso da ferramenta sites de buscas.

Sendo assim, O proximo passo € repensar a aplicacao dos sites de
buscas e invetigar novos objetivos e acdes para este momento especifico
da companhia.
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@ Lembre-se

E importante, neste momento, definir exatamente qual sera o objetivo de
usar os sites de buscas. Pense no momento em que a empresa vive e as
variaveis descritas sobre o mercado.

Resolucdo da situacdo-problema

Para reavaliar a utilizacdo dos sites de buscas, € preciso enumerar quais
sd0 as oportunidades e as ameacas relacionadas a essa ferramenta para a
empresa. ldentificar como os sites de buscas estao ajudando a organizagao
neste momento em que varios concorrentes também utilizam a ferramenta,
uma vez que nao foi desenvolvida nenhuma acao nova.

Logo em sequida, deve ser estabelecido o objetivo e relacionar as
palavras-chave atuais.

-
!_ Faca vocé mesmo

Agora € com voceé!

Vamos trabalhar com servicos de babas para finais de semana. Vocé
usara o Google para buscar este tipo de profissional.

Quais palavras serao escolhidas para buscar profissionais confiaveis,
disponiveis e com referéncias? Como vocé selecionara as informacdes
advindas de sua busca? Quais serdo 0s critérios para determinar trés
profissionais que terdo prioridade no contato?

O objetivo € se colocar no lugar do individuo que realiza a busca e levar
estes conhecimentos para um futuro negocio.

Faca valer a pena

1. O hiperlink faz parte do processo de utilizagdo de hashtag. Neste
momento leia as afirmacdes abaixo:

I. O hiperlink serve de reforgo para a utilidade de um mesmo link.

II. O hiperlink é algo natural advindo da utilizacao apenas de palavras-
chave.

lll. E um link que leva o individuo a outro link relacionado.
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Agora, identifique e assinale a alternativa correta:

a)l, Il elll corretas.

b) Apenas | e Il corretas.

c) Apenas Il e Ill corretas.

d) Apenas Il estd correta.
)

e) Apenas Il esta correta.

2. Pode-se afirmar que a utilizacdo de hashtags é muito eficiente. Ela é
utilizada em que contexto?

a) E utilizada para reforcar uma palavra nas redes sociais.
b) Serve para identificar uma pessoa.
¢) Sua utilidade esta relacionada somente a grupos de discussoes.

d) Serve para encontrar outras discussdes ou apontamentos sobre o assunto
da palavra-chave.

e) Limita as buscas por empresas.

3. Como os sites de buscas podem agilizar o processo de busca de novos
mercados por parte das empresas?

a) Auxiliando no desenvolvimento de sites para as organizagdes.
b) Auxiliando na reestruturacao de sites antigos de empresas.

c) Fazendo com que um numero maior de pessoas conheca a empresa
através de palavras-chave.

d) Desenvolvendo um servico de venda de produtos para as organizacdes.

e) Avisando as empresas sobre novos compradores.
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Secao 3.4

CRM - Customer Relationship Management

Dialogo aberto

Ola alunos, chegamos ao final desta unidade.

Vamos relembrar o caso de laga. A empresa atende pessoas fisicas,
porem, visando a expansao, ela acaba de montar duas filiais, sendo
uma na mesma cidade da matriz e outra em uma cidade a 100 km
de distancia, bem maior e industrializada. Esta expansao faz parte de
um projeto de profissionalizacdo da gestao e o foco destas duas filiais
€ o atendimento a empresas de uma forma geral, incluindo escolas,
faculdades, industrias, cooperativas etc. Neste novo momento da
empresa, laga entendeu que o perfil de publico com o qual trabalhara
€ desafiador e berm mais estratégico.

Nesta secao, vocé finalizara o que foi estudado e desenvolvido até
este momento e estruturara um plano de gestao da informacao obtida
pela analise ambiental. Para isso, serdo necessarios: analise PEST,
estrutura do SIM, roteiro de pesquisa de mercado e utilidade do big
data, bem como o trabalho com os sites de buscas.

Para auxiliar laga neste momento de expansao e também conhecer
este novo publico, seus habitos e expectativas, foram trabalhados
nas secdes anteriores conteudos importantes, como Sistema de
Informacao de Marketing, sua importancia, estruturacao e gestdo. Sem
duvidas o SIM pode fazer com que laga tenha informacdes seguras, No
tempo e da forma correta. Foi demonstrada a importancia da pesquisa
de mercado como uma ferramenta de coleta de dados e fornecedora
do SIM e a pesquisa pode auxiliar laga a se manter atualizada quanto
a0 comportamento deste novo perfil de cliente. Em seguida, tratamos
do big data, uma tendéncia de mercado, sabendo que cada vez mais
temos circulando em varios ambientes dados em grande volume e
diversificacdo, sendo assim, € importante entender como lidar com
eles e como sistematiza-los.

Essas trés secdes foram uteis para entendermos como uma
empresa em fase de reposicionamento de mercado pode se beneficiar

U3 - Sistema de informagéo de marketing



da coleta, tratamento, sistematizacdo, armazenamento e gestdo de
dados e informacdes. Agora, nesta se¢ao, vamos entender como
podemos utilizar estes dados para auxiliar no desenvolvimento de
relacionamentos mais estreitos com estes prospects em um futuro
proximo. Como pode ser realizada a gestao do relacionamento de
clientes para aumentar a sua proximidade?

O objetivo aqui € estruturar um plano de gestao de informacdes para
dar seguranca aos gestores na tomada de decisao.

Nesta secdo, voceé conhecera o Customer Relationship Management
(CRM), suas funcdes, importancia e versatilidade para as organizacdes que
querem estreitar seus lacos com o mercado. Vamos ajudar laga a identificar
como poder3 utilizar o CRM neste momento de expansao dos negocios?

Nao pode faltar

CRM - Customer Relationship Management

Quando se vai abrir um negocio, uma das principais apreensdes € quanto
a0 tempo de retomo do investimento. E uma preocupacao real, uma vez que,
atualmente, empreendimentos sao iniciados com menor capital de giro.

D9 Pesquise mais

O capital de giro trata-se do valor que a empresa tem disponivel para
cumprir suas obrigacdes operacionais, ou seja, o dinheiro que a empresa
pPOSsUi para honrar seus compromissos, independente da venda de bens
€ Servicos.

Este artigo explica de forma objetiva o conceito, a aplicacao e o controle
do capital de giro.

Disponivel em: <http://dvl.ccn.ufsc.br/congresso/arquivos_artigos/
artigos/210/20080718223625 pdf>. Acesso em: 29 jul. 2016.

E interessante ter a percepcao que parte da resposta a esta preocupacio
estd nos consumidores e clientes. Eles sdo o foco das atencdes, pois
podem, em grande parte, promover o sucesso do Negocio.

Faz parte das estratégias de uma empresa desenvolver acdes de
aproximacao com o mercado consumidor, uma vez que este esta exposto
a diversas e criativas estratégias por parte da concorréncia.

U3 - Sistema de informag&o de marketing

139



140

As pessoas gostam de se sentir especiais, valorizadas e proximas daguilo que
gostam e desejam. Isso pode ser estabelecido em um relacionamento intimo
entre empresas e/ou produtos e servicos com consumidores. O marketing
de relacionamento € utlizado pelas empresas com a funcao de estabelecer
relacionamentos mais estreitos com o mercado consumidor, desta forma pode
auxiliar na geracao de venda e na manutencao da fidelidade do cliente.

O marketing de relacionamento era visto, especificamente, como
algo para fazer, a marca ou empresa ser lembrada. Segundo Farias (2014),
O objetivo era manter contato com os consumidores para que estes
pudessem comprar novamente. Atualmente sua atuacao € percebida
de forma mais ampla, uma vez que o nivel de concorréncia mudou, O
mercado tornou-se mais globalizado e as relagdes com o mercado sao
vistas de forma mais estratégica.

Ainda para Farias (2014, p. 1)'0 marketing de relacionamento foi
acrescido das multiplas redes de contatos, suas intera¢des e influéncia com
e através de todos aqueles que se relacionam com a empresa’. Isto muda
completamente a forma de utilizacao do marketing de relacionamento,
pois 0 NUMero de redes de relacionamentos se multiplicou.

Algumas acdes do marketing de relacionamento podem ser vistas Nos
programas de fidelidade e de relacionamento. A fidelidade € um conceito
muito discutido e controverso, uma vez que se trata da garantia que uma
relacdo nao sera abalada em funcao de outra. Sera que isso existe em um
mercado competitivo e com tantas opcdes para © consumidor?

Segundo Farias (2014), algumas caracteristicas retratam uma relagcdo de
fidelidade no mercado, séo elas:

» Compra repetida de bens e servigos.
» Compra de mais bens e servicos sempre da mesma organizagao.

» Recomendacdo da empresa, seus bens e servicos a uma rede de
relacionamento.

* Resistir a compra de bens e servicos de outras empresas.

E preciso pensar que os tempos sd0 outros e que esperar a fidelidade
do cliente, sendo ele alvo e foco de inumeras estratégias, Novos produtos
e acdes criativas de empresas concorrentes, € algo impensavel
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oé) Reflita

A fidelidade do cliente existe mesmo? N&o seria lealdade?

Vocé sempre compra carros na mesma concessionaria. Dois anos
atrds vocé comprou um consorcio e agora sua carta de crédito foi
contemplada e agora vocé precisa encontrar um carro zero Km, no
valor da carta, em sete dias. Vocé foi a concessionaria habitual e nao
encontrou nenhum veiculo com as caracteristicas necessarias. O que
vocé faz? Vai até outras concessionarias?

Caso isso aconteca, como ficou sua relacdo de fidelidade com a
concessionaria de sua confianca?

Pense nisso!

O CRM - Customer Relationship Management, basicamente
representa o marketing de relacionamento. E uma ferramenta que
auxilia no gerenciamento de relacionamentos com clientes (Figura 3.5)
e ¢ considerado um aliado no processo continuo de prospeccao e
manutencao de clientes. Ele consegue reunir informacdes a respeito de
clientes e deixa-las disponiveis de forma facil, simples e resumida, desta
forma o gestor consegue se antecipar e surpreender o consumidor
(SEBRAE; ENDEVOR, 2016).

Podemos dizer que ele assessora na gestdo da interacdo com o
consumidor, auxiliando as empresas no que se refere a competitividade
(MISHRA; MISHRA, 2009).

Figura 3.5 | Gestéo eficiente do relacionamento com clientes

ol

ANALISAR @

Fonte: <http://goo.gl/5VsxpA>. Acesso em: 26 jul. 2016
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O tamanho do negocio, diversificacao de canais de distribuicdo
e redugdo do ciclo de vida de produtos influenciam no jeito como o
CRM atua nas organizagdes. Isto porque a forma com que estes dados
serdo utilizados, bem como o tempo e o grau de detalhamento varia
significativamente.

O CRM trata-se de uma ferramenta e também de uma filosofia de
monitoramento e perpetuacdo de relacionamento entre empresa
e clientes. E importante ressaltar que ele ndo funciona a partir de um
sistema especifico, desta forma se torna mais flexivel e com maior
abrangéncia, alem do fato que ndo pode ser confundido simplesmente
com um banco de dados (PRIETO; CARVALHO, 2005).

E considerado um processo de negocio, que vai além de ser apenas
uma tecnologia ou estratégia.

Greenberg (2001, p. 5) cita que Brent Frei, fundador da Onyx Software,
descreve o CRM como “um conjunto de processos e tecnologias para
gerenciar relacionamentos com clientes efetivos e potenciais € com
parceiros de negocios por meio do marketing, vendas e servicos,
independentemente do canal de comunicacdo”. Ele pode ser utilizado
como ferramenta do marketing de relacionamento para empresas que
atuam no mercado B2B e também no B2C.

No mercado B2C, ele aproxima de forma interessante o consumidor
do seu fornecedor. E como se eles se tornassem intimos em funcio das
informacdes que a empresa tem a respeito desses clientes, antevendo
suas necessidades e desejos. O consumidor se sente valorizado, com
O sentimento de pertencer. J& no mercado B2B, o CRM leva em
consideracao o valor desse cliente empresarial, uma vez que os volumes
das negociacdes e sua complexidade sao mais altos. A utilizagdo da
ferramenta pode ter como consequéncia o aumento das oportunidades
de negocios e manutencao de clientes. Isso ocorre também em funcao
do tempo que se ganha tendo conhecimentos especificos do cliente
(PRIETO; CARVALHO, 2005).Em ambos os casos, o CRM estabelece
bases para relacionamentos de longo prazo.

Pode-se utilizar as informacdes do banco de dados para determinar
que outros produtos podem ter aplicacao para o cliente, obter indicacao
de outros compradores, tratar as reclamacdes dos clientes, determinar
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oS riscos com determinados consumidores ou mercados-alvo e
continuamente monitorar e medir o relacionamento com o cliente.

v=| Exemplificando

Uma fabrica de esponja de banho quer diversificar sua linha de
produtos e vai investir no desenvolvimento ou aprimoramento de um
outro produto que tenha utilidade similar a esponja. Além de todo o
processo de pesquisa de mercado, a empresa pode utilizar o CRM
para minerar dados em seu banco de dados e entender que produto
seria mais viavel para atender também a um publico que ela ja tem. Por
meio de dados sobre perfil de compra, habitos, volume de compras
etc ela pode cruzar os dados e tirar conclusdes importantes para o
processo decisorio.

O CRM pode ser utilizado em grandes, médias e pequenas empresas,
apesar de vermos sua aplicacdo pratica integral, na maioria das vezes, nas
organizagdes maiores.

As médias e pequenas empresas, ou grande parte delas, ainda nao
entenderam a proposta pratica do CRM, e na sua iimplementacao, o
foco em investimentos se volta para a area de Tl. Para implantar o CRM

€ necessario planejar de forma contextualizada, levando em conta a

conjuntura em que esta inserida a empresa, bem como o tempo ideal
para alcancar as metas estabelecidas.

S
4 Facavocé mesmo

Pense na seguinte situagdo: Vocé é gerente de marketing de uma rede
importante de farmacias em Sao Paulo. Um consumidor que fielmente
vai a mesma farmacia da rede todos os meses e gasta um montante de
dinheiro considerado alto ndo é reconhecido pelo gerente da unidade no
momento de uma compra. Ficou nitido para o cliente que o gerente nao
sabe guem ele €, ndo conhece seus habitos de compras,seu historico,
seus habitos de consumo e nem mesmo os itens que mais gosta. Como
o CRM pode ser util nesta situacdo? Qual direcionamento que vocé
daria ao gerente da unidade?
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Mesmo com todas as evidéncias da funcionalidade do CRM, ainda
podem surgir duvidas relacionadas a sua pratica cotidiana nas organizacoes.
O CRM cadastra clientes, direciona propostas, envia orcamentos, faz a
comunicacao em tempo real com a equipe envolvida, minera informacdes
que tracam um perfil contextualizado de clientes, faz acompanhamento de
etapas de um projeto, monitora desempenho de colaboradores da equipe
de trabalho. Desta forma, o trabalho torna-se mais estratégico, focado na
obtencdo de vantagens competitivas, aliando dados, informacdes, tempo
€ Pessoas.

Ao longo do tempo é desenvolvida uma estrutura que estabelece uma
base para clientes, ou seja, € cComo se vocé tivesse um raio-X do seu cliente
em tempo real, o que facilita muito a tomada de decisdes rapidas e seguras.

Dados secundarios

Os dados secundarios sao aqueles ja coletados e disponiveis em algum
lugar. Isso significa uma economia de tempo e muitas vezes de dinheiro, uma
vez que esses dados estdo prontos para serem utilizados, contextualizados,
nao tendo a necessidade de ir a campo.

E preciso deixar clara a importancia do trabalho de pesquisa de campo
para captacao de dados, ou seja, usar 0s recursos disponiveis para prospectar
dados que a empresa Ndo conseguira em outro lugar.

Os dados secundarios podem ser externos, aqueles em que a empresa
busca em bancos de dados fora, N0 mercado, por exemplo, os dados
demograficos cuja fonte € o IBGE, sao exemplos de dados ja coletados e
estdo disponiveis no ambiente externo a organizacao. Pode haver dados
secundarios internos, agueles que a organizacao ja possui em seu banco
de dados, ou mesmo pulverizados nos seus diversos setores, tais como
dados pessoais de clientes, fornecedores, informacdes de vendas, dados
financeiros, dados de concorréncia ja captados pelo setor de marketing,
entre outros.

