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O que é administracao de marketing

@ Introducio

© Desenvolvimento de estratégias e planos de marketing
@ Marketing e valor para o cliente
@ Planejamento estratégico corporativo e em nivel de divisao

@ Planejamento estratégico de unidades de negdcios
@ A Analise SWOT
@ O estabelecimento de metas
@ A formulag3o de estratégias

@ A elaboracdo e a implementa¢ao de programas
@ Planejamento de produto: a natureza e o contelido de um plano de
marketing
e Coleta de informacdes e previsdo de demanda
@ Anélise do macroambiente
@ Ildentificagdo das principais forcas
@ Previsdo e mensuracdo da demanda
e Conducao de pesquisa de marketing
@ O processo de pesquisa de marketing
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Conex3ao com os clientes

© Criacdo de relagdes de longo prazo baseadas em fidelidade
@ Construcao de valor, satisfacdo e fidelidade do cliente
@ Valor percebido pelo cliente
@ Satisfacdo total do cliente
@ Monitoramento de satisfagcdo
@ Qualidade de produtos
@ Cultivo de relacionamentos com o cliente
@ Gestdo do relacionamento com o cliente
@ Atracdo e retencdo de clientes
@ Construcio de fidelidade

@ Anilise de mercados consumidores
@ O que influencia o comportamento do consumidor?
@ Principais fatores psicoldgicos

@ O processo de decisdo de compra
@ A teoria da decisao comportamental
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Marketing no

@ Marketing antes da Porteira

© Referéncias
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Introducao

Samuel Campos (ESR-UFF) Gestdo da cadeia da cana-de-agticar 7 de junho de 2019



Introducao

O que é marketing?

O que é marketing?

“O marketing é uma fungcdo organizacional e um conjunto de pro-
cessos que envolvem a criagcdo, a comunicagdo e a entrega de va-
lor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento
com eles, de modo que beneficie a organizagdo e seu publico in-
teressado.” (KOTLER; KELLER, 2013, p. 5)
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Introducao

O que é marketing?

O que é marketing?

“[O] objetivo do marketing é tomar supérfluo o esforco de venda.
O Objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente tio
bem que o produto ou o servico seja adequado a ele e se venda
sozinho. Idealmente, o marketing deveria resultar em um cliente
disposto a comprar. A dnica coisa necessaria entdo seria tomar o
produto ou o servico disponivel.”(KOTLER; KELLER, 2013, p. 5)

Samuel Campos (ESR-UFF) Gestdo da cadeia da cana-de-agticar 7 de junho de 2019 7/191



Introducao
O que é marketing?

O que é marketing?

O marketing se ocupa da andlise de caracteristicas e tendéncias do
mercado, avaliacdo de caracteristicas dos consumidores, da viabilidade de
ter novos produtos ou novas linhas ou marcas. (SENAR, 2016)

Samuel Campos (ESR-UFF) Gestdo da cadeia da cana-de-agticar 7 de junho de 2019 8/191



Introducao

A que se aplica o marketing?

A que se aplica o marketing?

Bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades,
organizagdes, informagdes e ideias.
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Introducao

Conceitos Gerais

Necessidades, desejos e demandas

@ Necessidades si3o os requisitos basicos do ser humano, como aqueles
por ar, comida, dgua, roupas e abrigo. Os seres humanos também
sentem forte necessidade de recreacdo, instrucdo e diversdo. Essas
necessidades tornam-se desejos quando direcionadas a objetos
especificos que possam satisfazé-las

e Demandas sio desejos por produtos especificos sustentados pela
capacidade de compra-los.
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Introducao

Conceitos Gerais

Necessidades, desejos e demandas

@ O marketing n3o cria necessidades;

@ O marketing, em associacdo com outros fatores sociais, influenciam
os desejos.

@ Alguns clientes tém necessidades das quais nem sempre estdo
plenamente cientes, ou que ndo conseguem expressar. O que o cliente
quer dizer quando pede um cortador de grama “potente” ou um hotel
“tranquilo” ? Pense em um cliente que deseja um carro “barato”?
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Introducao

Conceitos Gerais

Necessidades, desejos e demandas: Cinco tipos de necessidade

@ Necessidades declaradas: o cliente quer um carro econémico;

@ Necessidades reais: o cliente quer um carro cujo custo de
manutencdo — e n3o o seu pre¢o inicial — seja baixo;

@ Necessidades nao declaradas: o cliente espera um bom atendimento
por parte do revendedor;

@ Necessidades de “algo mais ": o cliente gostaria que o revendedor
incluisse um sistema de GPS;
o Necessidades secretas: o cliente quer ser visto pelos amigos como
um consumidor inteligente.
e Para conquistar vantagem competitiva, as empresas devem ajudar os
clientes a descobrir o que querem.
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Introducao
Estados da demanda

Estados da demanda

negativa: os consumidores nao gostam do produto e podem até mesmo
pagar para evita-lo;

inexistente: os consumidores ndo conhecem o produto ou n3o estdo
interessados nele;
latente: os consumidores compartilham uma forte necessidade que
n3o pode ser satisfeita por nenhum produto existente no
mercado;
em declinio: os consumidores comecam a comprar o produto com menos
frequéncia ou deixam de compra-lo;
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Introducao

Estados da demanda

Estados da demanda

irregular: as compras dos consumidores podem ser sazonais ou variar
de acordo com o més, a semana, o dia ou o horario;

plena: os consumidores compram adequadamente todos os produtos
colocados no mercado;

excessiva: ha mais consumidores interessados em comprar o produto do
que produtos disponiveis;

indesejada: os consumidores se sentem atraidos por produtos que tém
consequéncias sociais indesejadas.
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Introducao

Conceitos Gerais

Mercados-alvo, posicionamento e segmentacao

@ Os profissionais de marketing comecam o seu trabalho pela divisao
do mercado em segmentos.

e Examinam b demogréficas, psicogréficas (estudo do estilo de vida,
atividades, interesses, etc.) e comportamentais entre os consumidores
o Identificam e descrevem grupos distintos, que podem preferir ou
exigir varios mixes diferentes de produtos - segmentos de mercado.
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Introducao

Conceitos Gerais

Mercados-alvo, posicionamento e segmentacao
@ Quais segmentos apresentam maior oportunidade — quais sdo seus
mercados-alvo.

e Para cada mercado-alvo escolhido, a empresa desenvolve uma oferta de
mercado, que é posicionada na mente dos consumidores-alvo
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Introducao

Conceitos Gerais

Ofertas e marcas

@ As empresas atendem a necessidades por meio da emissdo de uma
proposta de valor:

e Conjunto de beneficios capazes de satisfazer as necessidades.
e A proposta de valor intangivel é materializada por uma oferta, que pode
ser uma combinacdo de produtos, servicos, informagdes e experiéncias.
@ Uma marca é uma oferta de uma fonte conhecida.

o Todas as empresas se esforcam para estabelecer uma imagem de marca
o mais sélida, favoravel e exclusiva possivel.
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Introducao

Conceitos Gerais

Valor e satisfacao

@ O consumidor escolhe a oferta que lhe proporciona o maior valor.

@ O valor é a relagdo entre a somatéria dos beneficios tangiveis e
intangiveis proporcionados pelo produto e a somatéria dos custos
financeiros e emocionais envolvidos na aquisicdo desse produto.

e Pode ser considerado como uma combinagdo de qualidade, servigo e
preco.

o As percep¢des de valor aumentam com a qualidade e o servico, mas
diminuem com o preco.
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Introducao

Conceitos Gerais

Valor e satisfacdo

e O marketing identifica, cria, comunica, entrega e o monitora o valor
para o cliente.

o A satisfagdo reflete os julgamentos comparativos de uma pessoa sobre
o desempenho percebido de um produto em relagdo as suas
expectativas.

e Se o desempenho ndo atinge as expectativas, o cliente fica
decepcionado.

e Se o desempenho alcanca as expectativas, o cliente fica satisfeito.

e Se o desempenho supera as expectativas, o cliente fica encantado
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Introducao

Conceitos Gerais

Canais de marketing

© Canais de comunicagao: enviam e recebem mensagens dos
consumidores-alvo

e Jornais, revistas, radio, televisdo, correio, telefone, outdoors, cartazes,
folhetos, CDs, arquivos de dudio digital e a Internet.
e Aparéncia das lojas e dos sites, entre outros meios.
e Canais bidirecionais: e-mails, blogs e nimeros de discagem gratuita
@ Canais de distribuicao: apresentam, vendem ou entregam bens ou
servicos ao comprador ou usudrio.
e Distribuidores, atacadistas, varejistas e os agentes que atuam como
intermediarios.
© Canais de servicos: realizam transacdes com compradores potenciais
e Armazéns, transportadoras, bancos e as companhias de seguros.
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Introducao