E importante que a captacio e utilizacdo desses dados deve acontecer
de forma planejada, para que haja uma gestao efetiva e sua utilidade seja
real. E importante entender que o CRM € a ferramenta estratégica, porém,
0s projetos desenvolvidos a partir dela devem ser definidos pelos gestores
da organizacgao.
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Segundo Guitarrari (2010), 0s passos para gerir esses dados e desenvolver
projetos a partir do CRM sdo:

1. Planejamento
a) Definir a forma de gestao da situacdo.
b) Definir a equipe multidisciplinar que participara, bem como o lider.

c) Estabelecer o envolvimento das areas, principalmente Tl e
marketing.

d) Rever o objetivo do projeto. Faca perguntas que o levem pensar
sobre a situacao que sera desenvolvida (Quadro 3.4).

Quadro 3.4 | Exemplos de perguntas importantes no desenvolvimento de um
projeto no CRM

Quiais serao os resultados obtidos a medio e longo prazos?

Quiais sao as expectativas em relagdo ao trabalho com prospects?

Qual tipo de relacionamento a empresa quer ter com cada perfil de clientes?
Como este trabalho trard vantagens competitivas para a empresa?

A empresa tem estrutura para desenvolver acdes direcionadas?

Fonte: <http://goo.g/GDRBJF>. Acesso em: 25 jul. 2016

2. Trabalhar as informacdes

Nesta etapa acontece a organizacao dos dados, que pode ser
feita em uma planilna de Excel. Uma estratégia interessante é
estratificar os dados ja organizados na planilha, seguindo uma
l6gica de uso para facilitar o direcionamento.

Um exemplo é a utilizacdo da metodologia de Pareto no
tratamento de dados cadastrais e de comportamento de compra
de ja clientes. Vocé pode usar a regra de Pareto de 80/20, em
que 20% dos clientes determinam 80% do faturamento e ao
longo do tempo outras técnicas podem ser incrementadas.

(tz" Assimile
A regra de Pareto é utilizada em diversas areas de uma empresa, para

desenvolver a curva ABC em materiais, analise de rentabilidade em
vendas e marketing, assim como na produ¢do com insumaos etc.
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3. Colocar a acdo em pratica a partir dos resultados obtidos no
passo anterior.

Este € 0 momento de trabalhar prospeccao, manutencao,
aumento da rentabilidade de clientes etc.

4. Indicadores

Estabelecer indicadores que auxiliarao a empresa a monitorar 0s
resultados e corrigir acdes.

Este plangjamento de gestao de projetos no CRM aumenta o indice
de sucesso e trabalha com o foco em eficiéncia e eficacia.

Sem medo de errar

Para que laga possa finalmente utilizar dados e informacdes de
forma inteligente que a auxilie a conquistar o mercado de clientes de
pessoas juridicas, € preciso que seja desenvolvido um plano de gestdo
da informacao a partir da analise ambiental. Além disso, € importante ter
bem definido que o foco & conhecer melhor este novo perfil de clientes
para que a organizacao atue com acoes direcionadas.

Para desenvolver este plano de gestao, € necessario seguir um roteiro
O qual devera conter: objetivo do plano; fontes e ferramentas de coleta
de dados; ferramenta de gestdo de dados e informacdes (CRM); projetos
desenvolvidos utilizando esta ferramenta de gestao da informacao; plano
de acdo de implantacdo dos projetos para 0 CRM.

E relevante conhecer mais sobre o relacionamento com clientes
e entender como trabalhar os dados para que esta relagcdo seja mais
estreita. O CRM é uma ferramenta interessante e tem o objetivo de fazer
a gestdo de dados e informacdes pensando no relacionamento com
clientes. Orienta-se, ainda, a refletir sobre os dados ja coletados e que
podem ser Uteis, a partir do conhecimento da instituicao.

Primeiro vocé devera rever as trés solucdes de SPs desenvolvidas nas
secdes anteriores da Unidade 3. Logo apds, pense em comao cada uma
delas auxiliard no desenvolvimento do plano a seguir e os dados que
poderdo ser utilizados para alcancar o objetivo maior da empresa.

Logo apos, € preciso estruturar plano, descrevendo as etapas a sequir:

a) Objetivo do plano: deve estar relacionado a organizar as
informacdes da empresa, facilitando a gestdo do negocio.
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b) Definir as fontes e ferramentas de coletas de dados: identificar
as fontes de dados necessarios, que sao associacao comercial da
cidade, prefeitura, SEBRAE, os proprios futuros clientes, além das
trés solucdes anteriores de SPs e a propria empresa. Vocé pode
pensar em mais fontes.

As ferramentas utilizadas serdo pesquisa de mercado, como
o SIM estruturado na Secao 3.1, sites de busca. Aqui devem ser
justificadas as escolhas.

c) Ferramenta de gestao de dados e informacdes (CRM): justificar
a utilizacdo do CRM e desenvolver todas as etapas do processo de
estruturacao do CRM. Conforme segue:

Definir o objetivo de utilizacao do CRM e quais sao 0s projetos que
0 englobam, como os de prospeccao de clientes, pessoa juridica
e sua manutencao; estrutura da equipe e o lider; envolvimento
das areas; rever o objetivo da utilizagdo do CRM; montagem
do quadro de perguntas da revisao; definir a forma de trabalhar
as informacdes (regra de Pareto, estratificacdo de dados etc);
aplicacdo (acdes referentes aos projetos a serem desenvolvidos);
indicadores para monitorar os resultados.

d) Montar um cronograma de implantagao do CRM.
Ao final, € importante responder a pergunta a seguir:

Como podemos utilizar dados para auxiliar no desenvolvimento
de relacionamentos mais estreitos com estes prospects em um futuro
proximo? Como pode ser feita a gestao do relacionamento desses
clientes para aumentar a proximidade com eles?

! Atencao

A solucdo para este desafio € muito interessante, porém tem dois pontos
importantes a ser lembrados:

12 Nao se esqueca de utilizar as informacdes obtidas nos trés exercicios
anteriores, das Secdes 3.1, 3.2 e 3.3.

22 Ndo se desvie do objetivo principal de laga: criar acdes e utilizar
ferramentas que ajudem a conhecer melhor © novo mercado e, por fim,
conquista-lo. E muito facil nesse ponto nos desviarmos do caminho original.
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Avancando na pratica

Otimizando os dados do negdcio
Descrigdo da situacao-problema

A rede de loja de variedades Tem de Tudo esta no mercado desde
2006. Ela comecou com uma loja de bairro em Campinas (interior
de S3o Paulo) e nos ultimos seis anos abriu mais oito filiais na regido
em torno até 100 km. As lojas estao situadas em Sorocaba, Piracicaba,
Americana, Indaiatuba, Araras, Jundiai, Limeira e Itatiba.

A empresa estruturou seu CRM com o foco principal de aproveitar
melhor seu banco de dados de clientes para desenvolver acdes
direcionadas e ter mais agilidade nas estratégias. Seu objetivo € aproveitar
O maximo que puder as informacdes cadastrais das transacdes e as
capturadas a partir da observacao do setor de vendas.

A organizacao possui a identificacao de seus clientes, organiza
0s seus dados em planilhas de Excel e as informacdes referentes as
transacdes realizadas por estes clientes estao sob a tutela dos setores
financeiros e vendas.

A instituicao precisa montar um projeto para ativacdo do CRM
partindo das premissas acima. Dessa forma, como seria a estruturacao
das etapas desse projeto para que a gestao seja facilitada e os resultados
sejam percebidos a médio prazo?

@ Lembre-se

A utilizacdo do CRM so traz resultados para as empresas a partir do momento
em que ha objetivos definidos, uma vez que a ferramenta estratégica pode ser
util sob varios aspectos. Muitas organizacdes adquirem um sistema de CRM,
implantam e esperam os resultados. Ha a necessidade de planejar as acdes
desenvolvidas, tendo como base a estrutura do CRM.

Resolucao da situagdo-problema

Para estruturar um projeto de CRM, o primeiro passo € estabelecer
quais bancos de dados serdo trabalhados e com que objetivos. Neste
caso da empresa Tem de Tudo, os bancos de dados utilizados sao:
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cadastro de clientes, transacdes realizadas por clientes e rentabilidade
de clientes.

O objetivo maior € detalhar o perfil da base de clientes da empresa
para direcionar acdes que sejam voltadas para suas expectativas,
habitos e comportamentos. Logo depois devemos seguir as etapas que
descreverdo a forma de gestao:

a) A equipe sera formada por cinco integrantes, sendo eles das
areas de Tl, marketing, vendas, financas e supervisdo operacional.
O lider serd o representante da area de marketing, uma vez que
O objetivo esta voltado para acdes especificas de sua area.

b) Envolvimento das areas:

A Tl se responsabilizara pela organizacdo e estratificacao
dos bancos de dados com o marketing. vendas e financas
trabalhardo os dados ja coletados, a fim de definir quais sao os
seguros, confidveis e Uteis; a area operacional das lojas auxiliara
na analise de comportamentos e perfis de clientes das diversas
lojas. A responsabilidade de implantagcao do projeto ficara para
as areas de marketing e Tl.

c) Rever o objetivo do projeto: nesta etapa € importante verificar
se O objetivo € factivel, ou seja, se ele nao vai aléem do que a
empresa pode fazer, ou Mesmo se N3O causara impacto.

d) Monte um quadro de perguntas que lhe faca pensar sobre a
situacao desenvolvida:

Quiais serao os resultados obtidos a medio e longo prazo?

Quiais sao as expectativas em relagdo ao trabalho com prospects?

Qual tipo de relacionamento a empresa quer ter com cada perfil de clientes?
Como este trabalho trara vantagens competitivas para a empresa?
A empresa tem estrutura para desenvolver acdes direcionadas?

e) Trabalhar as informacdes: nesta fase, os setores financeiros
e vendas terdo que organizar os dados para que em um futuro
proximo aconteca a estratificacdo. Logo apds, os setores de
marketing e Tl podem, junto com a area operacional, estratificar
estes dados usando a segmentacao de mercado e identificar a
partir dos perfis relacionados a género e idade quais s8o 0s grupos
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com maior representatividade no faturamento da empresa com
suas compras. Para isso pode ser utilizada a regra de Pareto 80/20.

f) Aplicacdo: com as informacdes em maos, a partir dos passos
acima, € a hora de direcionar as agdes. Aqui a organizagao
pode reestruturar suas estratégias de produtos, precos, pragas,
promogdes e alinha-las com as expectativas de mercado. O foco
esta na prospeccao de novos clientes e manutencao.

g) Indicadores: auxiliardao a empresa a monitorar os resultados
e corrigir acdes sao: aumento do numero de novos clientes na
base; clientes com compras mensais; numero de clientes que Nao
compram ha mais de trés meses etc.

Vale ressaltar que esse caso pode ser resolvido de outras formas,
maodificando o0s objetivos, as perguntas, as acdes direcionadas, bem como
os indicadores. Depende da situacao da empresa naguele momento.

o
4 Facavocé mesmo

Para uma empresa aérea brasileira, que tem seis grandes concorrentes
trabalhando com estratégias agressivas de precos e marketing de
relacionamento, quais sao os indicadores que vocé estabeleceria para
auxiliar no monitoramento e no controle de a¢cdes de prospeccdo de
novos clientes e manutencao dos que ja estao na base de dados? Cite e
explique pelo menos quatro deles.

Faca valer a pena

1. Qual € arelacdo direta entre o capital de giro e as estratégias de marketing
de relacionamento?

a) O capital de giro é o responsavel pelo desenvolvimento do marketing de
relacionamento das empresas.

b) Através do marketing de relacionamento, as empresas podem aportar
capital de giro maior e garantir suas operacdes cotidianas.

c) Ndo ha nenhuma relagdo entre o capital de giro e marketing de
relacionamento.

d) O marketing de relacionamento ¢é utilizado na empresa a partir dos
resultados do capital de giro.
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e) O capital de giro serve como balizador para utilizacdo do marketing de
relacionamento.

2. Na atualidade, qual é a real funcdao do marketing de relacionamento em
qualquer tipo de negocio?

a) Estabelecer relacionamentos mais estreitos com o mercado consumidor.
b) Isolar a empresa dos concorrentes.

c) Estabelecer parcerias de médio e longo prazos.

d) Estabelecer relagdes menos intimas com os clientes.
)

e) Tratar as informacdes somente para a alta direcado.

3. O marketing de relacionamento era visto especificamente como
estratégia para fazer a marca ou empresa ser lembrada. Segundo Farias
(2014), o objetivo era manter contato com os consumidores para que estes
pudessem comprar novamente.

Analise o texto acima e identifique uma possivel causa de mudanca na
forma como o marketing de relacionamento é trabalhado atualmente.

a) A concorréncia ndo mudou e as estratégias também continuam as
mesmas.

b) A forma de analisar o mercado se tornou mais tatica.

c) O mercado mudou e tornou-se mais globalizado.

d) As relagbes com o mercado sdo vistas de forma mais operacionais.
)

e) A concorréncia ndo € parametro para analise de mercado.
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Unidade 4

Meétricas de marketing

Convite ao estudo

Caro aluno, seja bem-vindo!

Esta unidade nos convidaarefletir sobre anecessidade de monitorar
e de mensurar as consequéncias sobre as acdes e estratégias de
marketing e a importancia de ter indicadores que possam guiar O
planejamento.

Pela andlise de ambiente, estudo do comportamento do
consumidor e informacdes obtidas por meio de sistemas de
informacdes de mineracdo e analse de dados, as empresas
conseguem direcionar seus esforcos e estabelecer estratégias mais
focadas. Desta forma, com todo este esforco e investimento, €
importante mensurar os resultados obtidos de forma que seja possivel
fazer correcdes ao longo do caminho, caso seja necessario.

Nesta unidade, trabalharemos justamente as metricas de
mercado, que tém como principal objetivo medir resultados a partir de
indicadores, para que as empresas saibam se estao Nno caminho certo
e se as acoes plangjadas estao provocando determinadas reacdes do
mercado. As métricas sao ferramentas e formas planejadas de medir
resultados de acoes e estrategias.

Os principais objetivos desta unidade sdo conhecer o sisterma de
inteligéncia de marketing e seus elementos e também conhecer a
aplicabilidade dos principais indicadores de marketing que auxiliam
os profissionais a mensurar o resultado da empresa. Com isso,
identificaremos as principais formas de mensurar resultados, sejam eles
financeiros, de clientes, de marca e mercado, vendas e Comunicacao.

Pensaremosnamensuracaodeumaformamaisdetalhada, primeiro
trabalhando comaspectosrelacionadosamarcae mercados. Aposisto,
abordaremos aspectos financeiros dos resultados, aprendendo como
medi-os. Logo depois teremos contato com as metricas de vendas,
que tratam dos resultados advindos dos esforcos de marketing e
vendas. Por fim, trataremos das métricas de comunicagao, ligadas a
midia e web.
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Vale ressaltar que o estudo sera feito tendo em vista os canais on-
line e off-line. Assim, vocé conseguira enxergar as diversas formas de
medir resultados de forma pratica e objetiva.

Agora, vamos analisar a seguinte situagcao: uma rede de
supermercados do interior do Estado de Sdo Paulo, a Compre
Mais, fundada em 1976, possui 40 lojas espalhadas somente pelo
interior de SP. A filosofia da empresa sempre foi oferecer aos clientes
a melhor qualidade de servicos e produtos. A ideia e fazer com
que os consumidores do interior tenham acesso a bens e senvicos
relacionados a supermercados, existentes nas maiores cidades
do Brasil. E uma instituicdo familiar e sua forma de gestdo € muito
empreendedora.

Um de seus maiores concorrentes de mesmo porte fechou as
portas em maio de 2013 e desde entdo o foco tem sido concorrer
com hipermercados.Nos Ultimos cinco anos, priorizou a abertura
de novas lojas, ajustes de layout comunicacdo com o mercado e
diversificacao de produtos. Seu proximo passo € ir para outros Estados
da regido Sudeste, em cidades com perfil similar as do interior de Sao
Paulo, especificamente do Estado de Minas Gerais.

Ocorre que, antes de dar mais este grande passo, a empresa
entende que tem que estabelecer um perfil mais estrategico,
planejando melhor suas agdes, medindo os resultados e se guiar
por eles nas lojas ja existentes e quer consolidar estrategicamente o
negocio No interior de S&o Paulo antes de iniciar a expansao.