Conceitos Gerais

Cadeia de suprimento (supply chain)

o Canal mais longo, que se estende das matérias—primas e componentes
aos produtos finais — que s3o levados aos consumidores finais.
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Introducao

Conceitos Gerais

Ambiente de marketing

@ Microambiente

o Participantes imediatos envolvidos na produgdo, na distribuicao e na
promoc¢ao da oferta.

e A empresa, fornecedores, distribuidores, revendedores e clientes-alvo.
Incluem-se no grupo de fornecedores os institutos de pesquisa de
marketing, agéncias de propaganda, bancos e seguradoras, etc.

@ Macroambiente

e Ambiente demografico, ambiente econémico, ambiente sociocultural,
ambiente natural, ambiente tecnoldgico e ambiente politico-legal.
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Introducao

Mercados

Mercado
O mercado é um conjunto de compradores e vendedores que efetuam

transagdes relativas a determinado produto ou classe de produto (mercado
imobilidrio ou de grdos, por exemplo).
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Introducao

Mercados
Recursos _ Recursos
L Mercados
Dinheiro de recursos Dinheiro
Impostos, Servigos,
bens dinheiro
Servigos,
dlrlhelro Impostos
Mercados Mercados
de fabricantes guomlmanﬁs __, deconsumidores
Impostos, bens l Servigos
Servigos, Impostos,
dinheiro bens
Dinheiro Dinheiro
Mercados
Bens e servigos intermediarios Bens e servigos

Figura 1: Fluxos de bens e produtos. Fonte: Kotler e Keller (2013)
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Introducao

Mercados

Locais e espacos de mercado e metamercados

@ Local de mercado: o espaco fisico, como uma loja na qual se faz
compras;

o Espaco de mercado: é digital, como um site na Internet pelo qual se
podem fazer compras como Mercado Livre, Amazon, etc;

@ Metamercado: agrupamento de produtos e servicos complementares
estritamente relacionados uns com os outros na mente do
consumidor, mas que se estendem por varios setores

e Exemplo : O metamercado automotivo consiste em fabricantes de
automdveis, financeiras, seguradoras, oficinas, revendedores de
autopecas, postos de atendimento, etc.
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Introducao

Orientacdes da empresa para o mercado

Orientagao de producdo

@ Os consumidores dio preferéncia a produtos ficeis de encontrar e de
baixo custo.

@ As empresas concentram-se em alcancar alta eficiéncia de producio,
baixos custos e distribuicdo em massa.
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Introducao

Orientacdes da empresa para o mercado

Orientagdo de produto

@ Os consumidores d3o preferéncia a produtos que oferecem qualidade e
desempenho superiores ou que tém caracteristicas inovadoras.

@ A empresa objetiva produzir produtos de qualidade e aperfeicoa-los
ao longo do tempo.

@ Um produto novo ou aperfeicoado ndo serd necessariamente
bem-sucedido a menos que tenha o preco certo e seja distribuido,
promovido e vendido de forma adequada.
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Introducao

Orientacdes da empresa para o mercado

rientacao de vendas

@ Os consumidores e as empresas, por vontade prépria, normalmente
n3o compram os produtos da organizagcdo em quantidade suficiente

@ A organizagdo deve empreender esforco agressivo de vendas e
promocao.

@ Praticada de forma agressiva com produtos pouco procurados, como
seguros e jazigos funerarios.

@ Quando dispde de excesso de capacidade a maioria das empresas
pratica a orientacdo de vendas

@ Altos riscos: pressupoe que clientes persuadidos a comprar um
produto gostardo dele; caso isso ndo ocorra, ndo vao devolvé-lo, ndo
falardo mal dele e talvez até voltem a compra-lo.
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Introducao

Orientacdes da empresa para o mercado

Orientacdo de marketing

@ Encontrar os produtos certos para seus clientes.