Em um mercado tdo competitivo e que requer grandes e diversos
investimentos, € muito importante para as empresas mensurar
seus resultados referentes a marca, clientes, vendas, financas e
comunicacdo. A empresa comecara este trabalho em suas 40 lojas
do interior de Sao Paulo.

E importante refletir sobre formas de continuidade do negdcio.
Muitas organizacdes sao iniciadas da forma correta, porém o modo
COMO Sao geridas nem sempre permite sua longevidade, por isso
pensar a curto, medio e longo prazo € uma maneira inteligente de
ponderar sobre um negocio.

Nesta unidade, entenderemos como as metricas podem auxiliar
uma empresa em seu Processo de manutencao e expansao €, assim,
vocé conseguira identificar a importancia de organizar © que ja existe
para depois expandir.

Meétricas de marketing



Secaon4.1

Métricas de marca e mercado
Dialogo aberto

Vamos retomar a situacdo da rede de Supermercados Compre Mais
exposta no Convite ao estudo. Ela reflete a necessidade de monitorar
0s resultados obtidos a partir de investimentos, estratégias, planos e
acoes e para isso apresenta uma situacao vivida por muitas empresas
preocupadas em um primeiro momento em crescer, expandir, mas
gue nao trabalharam com uma gestdo mais estratégica. Sera que uma
organizacao ja habituada a uma forma de gestdo menos sistematica
consegue implementar um sistema de métricas de mercado que
funcione efetivamente? Quais sao os fatores de marca e mercado que
devem ser mensurados por esta empresa? Quais sao as metricas que
devem ser estabelecidas? Como mensurar estes indicadores?

Ao final desta Unidade 4, vocé devera desenvolver um modelo
formal de medicao de indicadores para a rede Compre Mais. A cada
secao, uma parte deste modelo sera desenvolvida.

Nesta secdo, devemos criar as métricas de marca e mercado para a
rede Compre Mais. Devem ser estabelecidos os indicadores de marca
e mercado mais importantes, justificar estas escolhas e montar um
plano de acao para a sua mensuracao. O plano de acdo devera conter
0s indicadores de marca e mercado a serem analisados, informando
ComMo serao mensurados, periodicidade e utilidade dos resultados para
a empresa.

Além disso, estudaremos o que sao métricas de marca e mercado,
quais sao as mais utilizadas, valor de marca e mercado, marketing share,
brand equity e top of mind.

Para auxiliar os gestores da instituicdo, iniciaremos tratando de
parte da competéncia técnica, conhecer a aplicabilidade dos principais
indicadores de marca e mercado que auxiliarao os profissionais a
mensurar resultados do negocio.
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Sera importante buscar informacdes sobre métricas de mercado
€ marca para que haja foco no momento de estabelecer as utilizadas
por cada empresa.

O objetivo maior desta secdo € ajudar a empresa Compre Mais a
identificar os principais indicadores que a facam medir resultados de
mercado.

Bons estudos!

Nao pode faltar

E facil perceber o aumento significativo do numero de opcdes de
bens, servicos e marcas disponiveis. As empresas ofertantes buscam
vantagens competitivas por meio da diferenciacdo, da lideranca em
precos e das estratégias mais agressivas. O mercado evolui a partir
destas acdes, cujo objetivo € garantir a preferéncia do consumidor,
que, por sua vez, tem cada vez mais acesso a informacdes que o fazem
identificar as diversas marcas e produtos disponiveis.

Neste contexto, as organizacdes precisam estar mais proximas de
seus mercados-alvos, participar do seu cotidiano, estar mais presentes
nos momentos importantes dos consumidores. E preciso rever
estratégias de marketing utilizadas e analisar seu grau de eficiéncia,
eficacia e efetividade.

Neste processo, a racionalidade e a logica devem ser consideradas
pelos profissionais de marketing, uma vez que © empirismo N3o é mais
suficiente para conquistar novos mercados e alavancar oportunidades.

A rotina empresarial € desgastante, assim, muitos empresarios,
empreendedores, Nnao dao muita importancia a0 acompanhamento
continuo e sistematico de resultados que nao se referem diretamente
ao lucro.

E imprescindivel perceber que medir resultados parciais e finais €
essencial para o desenvolvimento de estratégias futuras, em qualquer
ambiente, pois 0 acompanhamento continuo faz com que CEOs
estabelecam indicadores de medicdo de desempenho de questbes
especificas e assim consigam direcionar esforcos objetivando trazer
bons resultados.
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Vocabulario

CEOs: Chief Executive Officer, o Diretor Executivo de uma organizacdo. £
considerado a maior autoridade da organizacao e responsavel por suas estratégias.

Aquantificacdo de resultados, verificacdo de consequéncias das acdes
desenvolvidas e parametrizacdo de estratégias sao acdes importantes
para a area de marketing. Atraveés destes dados e analises dos numeros,
0s gestores conhecem de forma mais profunda o mercado.

Medir o mercado, suas reacdes, comportamentos, sensibilidade as
estratégias facilita © entendimento e incentiva a participacao de pessoas
envolvidas no processo (ROSENWALD, 2005). Esta é a funcao principal
das métricas de mercado.

Farris (2007, p. 17) define métrica como “sistema de mensuracao
que quantifica uma tendéncia, uma dinamica ou caracteristicas”. As
ferramentas de metricas de mercado auxiliam no rastreamento do
grau de representatividade do mercado e tornam mais cientificos os
conhecimentos advindos do mercado. Assim, a habilidade do gestor
de marketing de entender o que acontece com este mesmo setor se
torna mais aprimorada e possibilita um conhecimento mais profundo e
objetivo acerca de questdes mercadologicas.

As metricas podem ser consideradas apoio para que Os gestores
possam analisar, medir e planejar acdes de curto, medio e longo prazo
(ROSENWALD, 2005). Isto acontece porque elas transformam em
numeros os resultados das acdes planejadas, porém, € importante que
varios tipos de métricas sejam consideradas em uma analise, uma vez
que o foco em um soO sistema de meétrica pode levar ao engano, ao
desvio de informacdes importantes.

Mensurar resultados e retornos de acdes e estratégias de marketing
desenvolvidos pelasempresaseinteligente, pois permite o monitoramento
continuo do nivel de eficiéncia e eficacia das organizacdes. A instituicdo
consegue, a partir disso, redirecionar esforcos, rever estratégias e
posicionamentos, antes que o resultado final seja fora do previsto.

Isto vale para qualquer canal de marketing utilizado, seja on-line ou off-
line. Independente do meio utilizado, € preciso lembrar-se do que esta
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envolvido, como imagem e reputa¢do da marca, investimento financeiro
e emocional, além de questdes relacionadas a vantagens competitivas.

Na Figura 4.1, observamos algumas méetricas gerais imprescindiveis
para qualquer negocio.

Figura 4.1 | Métricas gerais

Métrica Descrigcao Canal que mais utiliza

Avalia visitas que se

Taxa de conversao por . )
P converteram em cadastro | On-line e off-line

cliente
e/ou compras.
Retorno sobre Avalia nivel de eficiéncia
Investimento de das acdes desenvolvidas. | On-line e off-line
marketing
Taxa de conversao Avalia nivel de fidelidade. | On-line e off-line

Contagem de visitantes | Avalia fluxo de visitantes. | On-line e off-line

Avalia o fluxo de pessoas
Taxa de atratividade que passa por uma vitrine | Off-line
e entra na loja.

Avalia a retencdo deste
Tempo de visitagcdo cliente em um site ou | On-line e off-line
dentro de uma loja.

Avalia quais sdo os locais
Zonas quentes da loja mais frequentados | On-line
pelo consumidor.

Avalia o custo para

s . On-line e off-line
aquisicdo de clientes.

Ticket médio por cliente

Fonte: elaborada pela autora

Estas sdo meétricas importantes e que devem ser avaliadas
constantemente pelos gestores. Elas fazem a diferenca nas decisdes,
principalmente nas de curto e medio prazo que dependem de um
monitoramento mais proximo. Elas significam a inclusao de inteligéncia as
atividades de gestao e operacionais e empresas on-line e off-line.

Quanto maior a taxa de atratividade, melhor para a empresa, assim
como e importante analisar a taxa de conversao para estabelecer um
plano de treinamento para vendedores. As zonas quentes podem mudar
o layout de uma loja, uma vez que os produtos precisam estar no caminho
seguido pelos consumidores. Analisar e comparar © numero de clientes
que visitam uma loja e 0s que visitam e compram € essencial, pois pode
mostrar a organizagao questdes como se a comunicacao visual esta
interessante, mas € preciso verificar Como estao as estratégias de vendas.
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Tudo isto auxila instituicbes a analisar intencdo de compra,
comportamentos, eficiéncia das acdes, em momentos bons para O
negocio, porem também para um ambiente de instabilidade, como,
econdmica.

Market share

O mercado globalizado € caracterizado pelo alto grau de concorréncia,
nao importando © ramo de atividade, produto e posicionamento. O
comportamento do consumidor muda constantemente, muitas vezes
isto acontece justamente pela diversificacao e grande numero de opgdes
no mercado. Sendo assim, € importante para as organizacdes saber o que
esta acontecendo com seus produtos e os dos concorrentes, aléem de
Ccomo O consumidor reage as suas estratégias.

Esta disputa pelo mercado consumidor € uma realidade na vida das
empresas e entender a sua posicao neste ambiente, a parcela do mercado
em acordo com suas acoes, passa a ser vital para seu desenvolvimento e,
muitas vezes, para sua sobrevivéncia.

A participacdo da organizacdo em determinado ramo de atividade € o
que chamamos de Market share. Se uma empresa de servicos de internet
e TV a cabo possui 30% dos clientes desse mercado, isto significa que o
Market share deste grupo € de 30%.

o
4 Facavocé mesmo

Busque na internet informacdes sobre a Coca-Cola. Identifique dados
a respeito do market share da empresa no mundo e identifique o pais
em que ela possui a maior participagao de mercado. Vocé ¢ capaz de
coletar dois fatores que explicam esta informacao?

Podemos dizer que market share € fatia de mercado que uma
empresa detém em relagdo ao tamanho do mercado total. A medida €
explicitada em percentual e € conseguida dividindo o numero total de
vendas da empresa pelo numero total de vendas do setor ou segmento.

E preciso, no entanto, ter cuidado com este célculo, pois as
instituicdes podem desenvolver estratégias agressivas em determinado
momento para conquistar clientes, mesmo que temporariamente. Isto
modifica o cenario.
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Se as vendas de uma organizacao sobem 8% ao ano, mas o
crescimento do setor foi de 12% ao ano, significa que a empresa ndo
esta conseguindo acompanhar o crescimento do setor e esta perdendo
participacdo de mercado (KOTLER, 2012).

Nao podemos analisar estas questdes de forma intempestiva. Varias
verificagdes devem ser feitas olhando a situa¢do sob diversos aspectos.

Valor de mercado

Alem de saber qual € a posicao da empresa no mercado no que se
refere ao percentual de consumidores, € necessario entender tambem
o valor atribuido a ela e a sua marca.

Pode-se dizer que valor de mercado € o preco de um bem ou
servico estabelecido pela oferta e demanda do mercado. Ele pode ser
considerado uma ferramenta de negocio. E importante perceber o
poder da relacdo demanda e oferta na precificacdo de produtos.

Um exemplo disso € que se, em determinado momento, a oferta de
carros esta maior que a demanda, muito provavelmente seus precos
de venda cairdo.

Sabemos que, normalmente, quando ha o aumento de precos,
acontece um crescimento na oferta e reducao na demanda e vice-
versa. Quando ha o encontro das curvas de demanda e oferta, temos
o valor do produto no mercado.

Para Caldas (2006), “valor de mercado é a medida de um
bem expressa em unidade monetaria e que resulta sempre
de uma estatistica feita com os dados de informacdes
sobre os precos praticados na venda e/ou oferta de bens
similares no mesmo mercado naquele momento”.

Isto permite que haja uma comparacdo entre bens e servicos
concorrentes, similares e, muitas vezes, uteis da mesma forma.
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ﬂ? Pesquise mais

Leia o artigo abaixo e observe a diferenca entre preco e valor de um bem
e servico. O texto apresenta uma analise interessante a esse respeito.

Disponivel em: <http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/
a-diferenca-entre-preco-e-valor/55728/>. Acesso em: 12 ago. 2016.

Brand equity

Imagine uma dona de casa no supermercado, Na gbndola de sabdo em
PO, e percebe que todas as caixas sao iguais, sem diferenca nenhuma. Qual
seria a reacao? Provavelmente ela se sentiria confusa, uma vez que nao sabe
O que pegar e nem terd como escolher. Nenhuma das caixas tem um nome
especifico, cores, sinais que a fagam reconhecer sua marca preferida.

Uma marca estabelece relagdes entre produtos, semnvicos e oS
consumidores. Elas remetem a caracteristicas de qualidade, sensacdes,
expectativas etc. Kotler e Keller (2012, p. 257) estabelecem que “um dos
ativos intangiveis mais valiosos de uma empresa € sua marca e compete ao
marketing gerenciar adequadamente seu valor”.

Para a American Marketing Association (AMA), ‘marca € um nome,
designacao, sinal, simbolo ou combinacdo dos mesmaos, com o Proposito
de identificar bens e servicos e diferencia-los dos concorrentes’”.

Gerenciar uma marca, atribui-la a bens e servicos, planejar, desenvolver e
agregar valor € um trabalho de gestdo, comumente chamado de branding.
Uma marca pode conceder valores a bens e servicos. No meio empresarial
isto € chamado de equity. Ja Brand equity € o conjunto de ativos tangiveis e
intangiveis que oferece vantagens competitivas as empresas.

vz| Exemplificando

Produto: refrigerante cola, preto e doce.

Nome da marca: Coca-Cola — garrafa, cores, slogan etc.

O brand equity da a ideia de refrescancia, sabor americano, que mata a
sede (GIOIA, 2006).
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Figura 4.2 | Brand equity

Qualidade
) percebida
Conhecimento Associacdes
do nome da marca
Lealdade / Outros ativos
a marca da empresa
BRAND EQUITY
Proporciona valor ao consumidor  [——| Proporciona valor para a empresa
pelo aumento da sua pelo do aumento da:
eInterpretagdo/Processamento eEficiencia e eficacia dos
de informagé&o. programas de marketing
el ealdade a marca
eMaior confianga na decisdo de
ePregos/margens.
compra eExtensdes da marca
eSatisfagdo de uso. eIncremento com o trade.
e\Vantagem competitiva

Fonte: < https://goo.gl/ngwVOL >. Acesso em: 5 out. 2016.

Pode-se dizer que o brand equity € o valor atribuido a um bem ou
servico que estabelece como o consumidor se sentira em relacao
a estes. Ele pode ser positivo ou negativo. O primeiro € quando o
consumidor responde de forma favoravel a um produto e a forma
como falam dele e da marca.

Um dos itens analisados referentes ao brand equity sao os tipos
de respostas do consumidor em relacdo a marca. Se as respostas
sao similares, o produto € considerado commaodity, desta forma os
precos sao direcionadores da concorréncia. As marcas com maior
brand equity normalmente tém maior receita.

Os gestores devem levar ao consumidor a imagem da marca por
meio de experiéncias inesqueciveis, que marcarao o relacionamento.

(t‘" Assimile
Branding ou Brand management € a gestao de marcas. O branding envolve
planejamento, analise, estratégias e agdes voltadas para a marca.
Saiba mais a esse respeito no link a seguir:

Disponivel em: <http://www.marketingdeconteudo.com.br/comunicacao-
corporativa/construcao-branding/>. Acesso em: 9 ago. 2016.
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Top of mind

O brand equity, como visto, refere-se ao relacionamento que ©
consumidor tem com a marca, experiéncias vividas juntos etc. Desta
forma, quanto maior for o conhecimento da marca, certamente seu valor
serd maior e o consumidor precisa reconhecer uma marca especifica
dentro de um ramo de atividade e categorias.

@ Reflita

A Brastemp € uma marca reconhecida pelo consumidor como sendo
de qualidade, mas vale a pena pensar de forma mais cuidadosa. Esta
marca é reconhecida da mesma forma para todos os tipos de produtos
da linha? Uma geladeira Brastemp € tida como de grande qualidade,
uma das melhores no mercado brasileiro. Porem o micro-ondas tem a
mesma percepcao pelos usuarios?

Eimportante para asempresas e suas marcas entender qual € a sua posicao
Na mente do consumidor. Para isto recorre-se ao Top of Mind, que refere-se
a primeira marca a ser lembrada pelo consumidor quando pensa em uma
categoria de produtos, o que Nos remete a forga desta marca. A mensuracao
desta posicao na cabeca do consumidor € feita pela analise da capacidade
de reconhecimento da marca. E importante destacar que uma pesquisa Top
of Mind faz as empresas identificarem um percentual de consumidores que
lembram da marca espontaneamente em um primeiro momento.

Sem medo de errar

Para a rede de supermercados Compre Mais solucionar o seu
problema, seus gestores deverao primeiro mapear geograficamente suas
lojas no interior de Sao Paulo. Isto senvira para ter uma visdo geral das
distancias e levar em consideracao as caracteristicas diferentes das diversas
sub-regides. Para isso, os gestores deverdo refletir sobre o que € importante
medir guanto ao mercado de uma forma geral e a marca Compre Mais.

E fundamental conhecer bastante o negocio, publico-alvo,
concorréncia, para que os indicadores estabelecidos sejam realmente Uteis
para ele. Entao, € preciso identificar a importancia do estabelecimento de
indicadores de mensuracao de resultados para uma empresa considerada
consolidada. Busque referéncias na internet de organizacdes consolidadas,
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do setor em questdo, que fazem periodicamente a mensuracdo de
resultados. Dentre elas, pode-se citar a rede Pdo de AcUcar e, de meédio
porte e bem similar ao Compre Mais, a rede Savegnago de supermercados.

Logo apds, devem ser definidos os indicadores alvo de medicao
sistematica, que exige explorar 0 que a instituicdo tem capacidade de
medir, fonte de dados e sua utilidade.

No caso da rede Compre Mais, que esta em um ambiente altamente
competitivo, os principais indicadores de marca e mercado sao: Retorno
sobre investimento de marketing; taxa de conversao; zonas quentes;
market share; brand equity.

Com estes indices, a empresa Compre Mais conseguiré identificar e
medir a eficiéncia das acdes de marketing desenvolvidas, nivel de fidelidade
dos clientes, os locais das lojas mais frequentados pelo consumidor,
fatia de mercado da empresa no interior de Sao Paulo e como a marca
€ percebida e valorizada pelo consumidor. Todos os dados coletados
direcionarao as acdes para © proximo exercicio.

Logo apos deve ser desenvolvido o plano de acao para medicao destes
indicadores. Abaixo segue um exemplo do quadro para direcionamento.

Quadro 4.1 | Plano de acéo para medigdo

A Forma de T s
Métricas = Periodicidade Utilidade Onde
mensuragao
A cadaacgo Identificar a
devemn ser Mensalmente
Retormo sobre efetividade
monitorados nos quatro .
investimento de . das estratégias Todas as lojas.
relatorios primeiros meses
marketing . « de marketing
de vendas e apos a agao.
desenvolvidas.
faturamento.
. Analisar
Numero de asara
eficiéncia das
Taxa de compras de A cada dois .
~ estratégias de Todas as lojas.
conversao clientes a cada meses.
relaclonamento
dois meses. .
com clientes
Promotores de
vendas deverdo Redimensionar o
Zonas quentes Semanalmente Todas as lojas.
analisar o fluxo layout de lojas.
das lojas
Andlise da % de
compradores Entender
do setor que zMarca e
o grau de
Market share compram na Anualmente B empresa como
competitividade
empresa, com um todo.
. da empresa
uma consultoria
especializada
Pesquisa de Identificar o nivel | Lojas
mercado de satisfagéo e consideradas
Brand equity Semestralmente -
realizada com valorizagdo da principais de
consumidores marca. cada regiéo
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! Atencao

E importante ter atencdo a um ponto crucial para resolucdo deste
problema. Ao identificar os indicadores, faca uma justificativa detalhada
da importancia e utilidade de cada um. Desta forma, o risco de investir
em ferramentas de medi¢ao de indicadores ndo tdo uteis reduz bastante.

Avancando na pratica

Oportunidade de expansao
Descricdo da situacao-problema

Rafael assumiu recentemente a geréncia de marketing de um hotel
situado no interior de Minas Gerais. A empresa possui gestao familiar e
seu publico-alvo sdo representantes comerciais que estao em transito
ou possuem clientes na cidade ou regido proxima. Alem disso, o hotel
pOssui convénio com empresas de medio e grande porte do Brasil todo.

Nos ultimos oito anos, © Nnumero de hotéis na cidade cresceu de 18
para 31. Devemos lembrar que a cidade tem 300 mil habitantes, porem €
passagem obrigatoria para quem vai para os estados de Sao Paulo e Goias.

O movimento tem caido e a taxa de ocupacao reduziu em 20%
nos ultimos dois anos. O proprietario contratou Rafael para reverter esta
situacdo e gerir a empresa de forma mais estratégica. O objetivo maior
€ mudar a situacao, aumentar a taxa de ocupacao em 20% e melhorar a
relacao com as empresas conveniadas.

Como Rafael pode usar as métricas de mercado e marca para auxiliar
na reversao da situacao atual do hotel?

@ Lembre-se

Lembre-se de que as métricas servem para entender uma situagao, medir
resultados uteis para o desenvolvimento de novas agdes. Porém, as
metricas e seus resultados, sozinhos, Nndo conseguem reverter nenhuma
situacio especifica. E necessaria a intervencéo do gestor para direcionar
os esforcos a partir destas informacoes.
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Resolucdo da situacdo-problema

Rafael, em um primeiro momento, deve buscar informacdes de
mercado, por meio de uma analise ambiental, ja vista na Unidade
1. Além disso, deve levantar itens sobre comportamento do
consumidor, concorrentes e empresas conveniadas e, dessa forma,
ele conseguira entender o funcionamento do negocio e 0 ambiente
no qual esta inserido.

Logo apds, ele deve apontar se o hotel ja faz a mensuragao de
indicadores e caso isto ocorra, assinalar quais e como isto acontece.

Em seqguida, € necessario montar um quadro, como o abaixo,
com as metricas que entende ser necessarias para reverter a situacao
explicitada do hotel, justificando detalhadamente como cada uma
podera auxiliar a empresa, bem como o investimento a ser feito para

cada medicdo.

Quadro 4.2 | Métricas para o grupo empresarial

com clientes.

P Forma de L -
Métricas ~ Periodicidade Utilidade Como
mensuracao
Analisar a
Taxa de Numero de A cada dois eﬁoerjcwa das Analise de
- hospedagens estratégias de .
conversdo meses. dados internos.
de clientes. relacionamento

Analise da % de
empresas da
regiao em torno

: Entender -
até 500 km que o arau de Analise
Market share hospedam seus | Anualmente 9 o interna e da

competitividade .

colaboradores concorréncia.
da empresa.

(representantes

comerciais) no

hotel.

Pesquisa de i

9 Identificar
mercado .
. o nivel de .
realizada com . . = Pesquisa de
Brand equity . Trimestralmente | satisfagdo e -

hospedes A satisfagdo.
valorizagcao da

e empresas

. marca
clientes.
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>
4 Facavocé mesmo

O Hospital Santo Antonio € considerado referéncia na regidgo Norte
do pais. E bem aparelhado, possui profissionais de especialidades
diversificadas e um sistema de atendimento considerado bom para
0s padrdes locais. O hospital esta tentando a certificagdo 1ISO 9000 e
esta em fase de revisao de processos e procedimentos para solicitar a
certificacao.

Um dos itens de certificacdo refere-se a indicadores e meétricas de
mensuragao de marca e mercado, porem os medicos gestores ndo dao
muita importancia a isto. Entdo, como vocé convenceria os gestores
sobre a importancia de ter indicadores e formas de mensuracdo de
resultados?

Faca valer a pena

1. Alguns indicadores sdo utilizados em marketing para analisar resultados
e situacdes de empresas de varios ramos de atividade. Alguns sao mais
gerais, relacionados a resultados maiores que identificam situacdes
estratégicas para as empresas. Com relacao ao indicador market share,
podemos afirmar:

a) E a fatia de mercado que uma empresa detém em relacdo ao tamanho
do mercado total.

b) E uma medida explicitada em numeros absolutos, quantificando
numericamente.

c) E conseguido dividindo o numero total de consumidores pelo nimero
de vezes que eles compram da empresa.

d) Deve ser utilizado sozinho, ndo havendo necessidade de outros
indicadores.

e) Deve ser analisado olhando a situagdo somente sob um ponto de vista.

2. "A luta pela expansao e dominio do mercado consumidor € sempre
constante. Nao importa qual é o segmento em que uma empresa atua,
sempre havera concorrentes batalhando pelos mesmos clientes” (SOUZA,
2011).

A partir da analise do trecho acima, identifique o que € verdadeiro ou falso
nas afirmacdes abaixo:
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|. O consumidor tem acesso a informacdes que o fazem identificar as
diversas marcas e produtos disponiveis.

II. As organizacdes precisam estar mais proximas de seus fornecedores.

Ill. E preciso manter sempre as estratégias de marketing utilizadas e buscar
inovagdes.

Assinale a alternativa com sequéncia correta:

aV,V F

b)V,V, V.
o V,F F.
d)F, V, V.
e)F, F V.

3. Enunciado: O empirismo e a inflexibilidade na gestdo de negdcios sao
hoje em dia praticas consideradas retrogradas para as empresas modernas.
Analisar o mercado e mensurar resultados de acdes desenvolvidas faz com
que as empresas tenham um olhar mais estratégico sobre o seu negocio e
mercado. Sobre este momento das empresas podemos afirmar:

a) A irracionalidade e a logica devem ser consideradas pelos profissionais
de marketing.

b) A rotina empresarial é desgastante e, mesmo assim, muitos empresarios,
empreendedores, ddao muita importancia ao acompanhamento continuo e
sistematico de resultados que nao se referem diretamente ao lucro.

c) Eimportante perceber que medir somente os resultados finais € essencial
para o desenvolvimento de estratégias futuras, em qualquer ambiente.

d) O acompanhamento continuo faz com que sejam estabelecidos
indicadores de medicao de desempenho de questdes especificas.

e) A medicdo de resultados precisa ser feita por empresas de consultoria
externas as empresas.
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Secaon 4.2

Métricas financeiras em marketing

Dialogo aberto

Ql3, aluno!

Nesta secdo, continuaremos com o caso da empresa Compre Mais,
abordando mais sobre os temas de metricas de marketing.

Lembrando que ja vimos na secao anterior sobre as métricas de
marca e mercado e a importancia dos indicadores e da necessidade
de mensurar resultados. Agora, nesta sec¢do, desenvolveremos o
assunto sobre as métricas financeiras que servirao de indicadores para
a empresa Compre Mais. Devem ser estabelecidos os indicadores
financeiros e tambem os parametros para planejamento do fluxo de
caixa da empresa, justificando a sua utilizacao.

Aprenderemos a seguir Como as metricas financeiras de marketing
podem auxiliar os gestores no direcionamento das a¢gdes de marketing,
tornando-as quantificaveis. Veremos o que sao meétricas financeiras de
marketing e as mais utilizadas, tais como ROI, ROMI| e Payback.

Este desafio ajudara muito no desenvolvimento do modelo formal
de medicdo de indicadores para a rede Compre Mais, ao final da
Unidade 4. O objetivo maior desta secao ¢ ajudar a empresa Compre
Mais a entender como as métricas financeiras de marketing podem
auxiliar uma empresa consolidada Nno mercado e manté-la saudavel
financeiramente.

Sera interessante pensar em COMOo a organizacao podera utilizar as
meétricas financeiras de marketing neste momento de ajustes de sua
estrutura para depois expandir.
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Nao pode faltar

Meétricas financeiras

Nosultimosanos, asmetricastémsidoalvodeestudoedesenvolvimento
em universidades e empresas. Isto ocorre porque sao grandes aliados no
monitoramento das a¢des implementadas pelas organizagdes, auxiliando
na verificacao periodica de resultados planejados.

As métricas de marketing tém como foco os clientes e consumidores,
ja as métricas financeiras estdo voltadas para 0s aspectos monetarios do
negocio, o retorno financeiro das acdes implementadas, preocupando-se
com valores monetarios e indicadores financeiros (MINTZ; CURRIM, 2016).

As métricas financeiras tém sua importancia ligada ao fato de que
auxiliam as empresas a monitorar resultados, aumentar a eficiéncia dos
gastos e investimentos com estratégias de marketing e melhorar resultados
financeiros.

O avanco no estudo e utilizacao de métricas levou a um outro tipo
de problema: a decisao sobre qual ou quais métricas utilizar, uma vez
que as opcdes sdo muitas e quando falamos nas suas combinagdes, se
multiplicam. E imprescindivel analisar ferramentas, indicadores e métricas
disponiveis e planejar sua utilizacao.

A area de marketing € muito cobrada no que se refere aos aspectos
financeiros de suas acdes e estratégias. Avaliar o retorno financeiro e
também os resultados de curto, médio e longo prazo, nos dias de hoje,
€ uma necessidade, tendo em vista 0 contexto socioecondmico. Alem
disso, podemos considerar uma maneira de demonstrar a eficacia das
acdes de marketing.

A pratica do customer equity deve ser algo comum nas empresas.
Examinar o valor de um cliente e a partir disso direcionar esforcos
financeiros e de marketing € pratica inteligente, uma vez que se trata da
customizacao de recursos.

o@;s Reflita

Customer equity esta relacionado ao valor do cliente para a
empresa. E importante analisar seu valor para identificar os >
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investimentos que devem ser nele. A artigo Quanto vale seu
cliente trata exatamente da importancia de estabelecer o valor do
cliente para empresas. Vale a pena [é-lo (SDR, 2016).

Fonte: RUBINI, Paulo. Quanto vale seu cliente. Disponivel em:
< http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/quanto-
vale-seu-cliente/27523/>. Acesso em: 9 ago. 2016

ROI — Retorno sobre investimento

O retorno sobre investimento, basicamente, € o resultado de um
investimento feito em um projeto, produto, estratégia etc. Podemos
dizer que é o dinheiro ganho ou ndo quando vocé realiza um gasto
ou corretamente chamado de investimento.

E considerada uma métrica importante na area de marketing,
pois permite direcionar investimentos, ou seja, de forma racional a
empresa analisa o investimento em uma série de estratégias ou a¢oes,
medindo e projetando o retorno que tera a partir deste investimento
(GITMAN, 2010). A maior utilidade do ROI e avaliar o desempenho de
investimentos e direcionar as decisdes de gestores.

Um dos maiores problemas das organizagdes acontece no
momento em que as metas sao estabelecidas. Os parametros usados
para definir metas devem ser realistas, ou seja, devem estar de acordo
com a realidade do negocio e do ambiente no qual ele esta inserido.

Por isso, determinar metas realistas € monitora-las € essencial.
Com o mercado volatil e a economia instavel, a taxa de retorno pode
variar. Em periodos sazonais, como datas comemorativas, estagdes,
além de momentos em que a empresa coloca em pratica acdes
promocionais, isto normalmente acontece.

v=| Exemplificando

Em datas como dia dos pais, dia das maes, dia das criancas, seja em lojas
fisicas ou virtuais, as empresas terdo maiores lucros. Isto fatalmente fara com
que seu ROI - Retorno sobre investimento — seja afetado positivamente.
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Gestores e empresas inteligentes monitoram as acdes e o ROI para
que seus investimentos sejam otimizados. Podemos dizer que o ROl &
uma métrica que analisa a relacéo custo/beneficio de um investimento.

ﬂ9 Pesquise mais

O ROI é importante para pequenas, médias e grandes empresas. No
desenvolvimento de um projeto a analise do ROI demonstrara o valor real do
projeto, desta forma ficarao evidentes os beneficios, nivel de viabilidade etc.

Acesse 0 artigo Quatro motivos para medir o ROl de seus projetos disponivel
em: <http://www.projectbuilder.com.br/blog-pb/entry/estrategia/4-
motivospara-medir-o-roi-de-seus-projetos>.Acesso em: 5 out. 2016.

O calculo do ROl estabelece a taxa de retorno sobre o investimento
e seu calculo pode ser demonstrado pela equacao abaixo:

ROl = Ganho obtido + valor gasto noinvestimento

Valorgastonoinvestimento

O resultado do calculo acima pode ser multiplicado por 100 e entao
transformado em valores percentuais.

o() Reflita

Estaformula auxiliatambéma calcular o ROl das acdes de publicidade nainternet,
porém tem algumas limitac®es. E importante para quem estd anunciando
na internet entender que ndo ha um ROI pré-estipulado considerado otimo.
A empresa deve estabelecer o ideal, uma vez que que dependera do valor
investido Nos anuncios e dos custos do bem ou servico anunciado.