@ A chave para atingir os objetivos organizagcdo consiste na empresa ser
mais eficaz que os concorrentes na criagcdo, na entrega e na
comunicagdo de um valor superior (na opinido do cliente) a seus
mercados-alvo escolhidos.

@ A inovagdo de alto nivel é possivel se o foco estiver nas necessidades
latentes do consumidor.
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Introducao

Orientacdes da empresa para o mercado

rientacdo de marketing holistico

@ Desenvolve, projeta e implementa programas, processos e atividades
de marketing, com o reconhecimento da amplitude e das
interdependéncias de seus efeitos.

@ No marketing holistico “tudo é importante”- o consumidor, os
funciondrios, outras empresas e a concorréncia, e a sociedade como
um todo;

@ As decisdes em uma drea devem ser coerentes com as decisoes em
outras.

v
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Introducao

Orientacdes da empresa para o mercado

Geréncia Produtos
Departamento  sénior Outros & servigos
de marketing I departamentos Comunicacdes l Canais
Marketing
interno \ / |MM"
Marketing
holistico
Receita de vendas ~—. Marketing de / \ Marketing de
desempenho relacionamento
Brande _.—
customer equity / / l \
/ \ Comunidade Clientes Parceiros

Ammente Legislagdo Canal

Figura 2: Dimensdes do marketing holistico. Fonte: Kotler e Keller (2013)
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Introducao

Orientacdes da empresa para o mercado

Marketing de relacionamento

@ Desenvolver relacionamentos profundos e duradouros com todas as
pessoas ou organizacdes que podem, direta ou indiretamente, afetar o
sucesso das atividades de marketing da empresa.

@ Construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatérios
com partes-chave - clientes, fornecedores, distribuidores e outros
parceiros de marketing - a fim de conquistar ou manter negécios com
elas. )
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Introducao

Orientacdes da empresa para o mercado

Marketing integrado

@ A empresa concebe atividades e programas de marketing voltados a
criar, comunicar e entregar valor aos consumidores de tal forma que
“o todo seja maior do que a soma das partes”.

@ Diversas atividades de marketing s3o capazes de criar, comunicar e
entregar valor; e

@ Todo profissional de marketing deve conceber e implementar cada
atividade de marketing com todas as demais atividades em mente.
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Introducao

Orientacdes da empresa para o mercado

Marketing Interno

o Contratar, treinar e motivar funciondrios capazes que queiram atender
bem os clientes;

@ O sucesso do marketing ocorre somente quando todos os
departamentos trabalham em conjunto para atingir as metas voltadas
ao cliente

A equipe de engenharia projeta os produtos certos;

O departamento financeiro disponibiliza a quantidade certa de recursos;
O setor de compras acerta na escolha do material;

A produgdo faz os produtos certos no prazo certo;

A contabilidade mede a lucratividade da maneira certa.
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Introducao

Orientacdes da empresa para o mercado

Marketing de desempenho

@ Entendimento dos retornos financeiros e n3o financeiros para a

empresa e para a sociedade a partir de atividades e programas de
marketing;

Responsabilidade Financeira: justificar seus investimentos em termos
financeiros e de rentabilidade, bem como em termos de
construcao da marca e expans3o da base de clientes;

Responsabilidade Social: As empresas devem considerar o contexto
ético, ambiental, juridico e social de sua fungao e
atividade.

o Meio de se diferenciar dos concorrentes, cultivar a
preferéncia dos clientes e obter ganhos notaveis em
vendas e lucros

Samuel Campos (ESR-UFF) Gestdo da cadeia da cana-de-agticar 7 de junho de 2019 35/191



Introducao

Orientacdes da empresa para o mercado

A organiza¢ao deve determinar as necessidades, os desejos € os interesses
dos mercados-alvo e satisfazé-los de um modo mais eficaz e eficiente do
que os concorrentes, sem deixar de preservar ou intensificar o bem-estar
dos consumidores e da sociedade no longo prazo.
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Introducao

A atualizacdo dos quatro Ps

@ O programa de marketing consiste em numerosas decisdes quanto as
atividades de marketing de aumento de valor a serem usadas.