E importante que as empresas tenham em mente que o resultado do
calculo do ROl deve ser considerado a partir do classificado ideal para elas.

Payback

Uma das funcdes das métricas e indicadores € auxiliar a planejar
um negocio, direcionar acdes e rever estrategias. O payback € uma das
metricas que podem auxiliar os gestores a entender o folego financeiro da
empresa e, a partir disso, desenvolver estratégias (GITMAN, 2010).

U4 - Métricas de marketing



Antes de falarmos sobre payback € necessario discutirmos a base
deste, o fluxo de caixa.

O fluxo de caixa é o detalhamento de todo o dinheiro que entra e
que sai da empresa e assim culminando na programacao dos gastos em
funcdo das entradas. E considerado uma ferramenta de gesto importante
(DORTAS, 2015), cujo objetivo é garantir a sustentabilidade do negocio e,
desta forma, ter maior capacidade de aproveitar oportunidades.

A Figura 4.3 identifica alguns itens fundamentais, que devem ser
considerados no momento de desenvolver o fluxo de caixa.

Figura 4.3 | Premissas para desenvolvimento do fluxo de caixa

Premissas Descricao

Levantamento de receitas e despesas no tempo
presente e futuro, possibilidades de expansdo

Inventario . . : ~
organizados em receita ou despesa operacional, ndo
operacional e investimentos.

: Tempo ou periodo do fluxo de caixa (um ano, dois,

Horizonte
meses etc.).

Detalhamento Detalhamento das receitas e despesas.

Atualizacao Atualizacao dos dados mensalmente.

Conservadorismo | Ser realista quanto as entradas e saidas.

Monitoramento das acdes que impactarao no fluxo

Acompanhamento .
de caixa.

Fonte: adaptada de Dortas (2015)

Com o fluxo de caixa fica mais facil para a empresa identificar sua
margem de lucro e também seu payback.

O payback € o tempo que a organizagao demora para obter de volta o
investimento feito, sem deixar de honrar seus cCompromissos financeiros
cotidianos. Ele pode ser analisado sob a otica de um alto investimento
para implementacdo de um negocio ou mesmo para analise de acdes
especificas, como implementacdo de estratégias de posicionamento de
mercado, de comunicacao, desenvolvimento de novos produtos etc.
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o
4 Facavocé mesmo

Uma marca de xampu esta as voltas com seu planejamento financeiro
orcamentario para o proximo ano. Neste momento, esta analisando os
investimentos a serem feitos em publicidade e propaganda para sua linha
de produtos. Ocorre que ela deve elencar as midias utilizadas, porém o
orcamento esta mais limitado em funcao da crise econdmica. Pense em
como o ROI podera auxiliar esta empresa.

ROMI — Return on Marketing Investment

Quando se trata de métricas, € preciso deixar claro que a utilizacdo de
uma delas nao limita ac uso de varias outras simultaneamente.

O ROMI é outra métrica muito importante e € um desdobramento
do ROI — Retorno sobre Investimento. Seu significado € Retorno sobre
Investimento em Marketing (ROMI) e sua utilidade ¢ complementar o RO,
pois auxilia 0s gestores a apontar e entender o grau de efetividade das acdes
e estratégias de marketing adotadas pelas organizacdes (GITMAN, 2010).

Muitas duvidas pairam nas empresas quanto a entrega de leads,
conversao em clientes, alinhamento entre marketing e vendas e retorno
especifico de acdes de comunicacao, entre outros.

O ROMI auxilia justamente a medir estas questdes e dirimir duvidas
quanto a efetividade das decisdes tomadas e implementadas. Sua aplicacao
esta muito voltada para medicdo de estratégias digitais de marketing, mas
pode ser aplicada também na afericdo de estratégias investidas no ambiente
offline.

No ambiente digital € muito eficiente medir a conversdo em vendas a
partir de campanhas publicitarias digitais e no ambiente off-line pode servir
para o mesmo intuito. E a quantificacio do retorno do investimento feito em
estratégias especificas de marketing.

Seu cdlculo é a comparagao dos ganhos da organizacdo em relagcdo ao
investimento feito especificamente em marketing. Isto auxilia na identificacao
da influéncia do marketing nos resultados do negocio.

Retorno liquido ou receita liquida = investimento em marketing/
investimento
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O ROMI auxilia na definicdo ou redefinicdo de investimentos em
estratégias de marketing, reduzindo asincertezas nas projecoes de resultados.

&ﬁ’ Assimile
Veja como o ROMI pode ser aplicado:

Nos ultimos oito meses a Estrela do Sol, empresa do setor de papelaria,
gastou RS 5.000 em conteudo para rede social.

Os posts deram retorno de 150 leads, convertendo em uma taxa de
10%, e gerando 15 clientes, que tiveram uma meédia de pedidos de 800
canetas personalizadas.

As canetas tém um custo de RS 1,00 cada e sdo vendidas a RS 2,50 cada.

Entdo: Receita bruta - Custos produto = Receita liquida (15 pedidos x
800 produtos x RS 2,50) - (15 pedidos x 800 produtos x RS 1,00) = RS
18.000 (Receita liquida - Investimento em Mkt) / Investimento = ROMI
(RS 18.000 - RS 5.000) / RS 5.000 = 260%

ROMI = 260%, o que significa que cada real gasto em conteudo para
redes sociais trouxe um retorno de RS 2,60.

Fonte: TENEMBAUM, Andre. ROMI: Return on market investment. Como
e por que mensurar? Disponivel em: <http://marketing zonainternet.com/
blog/como-calcular-o-romi-dos-seus-investimentos-em-marketing>.
Acesso em 5 out. 2016

Vocabulario

Leads sao as pessoas que entram em contato com a empresa querendo
informac®es sobre bens, servicos, marca etc.

As empresas podem utilizar outras meétricas financeiras para
monitorar seus resultados, depende do modo comao cada uma pretende
estabelecer esta relacdo de controle. Existem algumas ferramentas que
conseguem reunir diversas metricas em um sé ambiente, como € o
caso do BSC — Balanced scorecard, uma ferramenta do planejamento
estratégico que reune metas e estratégias bem claras, com o objetivo
de monitorar o desempenho das organizacdes.

E importante para as empresas estudarem sobre outras métricas
financeiras que podem atender as suas necessidades.
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Sem medo de errar

Nesta secdo, a rede Compre Mais deve desenvolver as métricas
financeiras que servirao de indicadores para © seu Negocio e tambem
serao parametros para planejamento do fluxo de caixa da empresa.
Ndo se esqueca der que as meétricas financeiras definidas devem ser
justificadas.

Para a empresa identificar as métricas financeiras mais adequadas
para 0s Negocios, ela deve pensar em como a medicao podera feita,
uma vez que ela possui varias lojas espalhadas pelo interior de Sdo Paulo.

Além disso, € preciso fazer uma revisdo Nos conceitos de métricas
e das meétricas especificas para analise financeira.

E importante responder as perguntas a seguir:

» O que é importante medir no que se refere aos aspectos financeiros
das estratégias de marketing?

* A empresa consegue mensurar estes dados de todas as lojas ou
trabalhara com uma amostra?

» Quais serdo as fontes de dados para que estes indicadores sejam
analisados?

A partir das respostas a estas perguntas, devem ser estabelecidas as
meétricas mais adequadas, justificando sua utilidade.

Duas metricas sao essenciais neste caso, ROMI| e Payback, uma vez
que o ROMI é uma derivacdo do ROI. E importante detalhar a justificativa
de utilizacdo de cada um deles, pensando sempre nas particularidades
do negocio.

Para analisar o payback, € preciso ter um fluxo de caixa bem
estruturado e planejado, desta forma o proximo passo € determinar as
premissas/parametros que formatarado o fluxo de caixa.

E interessante fazer o mesmo quadro indicado no conteudo,
detalhando aspectos importantes de cada uma das premissas indicadas.
Isto facilitara a visualizacao.
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Item Descricdao
Inventario
Horizonte

Detalhamento
Atualizacao
Conservadorismo

Acompanhamento

Apos todo o desenvolvimento das duas etapas, ficara mais
facil de entender a importancia das métricas indicadas para uma
empresa consolidada e saudavel financeiramente.

- Atencao
Dois pontos especificos requerem muita atencdo neste desafio. Um deles

€ na definicao das métricas financeiras de marketing, cujo segredo é pensar
na empresa e decidir as métricas a partir da sua capacidade de mensuracao.

QOutra questdo importante € a definigdo das premissas do fluxo de caixa. No
seu detalhamento, € necessario conciliar o horizonte e atualizagdo com o
periodo de implementacao de acdes cujos resultados devem ser medidos.

Avancando na pratica
Expansdo organizada
Descricao da situacao-problema

Uma rede de escolas de idiomas atua sob o sistema de franquias.
A rede esta em processo de expansao de mercado e produtos. Hoje
em dia, 0s produtos com 0s quais a empresa trabalha sdo cursos de
inglés e espanhol.

Asescolassdotodas sistematizadas, sistema de ensino desenvolvido
por ela mesma, materiais, processos e gestao padronizados, porem
esta padronizacao ¢ diferente para escolas de diferentes tamanhos.
Possui metodologia de ensino personalizada e trabalha com grupos
de 20, 15, 10 e trés alunos, além das aulas particulares. O objetivo € que
O estudante tenha alta produtividade por meio de produtos voltados
para o seu perfil, diferenciando horarios e formas de atendimento.
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Com o aumento do portfolio de produtos inserindo cursos de
alemao, mandarim e informatica, a organizagdo sente necessidade de
aprimorar suas metodologias de analise de viabilidade e, para isso, precisa
mensurar de forma mais periddica sua performance financeira, de forma
geral e tambeém cada um de seus fraqueados, desta forma pode mapear
produtos viaveis de acordo com a regiac onde estdo instaladas as escolas.

Ocorre que a empresa ndo tem praticas formais para isto e agora
precisa estruturar a forma de medicdo e repassar a metodologia para
seus franqueados.

Quiais seriam as métricas mais indicadas para esta franquia de escolas
deidiomas? Desenvolva umquadro estabelecendo as métricas financeiras
adequadas, a justificativa de uso e a periodicidade de mensuracao.

@ Lembre-se

Neste caso, é preciso avaliar o caso especifico de franquias, ou seja,
€ preciso identificar quais as métricas que poderao ser utilizadas por
todas as escolas franqueadas. Lembrando-se de que as escolas estao
instaladas em regides diferentes, com publicos diferentes e com
poder de investimentos diferente.

Resoluc¢do da situacao-problema

Métrica Justificativa Perlodlc[dede £
medicdo
Projetar o tempo que levara o retorno
sobre o investimento na estratégia
Payback | fard com que a empresa planeje seus Bimestralmente
investimentos, montando inclusive um
calendario.
Analisar o retorno financeiro de cada
estratégia desenvolvida fara com que Dois meses depois
ROMI a empresa tenha certeza do nivel de de implantacdo de
eficiéncia das estratégias e de sua cada estratégia.
reutilizagao ou forma de utilizagao.
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4 Facavocé mesmo

Uma marca de xampu esta as voltas com seu planejamento financeiro
orcamentario para 0 proximo ano. Neste momento esta analisando os
investimentos a serem feitos em publicidade e propaganda para sua linha
de produtos. Para isso, ela deve elencar as midias utilizadas, porém o
orcamento esta mais limitado em funcao da crise econdmica. Pense em
como o ROI podera auxiliar esta empresa a planejar seus investimentos
em publicidade.

Faca valer a pena

1. As métricas sdo importantes para as empresas, pois auxiliam o
monitoramento dos resultados das agdes desenvolvidas por elas e sdo
muito utilizadas por organizacdes voltadas para o mercado. Quanto as
meétricas de marketing, de uma forma geral, podemos afirmar que:

a) As métricas de marketing tém foco nos clientes e ndo nos aspectos
gerais da organizagao.

b) As métricas de marketing sdo importantes para medir o retorno
financeiro dos clientes.

c) As métricas de marketing ja fazem parte das estratégias de marketing.
d) As métricas de marketing sdo utilizadas anualmente pelas organizagdes.

e) As métricas de marketing sdo utilizadas pelos vendedores para analisar
as metas.

2. ldentifique o que € verdadeiro ou falso quanto as métricas:

I. As métricas financeiras sdo importantes especificamente porque auxiliam
as empresas a monitorar resultados.

II. Um dos grandes problemas da area de marketing é decidir sobre qual
métrica utilizar.

[ll. Apesar de ndo ser muito cobrada quanto a aspectos financeiros de suas
estratégias, a area de marketing utiliza diversas meétricas para mensurar o
retorno do mercado quanto as suas estratégias.

Assinale a alternativa com a sequéncia correta:
a)F, F, V.
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b) F, V, F.
oV, F V.
d)V,V, V.
e)F, F, F.

3. As empresas estdo preocupadas quanto ao retorno sobre seu
investimento nos negdcios. Sob a dtica do retorno financeiro, é correto
afirmar:

|. Avaliar o retorno financeiro e também os resultados de curto, médio e
longo prazo, nos dias de hoje, € uma necessidade.

II. Avaliar o retorno financeiro das estratégias € uma maneira de demonstrar
a ineficacia das agdes de marketing.

Ill. A pratica do customer equity é algo ndo muito utilizado e pode ser
considerado um acessorio em marketing.

Assinale a alternativa com a(s) afirmativa(s) correta(s):
a) Apenas a | estd correta.

b) Apenas a Ill esta correta.

c) | e Il estdo corretas.

d) Il e lll estdo corretas.

e) I e lll estdo corretas.
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Secaon 4.3

Métricas de clientes
Dialogo aberto

Ql3, aluno!

Vamos retomar o caso da rede Compre Mais, porém antes vamos
relembrar o que vimos até agora? Bem, estudamos sobre métrica de
marca e mercado e a importancia dos indicadores e da necessidade de
mensurar resultados e, na se¢cdo anterior, aprendemaos sobre métricas
financeiras em marketing. O estudo desta ultima secao foi para auxiliar
0s gestores no direcionamento das acdes de marketing, tornando-as
quantificaveis. Compreendemos o que sao métricas financeiras de
marketing e também aprendemos que elas podem auxiliar uma empresa
consolidada no mercado e manté-la saudavel financeiramente.

Nesta secao, desenvolveremos as metricas de clientes que servirao
de indicadores para a empresa Compre Mais entender melhor seu
publico, sua rentabilidade para a empresa, bem como seu perfil de
consumo. Desta forma, podera identificar perfis especificos de clientes
tendo como base a relacdo financeira e de consumo entre estes e a
empresa, criando a curva ABC de clientes a partir destes critérios.

Como a Compre Mais pode agrupar seus clientes em segmentos a
partir do faturamento gerado por estes grupos?

O que veremos nesta secao sao as chamadas meétricas de clientes
e de vendas e como estas auxiliam as empresas na decisao de
investimento em estratégias de conquista e manutencao de clientes.
Saberemos como analisar a rentabilidade de clientes, ticket medio de
compras, numero de vistas, numero de vendas, etc.

Estas métricas fardo parte do modelo de medicdo de indicadores
para a rede Compre Mais, desenvolvido nesta Secdo 4.3.

Os principais objetivos desta secao sao auxiliar a conhecer o sistema
de inteligéncia de marketing e seus elementos, bem como as métricas
de vendas e clientes mais importantes para a organizagao.
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Isto, sem dulvida, auxiliara a empresa a expandir de forma mais
organizada, planejando suas ac¢des de investimentos em grupos
especificos de clientes.

Nao pode faltar

Métricas de cliente

O tempo passa, novas tecnologias e estratégias sdo desenvolvidas e
implementadas, mas um dos maiores pilares do marketing, proporcionar
valor ao cliente, continua sendo a base das acdes do setor.

E preciso, no entanto, que tenhamos em vista os dois lados da
moeda, ou seja, @ empresa deve criar e entregar valor aos clientes, No
que se refere a bens, servicos e estratégias, e estes, por sua vez, devem
retribuir este valor a organizacao por meio do lucro proporcionado, da
lealdade e da qualificacdo da marca.

Normalmente esta relacdo de entrega e retribuicao € de longo
prazo, uma vez que ao doar um valor ao cliente ha um investimento
financeiro por parte da empresa e a recuperacao deste investimento
nao € imediata.

Assim como o cliente atribui um valor a marca, empresa, bens e
servicos, a empresa precisa atribuir um valor a grupos de clientes, tendo
em vista seu potencial de compra, compra efetiva, lucratividade etc.
Isto € saudavel, uma vez que uma gestao profissional e estratégica deve
direcionar seus esfor¢os de entrega de valor analisando tambéem estes
parametros.

Assimile
&
Arelacdodevalorentre empresa/marcae clientes deve ser de reCiprocidade,
desta forma, normalmente ha uma valorizagdo maior de clientes que ddo

maior retorno em termos de lucro, frequéncia e periodicidade.

Percebemos muitas vezes que as agdes de atendimento aos
clientes sao incoerentes quanto a estes aspectos. O quesito agilidade,
em alguns momentos, pode beneficiar clientes que compram menos,
como as filas especiais de supermercados para clientes que compram
entre 10 e 15 unidades. Talvez o mais adequado seja identificar formas
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de agilizar o atendimento dagueles que compram mais e sempre,
sem esquecer agueles gue compram menos, porem frequentemente.
Trata-se do direcionamento inteligente de acdes de marketing.

As métricas de clientes tém como pilares o valor e rentabilidade
e nao somente questdes voltadas a satisfacdo em relacdo a bens e
servicos e participagcao de mercado (KOTLER, 2012).

Rentabilidade do cliente

Em tempos de grande competitividade, as organizacbes tém
que estabelecer parametros competitivos e além desta questao da
concorréncia, percebe-se que ha uma diversificacao maior de clientes.
Desta forma, para agradar, as organizacdes precisam alocar seus
recursos em estoques, distribuicdo, atendimento etc. e € necessario
otimizar recursos para reduzir custos, além de entregar aos clientes bens
e servicos de qualidade. Deste modo, as organizacdes tém enxergado
sua relacdo com consumidores de uma forma mais racional e uma
prova disso € o esforco para identificar a rentabilidade de clientes tendo
em vista o investimento da empresa neles.

E preciso calcular esta rentabilidade e agrupar (segmentar) os
clientes em categorias a partir disso, assim sera possivel customizar
0 atendimento, servicos, além de desenvolver acdes que promovam
mudancas na relacdo da empresa com clientes menos rentaveis.

A segmentacdo a partir da rentabilidade de clientes os agrupa
conforme Figura 4.4 abaixo:

Figura 4.4 | Classes de consumidores a partir da rentabilidade

Segmento Descricao Justificativa
Perfil de clientes muito SGMCO ofergcxdo
Segmento 1 L equivalente as demandas
rentaveis. i
dos clientes.
Os servigos exigidos
Perfil de clientes com por estes clientes ndo
Segmento 2 I, ; ;
rentabilidade menor. atingem o atendimento
aos outros clientes.
Perfil de clientes de C“eme.s. cua
P . rentabilidade pode ser
rentabilidade minima,
Segmento 3 melhorada de forma a
mas que o retorno cobre
se tornar adequada ao
0S custos. :
servigo oferecido.

Fonte: adaptada de Hansen e Mowen (2003, p. 204)
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oé) Reflita

Serd que as empresas precisam mesmo disponibilizar servicos
(atendimento) iguais para todos os perfis de clientes? A segmentagao
€ necessaria em diversos aspectos do marketing, porém € importante
também no que se refere a rentabilidade do cliente, até porque
muitas vezes oferecemos diferenciais a determinado perfil que para
os componentes n3o significam nada. E como gastar uma ideia ou
estratégia de forma desnecessaria.

E[9 Pesquise mais
O artigo abaixo trata dos diferentes tipos de clientes e como mapea-los.

Disponivel em:  <http://www.ideiademarketing.com.br/2013/12/23/
conheca-os-tipos-de-clientes-e-saiba-como-atende-los/>. Acesso em:
5 out. 2016.

Entdo, como analisar esta rentabilidade do cliente?

A maneira mais comum de fazer isto € através da margem de lucro
bruta. Ocorre que ha outros itens que devem ser levados em consideracao,
COMO Os custos dos recursos humanos e materiais disponiveis para
atendimento ao cliente. Isto ¢ feito através do sistema de custeio ABC.

E[S Pesquise mais

Margem de lucro bruta mede quanto se teve de lucro em uma venda
em termos percentuais. E um importante indicador, pois a partir dele
pode-se entender o grau de rentabilidade de cada produto do portfolio.

Leia o artigo e saiba um pouco mais sobre o assunto disponivel em:
https://endeavor.org.br/margem-bruta/. Acesso em: 5 set. 2016.

O sistema ABC tem como base a relacao entre as atividades
demandadas pelos clientes e 0s recursos que a organizacao possui para
desenvolvé-las. Primeiro devem ser identificadas as atividades necessarias
para atender aos clientes; depois observa-se 0s recursos que a empresa
tem que ter disponiveis para desenvolver estas atividades; logo apos,
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aponta o consumo de cada uma destas atividades por parte dos clientes;
por ultimo, segmenta-se oOs clientes a partir da sua rentabilidade em
relagao as atividades direcionadas.

Este sistema tem por objetivo reduzir distorcdes na analise de custos
dos clientes. Ele mapeia as despesas e rentabilidade tendo como base as
atividades desenvolvidas para atender as necessidades destes mesmaos
clientes (SANTOS; SCHMIDT; PINHEIRO, 2006).

Algumas dificuldades intimidam as empresas a utilizar este sistema,
uma delas € a complexidade de alocacao dos custos. Isto pode ser
simplificado, segundo Kaplan e Anderson (2007, p. 45), “atribuindo todos
0s custos diretamente aos objetos de custos, depois divide-se o total
pelo tempo disponivel dos colaboradores que executam tais atividades,
obtendo a taxa de custo de capacidade, distribuida entre os objetos de
custo estimando a demanda’”.

O meétodo ABC auxilia muito na segmentacao de clientes, pois leva
em consideracdo a capacidade de consumo e compra de clientes,
finalizando com a analise historica de compra em uma época especifica.

Ticket médio

E considerado um dos indicadores de mais facil obtencdo e muito
utilizado para empresas entenderem seu nivel de eficacia, principalmente
quando tém um alto indice de diversificacao de produtos. Alem disso,
€ um indicador que ajuda a identificar e evitar possiveis prejuizos e
desenvolver acdes para melhorar o desempenho.

Pode ser definido como valor médio de compras por cliente, o que
€ encontrado a partir da média entre o total de vendas e o volume de
clientes que compraram.

A analise do ticket médio auxilia as empresas a entender o que
os clientes compram e quanto compram e assim direcionar acoes
promaocionais, de preco, distribuicdo e atendimento. Além disso, auxilia
na definicdo do tamanho e perfil do portfolio de bens e servicos.

Muitas vezes, ao identificar o ticket medio, as organizacoes
conseguem se aprofundar na analise de itens mais comprados bem
como dos menos comprados, e assim podem desenvolver estratégias de
manutencao de compra e comunicacao dos itens menos consumidos.
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Vocabulario

Portfélio de produtos: sdo os produtos que a empresa tem
disponiveis para o mercado em determinado momento. E como se
fosse um “catalogo” do que tem para ser vendido.

Se novos produtos sdo vendidos, ou sua quantidade, fatalmente
interferira no ticket medio do negocio.

v=| Exemplificando

Vocé vai a um fast-food comprar apenas um sanduiche e imediatamente
a pessoa que esta no caixa lhe oferece um combo de sanduiche + suco
+ batata por RS 2,00 a mais. Neste momento ele esta tentando aumentar
o ticket médio da empresa. E uma estratégia muito usada e valida.

E importante perceber que quanto maior for o ticket médio, maior €
0 investimento que os clientes estao fazendo No seu Negocio.

Numero de visitas e de vendas

Qualquer atitude do profissional de vendas relacionada a buscar
negocios pode ser entendida como procurar oportunidades. O numero
de visitas de um vendedor ao cliente pode ter este significado, ou seja, ©
numerode oportunidades desenvolvidas. Do mesmo modo, aquantidade
de visitas que um potencial consumidor faz a uma determinada loja pode
também estar relacionado ao numero de oportunidades de negocios.

Isto também esta relacionado ao tempo que um vendedor ou uma
loja gasta para converter uma oportunidade em venda.

E preciso entender que o vendedor ou atendente de uma empresa
€ considerado um recurso que desenvolve atividades para suprir as
necessidades e desejos dos consumidores e clientes. Isto tem um custo
e, por isso, © tempo gasto no desenvolvimento de um negodcio precisa
ser mensurado.

Podemos dizer que desta forma estamos medindo © numero de
oportunidades criadas pelos vendedores ou pela loja. Isto auxiliara a
identificar quantas oportunidades devem ser trabalhadas e assim pode-se
planejar quantas pessoas trabalhardo, por quanto tempo, para que estas
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oportunidades se transformem em sucesso e vendas. Ajudara também
a planejar a prospeccao, ou seja, numero de prospeccdes que devem
ser desenvolvidas em um determinado periodo de tempo, as vendas
perdidas e as oportunidades que ndo devem ser consideradas.

Uma empresa que tem um grande numero de clientes, ao formatar
Sua equipe de vendas precisa mensurar o tempo investido e necessario
em cada visita, alem do numero de visitas, assim tem como identificar se
precisa ou nao aumentar a equipe de vendas. Normalmente isto é feito a
partir do numero de clientes a serem visitados, dividido pelo numero de
vendedores.

Numero de clientes a serem visitados

Numero de vendedores

A média de tempo de uma venda, ou ciclo de venda, pode fazer
com gue uma empresa entenda as dificuldades que podem estar
acontecendo na venda. Devemos lembrar que a venda ndo € uma
atividade exercida somente quando o profissional da area esta frente a
frente com o prospect. O tempo que ele investe buscando informacdes
sobre o cliente, estudando o mercado, deve ser considerado também.

Desta forma, as empresas podem utilizar ferramentas que agilizem
este processo, sendo atraves de um CRM com informagdes mineradas
sobre o mercado consumidor, ou atraves de um SIM — Sistema de
Informacao de Marketing.

o
4 Facavocé mesmo

Uma industria de roupas de cama para hotéis situada em Uberaba
atende a cidade onde esta instalada e outras até 100 km. No total, a
empresa possui uma carteira de clientes e prospects formada por 428
organizacdes, que devem ser visitados pelo menos uma vez por més.
Sua equipe de vendedores € formada por 20 pessoas. O tamanho da
equipe esta adequado as necessidades da empresa?
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Meétricas secunddrias

As métricas secundarias sao aquelas que auxiliam as primarias, ou
seja, aquelas que na ordem de prioridades ndo sdo as principais, Mmas
que poderao ser utilizadas em algum momento para ajudar as de uso
periddico. (KOTLER, 2012).

O numero de métricas disponiveis para as organizacdes € grande,
desta forma elas precisam estabelecer as prioritarias, do contrario gastarao
energia e recursos além do necessario ou possivel.

E importante verificar as principais e depois elencar aquelas que, se
mensuradas, auxiliarao No entendimento das protagonistas.

Um exemplo disso € mensurar o tempo que um cliente espera para ser
atendido em um banco e depois o tempo do atendimento. E uma métrica
que auxilia a medir o nivel de satisfacao dos clientes, 0 tempo de venda etc.

E importante planejar as meétricas no sentido de entender quais
devem ser utilizadas e em que momento.

Sem medo de errar

Nesta secao a rede Compre Mais deve desenvolver as métricas de
vendas que servirao de indicadores para entender melhor seu publico,
a sua rentabilidade para a empresa, bem como seu perfil de consumo.
Desta forma, ela podera identificar perfis especificos de clientes tendo
como base a relacdo financeira e de consumo entre estes e a empresa,
criando a curva ABC de clientes a partir destes critérios.

Serd importante entender como a Compre Mais pode agrupar seus
clientes em segmentos a partir do faturamento gerado por estes grupos?

O primeiro passo € identificar quais as métricas de vendas sdo
realmente importantes para a rede Compre Mais.

Neste caso, percebemos que as métricas mais importantes e viaveis
s30 a rentabilidade de clientes, ticket meédio e numero de visitas dos
clientes as lojas por més. E essencial justificar cada escolha das métricas,
detalhar sua utilidade e estabelecer como sera a mensuracao.

Logo apos sera a hora de determinar a curva ABC de clientes tendo
em vista o seu retorno financeiro. Para tanto, € necessario responder as
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questdes abaixo:

Quantos grupos de clientes podem ser identificados na rede tendo
em vista seu comportamento de consumao?

Como a empresa pode organizar seus investimentos para cada

grupo?

Organize as métricas de vendas estabelecidas em um quadro com
todo o detalhamento solicitado neste desafio.

Quadro 4.3 | Métricas de vendas

Métrica

Justificativa

Utilidade

Forma de
mensuragao

Ticket médio

Conhecer o fluxo
de compras da
empresa.

Identificar o
investimento mensal
que o cliente faz
através da compra
de produtos da
empresa.

Volume de vendas
mensal dividido pelo
numero de clientes
que compraram
também no més.

Rentabilidade dos
clientes

Andlise do retorno
financeiro por

grupos de clientes.

Segmentagdo de
mercado a partir
da rentabilidade
dos clientes e
direcionamento do
investimento em
cada grupo.

Através do custeio
ABC.

Métricas secundarias
(tempo médio de
espera na fila do caixa)

Conhecer a
eficiéncia do
atendimento nas
lojas.

Auxilia no
desenvolvimento
de estratégias de
atendimento.

Cronometrando
tempo medio

de espera nas
filas dos caixas
em momentos
diferentes do dia,
semana e mes.

Para desenvolvimento da curva ABC de clientes, apos a analise
de rentabilidade, a empresa devera agrupa-los em trés grupos,

COMO a sequir:

Quadro 4.4 | Analise de segmento

Segmento Descrigao Justificativa
Servico oferecido
Segmento 1 Clientes muito rentaveis. | equivalente as
demandas dos clientes.
Os servigcos exigidos
Clientes com rentabili- por estes clientes ndo
Segmento 2

dade menor.

atingem o atendimento
aos outros.
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Clientes cuja rentabili-
Clientes de rentabilidade | dade pode ser melhora-

Segmento 3 minima, mas que o retor- [ da de forma a se tornar
Nno cobre os custos. adequada ao servico
oferecido.
! Atencao

Uma questao especifica deste desafio € analisar as métricas viaveis para
o tipo de negocio. Neste caso especifico, a empresa Ndo possui equipe
de vendas, sendo assim, algumas métricas ndo podem ser utilizadas, tais
como numero de visitas e relatorios de visitas.

Outro ponto ¢ o desenvolvimento da curva ABC. E necessario conhecer
bem o negocio e ter acesso a dados de consumo dos clientes.

Avancando na pratica

Reestruturacao comercial
Descricao da situacao-problema

Uma grande industria de produtos de panificacdo, Mirate, esta no
mercado desde 1962. E uma empresa familiar que passou por um
processo dificil de profissionalizagcdo da gestao.

As areas financeira e de producdo ja foram modificadas sob a
Otica desta nova fase. O portfolio de produtos foi redimensionado,
a estrutura de producdo também e o planejamento financeiro foi
estruturado de forma a repensar os investimentos em estratégias.
O objetivo € que toda estratégia seja pensada tendo em vista os
parametros de retorno considerados importantes pela empresa.

Agora € a hora da area comercial passar por um processo de
profissionalizacdo. O interior do Estado de Sdo Paulo sera a primeira
regiao a receber essas mudancas.

O motivo disso € que a regido representa 28% das vendas da
empresa e € considerada cheia de oportunidades. Desta forma, a
concorréncia esta cada vez mais agressiva, trabalhando com precos
mais baixos, estratégias de manutencao de clientes, entre outros.
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A organizacao precisa desenvolver um planejamento de vendas
que tenha em vista a realidade da regidgo, no que se refere as
necessidades do mercado, mas tambeém baseado em métricas da
area de vendas que permitam uma tomada de decisao mais racional,
pensando em retorno financeiro deste mercado.

E necessario considerar que a equipe de vendas é formada por
vendedores e promotores.

Quais as métricas de vendas importantes para a empresa neste
momento? Estabeleca quais sdo elas, justifique sua utilizacdo e
COMO sera O seu monitoramento.

@ Lembre-se

Neste caso, € preciso entender o que € uma empresa de grande porte.
Além disso, a instituicdo tem como clientes outras empresas, os varejistas,
distribuidores e atacadistas.

Outro ponto que deve ser levado em consideragao é que o interior
de S&o Paulo é grande e com sub-regi®es com caracteristicas bem
especificas.