@ As atividades de marketing podem ser descritas em termos do mix
(ou composto) de marketing:
e Conjunto de ferramentas de marketing que a empresa usa para
perseguir seus objetivos de marketing.
o Essas ferramentas podem ser classificadas em quatro grupo (4Ps do
marketing)

Produto

Preco

Praca (ou ponto-de-venda)
© Promocio

000
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Introducao

A atualizagdo dos quatro Ps

Mix de
marketing

Produto Praga
Variedade Canais
Qualidade Cabertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Preco Promocao
Garantias Prego de lista Promogao de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Bonificagoes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

Figura 3: Os 4 Ps do marketing. Fonte: Kotler e Keller (2013)
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Secdo 2

Desenvolvimento de estratégias e planos de marketing
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Subsegdo 1

Marketing e valor para o cliente
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Marketing e valor para o clien

O processo de entrega de valor

@ A missdo de qualquer negdcio é fornecer valor ao cliente, sem abrir
mao do lucro
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Marketing e valor para o cliente

O processo de entrega de valor

@ A empresa deve conceber e entregar suas ofertas para mercados-alvo
bem definidos.
@ Coloca o marketing no inicio do estagio de planejamento.

o As empresas s3o parte de um processo de entrega de valor.
o N3o se trata, mais, de enfatizar o fazer e o vender.
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Marketing e valor para o cliente

O processo de entrega de valor

@ Selecionar o valor: segmentar o mercado, selecionar o mercado-alvo
adequado e desenvolver o posicionamento do valor da oferta;

@ Fornecer o valor: determinar as caracteristicas especificas, o preco e
a distribuicao do produto;

© Comunicar o valor: Internet, propaganda e outras ferramentas de
comunica¢do para anunciar e promover o produto
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Marketing e valor para o cliente

A cadeia de valor

@ Michael Porter, de Harvard, propds a cadeia de valor como uma
ferramenta para identificar as maneiras pelas quais se pode gerar mais
valor para o cliente.

@ A cadeia de valor identifica nove atividades estrategicamente
relevantes — cinco primdrias e quatro de apoio — que criam valor e
custo em um determinado negdcio.
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Marketing e valor para o cliente

A cadeia de valor

o Atividades primdrias:

© Logistica interna: levar materiais para dentro da empresa;
© Operagdes: converter os materiais em produtos finais;
© Logistica externa: expedi¢do dos produtos finais;
© Marketing: que inclui vendas; e
@ Servico.
@ Atividades de apoio:
@ Aquisi¢do (procurement),
@ Desenvolvimento de tecnologia,
© Gestdo de recursos humanos e
© Infraestrutura organizacional
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Marketing e valor para o cliente

A cadeia de valor

@ A tarefa da empresa é examinar seus custos € o desempenho em toda
atividade que gere valor, e buscar meios de melhora-los

@ Pode-se identificar as melhores praticas organizacionais ao consultar

clientes, fornecedores, distribuidores, analistas financeiros, associacoes
comerciais e revistas.
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Marketing e valor para o cliente

Competéncias centrais

@ A chave é deter a propriedade e cuidar dos recursos e das
competéncias essenciais que constituem o ponto principal do negécio.
@ Uma competéncia central possui trés caracteristicas:

© ¢ uma fonte de vantagem competitiva;
@ tem aplicagbes em uma grande variedade de mercados, e
© é dificil de ser imitada pelos concorrentes.

Samuel Campos (ESR-UFF) Gestdo da cadeia da cana-de-agticar 7 de junho de 2019 47 /191



Marketing e valor para o clien

O papel central do planejamento estratégico

@ A empresa deve desenvolver um plano de ac3o para cada um de seus
negdcios a fim de atingir seus objetivos de longo prazo.

e A matriz da empresa concebe um plano estratégico corporativo para
orientar o negdcio como um todo; toma decisdes sobre a quantidade de
recursos a serem alocados para cada divisdo e quais negdcios iniciar ou
encerrar.

o Cada divisdo estabelece um plano que cubra a alocagio de recursos
para cada unidade de negdcio dentro dela.

o Cada unidade de negdcio desenvolve um plano estratégico que a leve a
um futuro lucrativo.

o Cada nivel de produto (linha de produto, marca) dentro de uma
unidade de negécio desenvolve um plano de marketing para atingir seus
objetivos.
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Marketing e valor para o cliente

O papel central do planejamento estratégico

e O plano de marketing é o instrumento que direciona o esforco de
marketing em dois niveis: estratégico e tatico.