Resolucdo da situagdo-problema

Para analisar e identificar as métricas mais adequadas para uma
empresa, € preciso levar em consideracao seu tamanho, ramo de
atividade e como € formada sua equipe.

Neste caso, a equipe € formada por vendedores e promotores de
vendas. E importante identificar as métricas essenciais e prioriza-las. Veja:
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Métrica

Justificativa

Periodicidade de
medicdo

Rentabilidade de clientes

Segmentagdo de mercado
a partir da rentabilidade dos
clientes e direcionamento
do investimento em cada
grupo.

Semestralmente

Ticket meédio

Identificar quanto o cliente
investe por més comprando
0s produtos da empresa.

Mensalmente

Numero de visitas de
vendedores

Identificar o grau de
eficiéncia e dificuldade
das a¢oes de vendas e
negociagdo.

Bimestralmente

Numero de visita de
promotores

Identificar a necessidade
da presenca do promotor
na loja.

Semanalmente

8
! Faca vocé mesmo

Uma empresa que vende roupas atraves do e-commerce cresceu muito
nos ultimos dois anos. Houve uma diversificagao dos produtos no que
se refere a estilos e como consequéncia aconteceu a diversificacdo do
perfil de consumidores. No entanto, a mesma organiza¢cdo nao sabe
se esta diversificacao foi benéfica em termos financeiros. Identifigue as
metricas de clientes que podem ajudar a instituicdo a mensurar seus

resultados e chegar a uma conclusao a respeito.

Faca valer a pena

1. O marketing, assim como outras areas de gestdo, estd em constante
evolucao. Novas tecnologias e estratégias sdo implementadas. A area de
marketing especificamente demonstra claramente esta evolu¢do, uma
vez que suas acdes sao paralelas as mudancas no ambiente em que esta
inserida cada organizagao.

Tendo em vista esta afirmacao, identifique um dos pilares do marketing:

a) Entregar bens e servigos.

b) Entregar qualidade.

d) Proporcionar valor ao cliente.

)

c) Proporcionar expectativas aos clientes.
)
)

e) Identificar desejos.
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2. As empresas trabalham com foco nos clientes, pensando em como
atendé-los, satisfazer seus desejos e necessidades. Isto acontece desde a
Revolucao Industrial.

Identifique nas afirmacdes abaixo o0 que esta correto quanto a relacdo
entre clientes e empresas na era moderna:

I. E uma relacdo em que as marcas e empresas precisam encantar os
clientes.

Il. E uma relacdo em que as marcas precisam se superar para principalmente
conquistar novos consumidores.

lll. E uma relacdo de reciprocidade, em que ha a valorizacdo e retorno de
ambas as partes.

a) | e Il estdo corretas.

b) I e Ill estdo corretas.

c) Il e lll estdo corretas.

d) Apenas a lll esta correta.
)

e) Apenas a Il esta correta.

3. Quando falamos em clientes e métricas de clientes, descrevemos como
medir a relacao existente entre empresa e consumidor. Podemos afirmar
sobre esta relagao:

I. O valor e a rentabilidade séo pilares desta relagcdo.

Il. Somente questdes voltadas a satisfacdo em relagdo a bens e servigos e
participacao de mercado podem direcionar a relagao.

[ll. Esta relagdo deve ser mensurada anualmente.

Assinale a alternativa com a(s) afirmativa(s) correta(s):

a) Apenas a | estd correta.

b) | e Il estdo corretas.

c) | e lll estdo corretas.
d) Il e Ill estdo corretas.
)

e) Apenas a Ill esta correta.
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Secao 4.4

Métricas de midia e web

Dialogo aberto

Temos estudado o caso da empresa Compre Mais, uma rede de
supermercados do interior do Estado de S0 Paulo que possui. E uma
empresa familiar, sua forma de gestao € muito empreendedora e tem focado
em concorrer com hipermercados, tem aberto novas lojas, aprimorado
suas acdes para 0 mercado e agora tem por objetivo ir para Minas Gerais.
Antes disso, no entanto, a empresa pretende se consolidarestrategicamente
€ uma das formas de fazer isto € aprimorar a mensuragao de resultados
gerais e parciais, uma vez que o mercado € muito competitivo e entender
a performance no que se refere a vendas, financas, marca e comunicagao
auxiliara a direcionar melhor os investimentos.

Para ajudar a empresa nesta fase, foram trabalhados, nas secdes
anteriores, conteudos importantes relacionados as métricas de marca e
mercado, que proporcionam uma Visao macro da situacdo do negocio
e da marca no mercado. Foi demonstrada a importéncia das metricas
financeiras em marketing, as diversas formas de medir financeiramente o
nivel de eficiéncia e eficacia das acdes de marketing. Em seguida, tratamos
das métricas do cliente, sem duvida o foco das acdes de mercado de todas
as empresas, trabalnando a mensuracdo de resultados de vendas, nivel de
rentabilidade dos clientes, ticket médio, entre outros.

Estas trés secOes foram Uteis para entendermos como uma empresa
consolidada pode avancar em seu posicionamento estratégico utilizando
ferramentas de mensuracdo de mercado, tornando suas acdes mais
condizentes com a realidade do negocio.

Agora, nesta secdo, vamos tratar de um assunto muito discutido no
meio empresarial, as formas de mensurar © retorno do investimento em
comunicacao on-line e off-line. Sdo as Métricas de midia e web.

Os principais objetivos desta secdo sdo entender como as métricas de
midia e web podem ser utilizadas e identificar quais sao importantes para a
organizacao.
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Como analisar e dimensionar os investimentos em comunicacio? E
possivel tornar mais objetiva esta analise, tendo em vista que nem sempre ©
retorno € imediato?

Nesta secdo, vocé estudara sobre metricas de midia e web e a partir
disso identificara quais as metricas relacionadas a este tema sdo mais
viaveis para a rede de supermercados Compre Mais neste momento.
Sera importante estabelecer quais sao estas métricas e descrever sua
utilidade para este negocio especificamente.

Logo apos sera o momento de estruturar 0 modelo formal de
medicao de indicadores para a rede Compre Mais utilizando as métricas
vistas nesta secao e nas anteriores.

O objetivo aqui € formalizar um modelo que contemple as
principais métricas que devem ser priorizadas pela empresa Compre
Mais. O modelo deve ser composto por: objetivo da empresa no
desenvolvimento deste modelo; definir o que sera mensurado;
estabelecer o critério utilizado para priorizacao de meétricas; definir as
meétricas utilizadas e sua utilidade para o negocio (de acordo com o
objetivo da empresa); estabelecer a periodicidade de medicdo de cada
meétrica; estabelecer como sera feita a mensuracao e o local.

Nesta secdo, vocé conhecera as principais métricas de midia e web,
tais como brand recall, apego, engajamento e compartilhamento,
entendendo sua utilidade para 0 negdcio.

Nao pode faltar

Contextualizacdo sobre métricas de midia e web

As empresas estdao muito focadas em trabalhar sob o ponto de
vista de negdcio, o que significa uma maior preocupacac com as
decisdes relacionadas a produtos, preco, distribuicdo e comunicacao,
consideradas estratégicas para qualquer negocio.

E importante ressaltar que estas empresas, 8 medida que crescem
Ou objetivam © crescimento, passam a investir mais na propagagao
de sua imagem. Isto ocorre também em funcdo da ampliacdo dos
esforcos da concorréncia, desta forma a organizacao precisa utilizar as
ferramentas de comunicacao como aliadas.
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Na mesma proporcao em que estes esforcos crescem, aumenta
a preocupacao das empresas no direcionamento de suas agdes de
comunicacdo, bem como nosinvestimentos em midia. E preciso terem
mente a importancia de estabelecer objetivos para cada investimento
em comunicagao e, assim, mensurar o retorno dado por ele.

As métricas de midia tém a funcao de mensurar este retorno, que
Nnao e so diretamente ligado a questdes financeiras de curto prazo, mas
também a outras formas de verificar o nivel de eficiéncia das estratégias
de comunicacao, sejam elas on-line ou off-line.

(tz" Assimile
Comunicacao on-line refere-se as agdes de comunicacao com
0 mercado realizadas atraves da web, ou seja, virtualmente. Ja a
comunicacao off-line refere-se as acdes de comunicacao fora do

mundo virtual, atraves dos meios de comunicacao considerados
tradicionais (TV, radio, outdoor, panfletos e boca a boca).

Kotler (2013) afirma que as acdes de comunicacdo off-line sao de
mMao unica, ou seja, empresa (anunciante) para consumidor, enquanto
gue a comunicacao on-line € interativa, pois o cliente exerce um papel
mais ativo No processo. A0 mesmo tempo, com esta comunicacao
on-line o processo de mensuracao de resultados passa a ser mais
trabalhoso, principalmente pela agilidade do mundo virtual.

De qualguer forma, em uma situacao de alta competitividade e
busca de diferenciais competitivos, ha uma maior cobranca sobre
qualquer tipo de resultado planejado. Dai a importancia do estudo
das métricas de midia e web.

Brand awareness

E um termo relacionado & percepcdo de uma marca, por parte
do consumidor, em relacdo a uma categoria de produtos. E o
reconhecimento da relacdo marca e categoria de produtos por
um consumidor potencial. Trata-se da notoriedade de uma marca
(KOTLER, 2013).
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(tz" Assimile

Anotoriedade damarcaserefereacapacidade de osconsumidores
recuperarem a marca em sua memaoria corretamente.

Em mercados de grande concorréncia, ha a necessidade de estabelecer
diferenciais que facarm comque uma marca tenha uma identificacao individual
Em cada ramo de atividade os produtos muitas vezes sao muito similares,
com poucas caracteristicas que os diferenciem, desta forma a marca pode
ser o fator principal de diferenciacao. Medir esta associacao da marca a uma
Categoria passa a ser entdo importante para planejar estratégias de marcas.

O brand awareness, por meio de um nNumero especifico, representa a
quantidade de pessoas que compdem o mercado-alvo do setor que fez a
associacao de um produto a uma determinada marca ou empresa (AAKER, 2007).

Apresenta-se, geralmente, por um numero que reflete a porcentagem do
mercado-alvo que associou O produto a uma dada empresa. O produto que
apresentar 0 NumMero mais alto de brand awareness, quando comparado aos
concorrentes, € o mais lembrado e normalmente tem um maior potencial de
vendas.

Uma das utilidades do brand awareness € identificar como esta a identidade
da marca na memoaria do consumidor em diversas situacdes e condicdes, ou
seja, contabilizar como os consumidores reconhecem a marca em locais e
situagdes diferentes.

Mesmo que a marca ndo seja a mais lembrada, € importante a andlise de
brand awareness para verificar a situacao das concorrentes.

E fundamental ressaltar que a identificaciio da marcaou produto ndo precisa
ser necessariamente pelo nome, mas também por meio do reconhecimento
pOr outros sentidos, ou analise sensorial pela exposicao visual, do cheiro, sons
etc. Um exemplo é a reconhecer uma garrafa de charmpagne a partir do som
do estouro da rolha.

Medir a notoriedade de marca trata-se de identificar o nivel de sensibilidade
do consumidor em relacao a ela ou outras. Esta medicdo pode ser pela
exposicao de um grupo de marcas, para que ele reconheca a que mais
identifica com o produto, ou ainda sem este grupo de marcas exposto, ele
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ja reconhece determinada marca em relacdo a um produto especifico.
Esta Ulima € chamada de notoriedade espontanea, quando uma marca
€ relacionada a um produto, por parte do consumidor, sem que sejam
oferecidas a ele pistas. A primeira mais citada € o que configura Top of mind.

Existe também a notoriedade assistida, que acontece quando ©
consumidor se refere a uma marca quando outras sao colocadas a disposicao
dele.

Aaker (2007) especifica quatro niveis de brand awareness, conforme a
Figura 4.5:

Figura 4.5 | Niveis de brand awareness

Nivel Detalhamento

Quando ¢ apresentada ao consumidor uma lista de
marcas de determinada categoria de produtos e ele €
questionado, respondendo que ndo conhece nenhuma
marca apresentada.

Unware of brand

Quando o consumidor reconhece uma ou mais mar-
Brand tecognition cas, indicadas em uma lista, de determinada categoria
de produtos.

Quando o consumidor diz que conhece uma ou mais
Brand recall marcas sem que nenhuma seja apresentada ou listada.
Ha a lembranca esponténea de uma ou mais marcas.

Marca mais identificada ou lembrada por varias pessoas
quando questionadas.

Top of mind

Fonte: adaptada de Aaker (2007, p. 47)

Este tipo de métrica, brand awareness, em seus diversos niveis citados,
€ importante principalmente pelo seu papel influenciador No processo de
decisdo de compra. A empresa pode trabalhar com metas a partir dos niveis
expostos na Figura 4.5, ou seja, desenvolver estratégias para cada vez mais
alcancar um novo nivel

A cada lembranca da marca pelo consumidor podera influenciar diversos
outros. Ser lembrado faz com que o grau de confiabilidade aumente.

Q Exemplificando

Algumas marcas se tornam sindnimo de determinados produtos. Ao
identificar uma mercadoria, os consumidores a reconhecem com o
nome de uma determinada marca.
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Exemplos:

1. Consumidores falam que vao comprar Gilette, ao invés de falar lamina
de aco.

2. ldentificam o produto & de aco como sendo Bombril.

Engajamento

Engajamento € uma das métricas utilizadas para mensurar
resultados dacomunicacdao em ferramentas daweb, principalmente
nas redes sociais. Ele mede o numero de usuarios da rede social
engajados, envolvidos com determinada marca.

Este engajamento pode ser medido pelo acompanhamento das
acdes, envolvimento e interacdes dos usuarios nas publicacdes.
Estas interacdes podem ser identificadas através do total de likes,
comentarios, compartilhamentos, marcacdes de outros usuarios,
adesdo a perfil etc.

Monitorar este envolvimento do usuario com a marca, empresa
ou produto é importante para planejar suas acdes na web e, muitas
vezes, fora dela. Uma ferramenta utilizada para este monitoramento
€ o Buzzmonitor, que permite calcular a taxa meédia de engajamento
de cada post na pagina, tendo em vista 0 numero de fas que esta
mesma pagina possui (KOTLER, 2013).

O Buzzmonitor trabalha a partir de duas unidades de medida
na rede:

e Numero de posts publicados pela pagina em determinado
periodo.

e Numero de fas da pagina no momento da mensuracao.

Isto acontece para que a analise seja justa e equivalente ao
tamanho da pagina e numero de publicacdes. Assim, mesmo
que uma marca seja relativamente nova na rede social, tenha
um numero menor de fas, comparada aos seus concorrentes,
consegue-se mensurar resultados especificos voltados para a
situacdo da pagina.
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Interagdes (likes + comentarios +

compartilhamento das suas publicagdes) x 100
Engagement =

Numero de posts do periodo / Total de fas
no periodo

E importante ressaltar que esta mensuracdo pode ser feita
englobando todas as variaveis, ou ainda avaliando cada uma
individualmente (like, comentario, posts, compartilhamento etc.).

Visibilidade

Estd relacionada ao grau de disseminacao das publicacdes na rede,
disseminacao real e potencial. Isto porque, em se tratando de rede social,
nao ha como estabelecer uma métrica 100% verdadeira, desta forma o
melhor € trabalhar com potencial de alcance (AAKER, 2007).

Medindo a visibilidade, conseguimos identificar o numero
de pessoas, em potencial, que visualizaram os posts da marca.
Cada rede social possui formas especificas de medir e analisar as
visualizacOes, conforme a Figura 4.6.

Figura 4.6 | Métricas para redes sociais

Rede Social Meio O que medem?

Numero de pessoas visualizando os posts da
Publicagdes na fan page, quantidade de usuarios atingidos pela
Fan Page publicacdo, numero de likes e comentarios em
cada publicagdo etc.

Facebook

Serve como termdmetro. Mede o tamanho do
alcance de cada publicagao analisando o numero
de amigos comuns entre a pagina da marca e a
pagina da pessoa que interagiu com a mesma
marca.

Publicagcdes em
perfis

Numero de seguidores da marca, comparagao
com os concorrentes, atratividade dos posts pelo
numero de pessoas seguidas pela marca x numero
de pessoas que seguem a marca, mencdes da
marca pelo numero de vezes em que a marca €
mencionada nesta rede social, taxa de clique
através do numero de pessoas que clicaram nos
links da marca.

Twiter Conta da marca
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Numero de visitas que o blog recebe. Neste
Blogs Pagina do blog | caso pode ser usada a ferramenta do google
analytics.
. Videos mais visitados, comentados, tendéncias
Youtube Videos
etc.
Numero de seguidores do perfil da marca,
Instagram e . . L .
. ) Pagina perfil dos usuarios que mencionaram a marca
Linkedin .

Fonte: adaptada de <https://goo.gl/qPIDEj>. Acesso em: 7 set. 2016.

E[9 Pesquise mais

Google Analytics € uma ferramenta utilizada para © monitoramento de
acdes e resultados destas acdes na web. Resumidamente, monitora
0 trafego em sites, redes sociais, blogs etc. Consegue acompanhar o
numero de visitas e conversdes.

Pesquise mais no link disponivel em:  <https://www.
academiadomarketing.com.br/o-que-e-google-analytics/>.  Acesso
em: 19 set. 2016.

Influéncia

Todaempresae marcatem objetivos diversos, desde ser reconhecidos
pelos consumidores até ter influéncia sobre eles.

Influéncia na web € o poder que uma marca tem de convencer o
publico sobre algo e também sua capacidade de propagar conteudo.
Quanto maior for sua influéncia, normalmente maior sua participacao de
mercado. Se ainfluéncia for pequena, a marca pode estar com problemas
de participacao de mercado, de conteudo e atratividade (YANAZE, 2011)

Para medir a influéncia de uma marca nas redes sociais, € preciso
analisar © grau e o tipo de exposicdo que a marca teve. Outra questdo
que precisa ser levada em consideracao € o perfil de quem menciona a
marca, pois contara muito no tipo de influéncia que esta sendo difundido.

A influéncia, com visibilidade e engajamento, formam a reputacao de
uma marca.

U4 - Meétricas de marketing

203



204

oé) Reflita

Todas as vezes em que, ao ser analisada a performance de uma marca,
seu nivel de engajamento, visibilidade e influéncia for alto, isto significa
que a sua imagem é positiva? A taxa de cada uma destas métricas pode
ser alta, porém € preciso levar em consideragcdo o contexto em que a
marca foi mencionada, compartilhada, comentada. Nem sempre estas
mengdes sao positivas e isto influenciara os resultados qualitativos.

&
4 Facavocé mesmo

Para uma rede de supermercado entrar no mercado on-line €
preciso oferecer seguranca para os clientes. Desta forma, quando um
supermercado desenvolve um e-commerce permitindo que seus clientes
comprem pela internet e recebam seus produtos em casa, € preciso que
ele se comunigue com seu publico atraves do mundo virtual. Pense como
a comunicacao virtual pode auxiliar a empresa neste sentido e quais as
metricas virtuais seriam as ideais para acompanhar os resultados.

Sem medo de errar

Para que a Rede Compre Mais se consolide estrategicamente, ela
precisou aprimorar a forma como mensura seus resultados, que tém
relacdo estreita com o mercado. Desta forma, € importante analisar
resultados parciais, pois como o mercado € muito competitivo, €
essencial entender o comportamento dos concorrentes e as reagoes
dos consumidores as suas agcdes e tambeém as a¢des da propria
empresa. E importante mensurar reacdes e resultados referentes a
vendas, marca, financas e comunicacao.

No que se refere a comunicacao com o mercado atraves dos canais
on-line e off-line € importante estar atento as respostas e mudancas
de perfil e comportamento. Desta forma, € essencial mensurar estas
respostas e comportamentos periodicamente.

No caso da empresa Compre Mais as métricas de web e midia mais
importantes neste momento de sua historia sao:

a) Brand awareness: esta métrica € importante para entender
como esta a marca Compre Mais na mente do consumidor.
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Além disso, consegue-se perceber o desempenho das marcas
concorrentes neste mesmo mercado, uma vez que a utilizagdo
desta métrica verificara especificamente como o consumidor
lembrara da marca Compre Mais dentro da categoria
supermercados.

b) Engajamento: sua utilidade € maior do que alguns profissionais
pensam. Analisando o engajamento, o profissional consegue
perceber o nivel de envolvimento do mercado com a marca
e tudo o que se refere a ela. Nao € uma analise especifica de
compra, mas sim do nivel de interacdo com a marca. Aqui
verifica-se se 0 consumidor esta atento a tudo o que se refere
a marca.

Agora, para organizar todo o processo de profissionalizacdo de
investimentos e conhecimento das reacdes do mercado as estratégias
da marca, € importante estruturar um modelo formal de medicao de
indicadores para a rede Compre Mais, que devera contemplar métricas
dos itens citados acima: vendas, financas, marca e comunicacao.

Sera importante trabalhar com o conceito de priorizacdo de
meétricas, uma vez que temos varias a disposicao e uma empresa pode
se perder tentando utilizar todas ou, mesmo, nao estabelecer quais
serao usadas e medir de forma diferente em periodos diferentes.

Para desenvolver este modelo, € necessario executar o roteiro a
seqguir:

a) Definir o objetivo da empresa para o desenvolvimento deste
modelo formal de medicao de indicadores: ter uma visao geral
doretorno sobre o investimento em acdes voltadas para clientes,
bem como no nivel de eficiéncia da organizacdo no mercado.

b) Definir o que serd mensurado: resultados relacionados a
vendas, financas, marca e comunicacao.

c) Estabelecer o critério utilizado para priorizagdo de métricas:
as metricas analisadas devem ser possiveis de verificacdo pela
propria empresa, a partir de dados internos e externos, mas ao
seu alcance.

d) Definir as métricas utilizadas e estabelecer sua utilidade para o
negdcio (de acordo com o objetivo da empresa).

U4 - Meétricas de marketing

205



e) Estabelecer a periodicidade de medicdo de cada métrica.
f) Estabelecer a utilidade e o local de mensuracao.

Abaixo ha um quadro que podera servir de guia para auxiliar nas
respostas das questdes d, e, f.

Quadro 4.5 | Métricas utilizadas
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Métricas

Forma de men-

Periodicidade

Utilidade

Onde

suracao
A cada acdo o
& Mensalmente Identificar a

devem ser o
Retorno sobre X nos quatro efetividade
. . monitorados o - .
investimento de . primeiros das estratégias | Todas as lojas.

h relatorios de .

marketing meses apos a de marketing

vendas, e - .

acao. desenvolvidas.
faturamento.
, Analisar a
Numero de BIPNE
. eficiéncia das
Taxa de compras de A cada dois , .
- ; estratégias de Todas as lojas
conversdo clientes a cada | meses. .
. relacionamento
dois meses.

com clientes.

Promotores de
vendas deverao

Redimensionar

Zonas quentes - Semanalmente. | o layout de Todas as lojas
analisar o fluxo .
: lojas
das lojas.
Andlise da % de
compradores
do setor que Entender
compram o grau de Marca e
Market share Anualmente. - empresa COmo
na empresa, competitividade
. um todo.
através de uma da empresa.
consultoria
especializada.
Pesquisa de Ideljt\ﬁcar Lojas
O nivel de ;
mercado consideradas

Brand equity

realizada com

Semestralmente.

satisfagdo e
valorizacao da

principais de

consumidores. cada regido.
marca.
Através dos
relatorios de .
Analisar o
faturamento
« planilhas retorno sobre 0s
ROMI P Bimestralmente. | investimentos Matriz
de valores de -
em acoes de
investimentos .
- marketing
em acoes de
marketing.
Através das
planilhas de
investimentos Andlise do
estabelecidas tempo em que a
Payback para o Anualmente. empresa tera de | Matriz

planejamento
estratégico
do proximo
exercicio.

volta o retorno
do que investiu
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Identificar o

Volume de . .
investimento
vendas mensal mensal aue
dividido pelo o clienteq faz
Ticket medio numero de Mensalmente. . Todas as lojas
: atraves da
clientes que
compra de
compraram
. . produtos da
também no més.
empresa
Segmentagdo
de mercado
a partir da

Rentabilidade Através do rentabilidade .
) : Semestralmente. Todas as lojas

dos clientes custeio ABC. dos clientes e
direcionamento
do investimento
em cada grupo.

Cronometrando
Métricas tempo médio Auxilia no

secundarias (tempo
medio de espera
na fila do caixa)

de espera nas
filas dos caixas
em momentos
diferentes do dia,
semana e mes.

Diariamente para
compor a analise
semanal e mensal.

desenvolvimento
de estratégias de
atendimento

Todas as lojas

Brand awareness

Pesquisa realizada

com pessoas com
o perfil do publico-
alvo da empresa

Anualmente

Identificar a relagdo
feita pelo mercado
entre a marca e
categoria na qual
esta inserida a
empresa

Cidades sede
de cada regidao
de atuacdo a
empresa (com
mais de 150.000
habitantes)

Engajamento

Monitoramento
através do
Buzzmonitor.
Monitorar likes,
comentarios,
compartilhame-
ntos, marcagdes
de outros usuarios,
adesdo a perfil

Semanalmente.

Acompanhamento
das agdes,
envolvimento e
interagdes dos
usuarios nas
publicagdes. Estas
interagcdes podem
ser identificadas
através do total de
likes, comentarios,
compartilhamen-
tos, marcagdes de
outros usuarios,
adesdo a

perfil etc

Redes sociais da
marca

Desenvolver a solucao para este desafio requer um conhecimento maior
sobre o negocio. O que mais exige atencao € a priorizacao das metricas.
E importante ter bem definido o parametro utilizado para determinar as

! Atencao

metricas, uma vez que sao muitas e podem confundir a empresa.
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Avancando na pratica

Mudanca de foco
Descricdo da situacao-problema

Mariana fez cursos de confeitaria desde 2006, mesma época em
gue comecou a fazer doces e bolos sob encomenda. Na época, suas
encomendas vinham de conhecidos e indicacdes de amigos.

Mariana foi se aprimorando com cursos e com o cotidiano de
confeiteira foi desenvolvendo novas técnicas e sabores. O negocio
prosperou e Mariana saiu da informalidade, buscou auxilio no SEBRAE
para organizar toda a documentacao para se tornar formalmente uma
microempresaria. Até entdo, Mariana tem visto seu negocio ficar cada
vez maior, por isso uma estrutura especifica para fabricagao, contratou
mais 15 colaboradores e aumentou sua capacidade produtiva em 1507%.
Agora, Mariana precisa que toda sua capacidade produtiva seja utilizada
cotidianamente e ndo s6 dependendo de encomendas especificas.
Seu objetivo € ser fornecedora de buffets de médio e grande porte na
cidade de Séo Paulo, além de delicatessen mais elitizadas em bairros
de classe média/alta. Uma das questdes principais nesta nova fase ¢ a
visibilidade da marca, que praticamente nao existe. Até este momento
nao houve um trabalho real com a marca Doces e Doces e sim seus
produtos sao conhecidos como Doces da Mariana.

Mariana precisa dar visibilidade a sua marca e para isto tera que
investir um valor consideravel em uma estrutura de comunicacao
on-line. Ela entende que isto € necessario, porém quer monitorar 0s
resultados deste investimento tendo em vista sua desconfianca quanto
a divulgacdo na web, apesar de saber que pode ser 0 meio mais rapido
de divulgacdo da marca.

Como a empresa Doces e Doces pode fazer a analise do brand
awareness? Em que nivel de brand awareness a Confeitaria Doces e
Doces se encontra? O que ela precisa fazer para passar para outro nivel
de forma que possa também monitorar os resultados do investimento?
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EI% Lembre-se

E importante, neste caso, analisar todo o processo sob a otica de area
geografica de atuagdo para que os dados ndo sejam distorcidos. O olhar
deve ser primeiro para onde a empresa ja atua, analisar sua visibilidade
neste local. S6 depois deve ser feito 0 mesmo processo pensando No
objetivo de expansao, com a area geografica projetada.

Resolucdo da situagdo-problema

O Brand awareness mede a notoriedade de uma marca, ou seja, seu
reconhecimento em relacdo a uma categoria de produtos. E preciso
entender em que mercado a empresa quer fazer esta mensuracao
e seus objetivos de expansdo. Se a expansdo se refere a conquistar
mercados no Brasil todo, ela precisara entender o brand awareness dos
seus concorrentes para estabelecer objetivos.

O caminho a ser sequido para realizar a andlise de Brand awareness é:
a)  Identificar a drea geografica de atuacdo atual da empresa.

b)  Realizar a analise brand awareness da empresa na regiac em
que ja atua.

c) Identificar a regido geografica que deverd ser atendida no
processo de expansao.

d)  Realizar a andlise do brand awareness do setor na regido a ser
atingido. Isto € importante para saber a posicao dos concorrentes e
entender quem esta a frente do mercado e o tipo de concorréncia que
representa.

Se formos analisar o historico da empresa, ela € pouco conhecida
como marca, mas conhecida pelos seus produtos. Desta forma,
podemos entender que o nivel de brand awareness da marca Doces e
Doces deve estar no Unware of brand, uma vez que neste setor a maior
relevancia € dada aos produtos, porém pode estar tambem no nivel
Brand recognition, uma vez que algumas marcas fazem um trabalho
forte de exposicao, principalmente as franquias deste setor.

E importante entender que o objetivo da empresa neste caso é o
reconhecimento da marca, desta forma a organizacdo deve ter por
objetivo alcancar o nivel Brand recall e depois o Top of mind.
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A maneira mais rapida e com menor investimento de se conseguir o
reconhecimento da marca € atraves da comunicagao on-line, investindo
em campanhas nas redes sociais e desenvolver agcdes para aumentar
cotidianamente o engajamento e visibilidade da marca. A partir disso
deve investir no sistema de Buzzmonitor para monitorar os resultados e
redirecionar os investimentos e acdes de comunicacao on-line.

o
4 Facavocé mesmo

Uma empresa de e-commerce de roupas trabalha com um site muito
bem avaliado e consistente. Nos Ultimos anos, muitos novos concorrentes
entraram no mercado e vém inovando na logistica e comunicagdo. A
empresa precisa investir mais na comunicacao on-line, a base do seu
negocio. Faca uma analise de quais redes sociais sao ideais para investir
(escolha duas e justifique) e determine como ela deverd monitorar suas
acoes e resultados na rede.

Faca valer a pena

1. Em determinado momento do seu ciclo de vida, as empresas passam
a investir mais na propagacao de sua imagem, de sua marca e produtos.
Sobre este momento, é correto afirmar:

|. Isto acontece a medida que crescem e querem expandir seus negocios.
Il. Ocorre em fungao da ampliagdo dos esfor¢cos da concorréncia.
Ill. Ocorre pelo objetivo de monopolizar o mercado.

IV. Isto acontece porque € um processo natural das organizagdes.

a) | e IV estdo corretas.
b) I e Il estao corretas.

)
c) I, lll e IV estao corretas.
d) Il e IV estdo corretas.

)

e) |, lll e IV estdo corretas.

2. Em um ambiente de alta concorréncia, onde startups sdo uma realidade
cotidiana, novos produtos sendo lancados periodicamente, estratégias
sendo pensadas pelas marcas e empresas, € preciso ter em mente que €
importante estabelecer objetivos para cada investimento em comunicagao
e desta forma mensurar o seu retorno.
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Sobre esta questdo, identifique a alternativa correta:
a) As métricas de midia ndo analisam o retorno financeiro de investimentos.

b) As métricas de midia tém a funcdo de mensurar o retorno financeiro de
curto prazo de investimentos de uma forma geral.

c) As métricas de midia tém a fungdo de mensurar especificamente o retorno
financeiro de curto prazo de investimentos em comunicacao.

d) As métricas de midia tém a fungdo de mensurar também o retorno
financeiro dos investimentos em comunicagdo especificamente de longo
prazo.

e) As métricas de midia tém a funcdo de mensurar também, mas ndo so, o
retorno financeiro dos investimentos em comunicacao de curto, médio e
longo prazo.

3. A comunicagao passa por um processo de ajuste ao mundo globalizado,
sem fronteiras, em que houve a modernizacao das ferramentas, mas isto
também & decorrente da modernizacdo dos objetivos organizacionais.
Sobre as formas de comunicacdo, é correto afirmar:

I. As acbes de comunicacao on-line sdo de mao unica, ou seja, da empresa
para consumidor.

Il. A comunicagdo off-line € interativa, uma vez que o consumidor faz parte
dela de forma ativa.

[ll. Com a comunicagao on-line o processo de mensuragao de resultados
passa a ser mais trabalhoso.

a) l e Il estdo corretas.

b) Il e Il estdo corretas.

c) I e lll estdo corretas.

d) Somente a Il esta correta.
e) Somente a lll esta correta.
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