@ O plano de marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e a
proposta de valor a ser oferecida com base em uma analise das
melhores oportunidades de mercado.

@ O plano de marketing tatico especifica as caracteristicas do produto,
promoc¢do, merchandising, determinacao de preco, canais de vendas e
Sservicos.
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Marketing e valor para o cliente

O papel central do planejamento estratégico

Planejamento Implementacio Controle
— Planejamento corporativo Organizagao Mensuragao de resultados
|, Planejamento de diviséo Implementagéo l
Diagnéstico de resultados
Planejamento de unidade
e de negocios l
—>  Planejamento de produto Agoes corretivas

Figura 4: Os processos de planejamento estratégico, implementacdo e controle.
Fonte: Kotler e Keller (2013)
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Subsegdo 2

Planejamento estratégico corporativo e em nivel de divisao

Samuel Campos (ESR-UFF) Gestdo da cadeia da cana-de-agticar 7 de junho de 2019 51/191



Planejamento estratégico corporativo e em nivel de divisao

@ Toda matriz corporativa realiza quatro atividades de planejamento:
@ Definicdo da missdo corporativa.
© Estabelecimento das unidades estratégicas de negdcios.
© Alocacg3o de recursos para cada Unidade Estratégica de Negdcios
(UEN).
© Avaliagdo de oportunidades de crescimento
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Planejamento estratégico corporativo e em nivel de divisao

Definicdo da missdo corporativa

Atuar na inddstria de petréleo e gas de forma ética, segura
e rentdvel, com responsabilidade social e ambiental, fornecendo
produtos adequados as necessidades dos clientes e contribuindo
para o desenvolvimento do Brasil e dos paises onde atuamos (PE-
TROBRAS)
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Planejamento estratégico corporativo e em nivel de divisao

Definicdo da missdo corporativa

@ Concentracdo em um numero limitado de metas;
@ Enfase nas principais politicas e valores da empresa;

© Definicdo das principais esferas competitivas dentro das quais a
empresa pretende operar;

@ Visao de longo prazo;

© S3o t3o curtas, memoraveis e significativas quanto possivel.
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o estratégico corporativo e em nivel de divisao

Estabelecimento de unidades estratégicas de negdcios

@ Comum as empresas se definirem em termos de produtos: estdo no
“negocio de automdveis "ou no “negdcio de vestudrio”.

@ As definicGes de mercado para um negodcio descrevem o negécio
como um processo de satisfacao do cliente.

@ Os produtos sio transitdrios, mas as necessidades basicas e os
grupos de clientes s3o eternos.

o O transporte é uma necessidade;
e O cavalo, o automdvel, o trem, o avido e o caminh3o sdo produtos que
atendem a essa necessidade.

v

Samuel Campos (ESR-UFF) Gestdo da cadeia da cana-de-agticar 7 de junho de 2019 55/191



Planejamento estratégico corporativo e em nivel de divisao

Alocacdo de recursos a cada UEN

@ E um negdcio isolado ou um conjunto de negdcios relacionados que
pode ser planejado separadamente do restante da empresa.

© Tem seu préprio grupo de concorrentes.

© Tem um gerente responsavel pelo planejamento estratégico e pelo
desempenho, a quem cabe o controle da maioria dos fatores que
afetam os lucros. |
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Planejamento estratégico corporativo e em nivel de divisao

Alocacao de recursos a cada UEN

Modelos de planejamento de portfélio fornecem meios para tomada de
decisdes de investimento.

e A Matriz GE/McKinsey classifica cada UEN pela forca de sua
vantagem competitiva e pela atratividade de seu setor de atuagao.

e Matrix BCG (Boston Consulting Group) , utiliza a participagao
relativa de mercado e a taxa anual de crescimento de mercado como
critérios para a tomada de decises de investimento, classificando as
UENs como abacaxis (produtos problematicos), vacas leiteiras
(produtos geradores de caixa), dividas (produtos que sdo dividas) e
estrelas (promessa para a empresa)
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Planejamento estratégico corporativo e em nivel de divisao

Alocacdo de recursos a cada UEN

@ Novos métodos tomam por base a andlise de valor para o acionista e
questionam se o valor de mercado de uma empresa é maior com uma
unidade de negdcio ou sem ela (se for vendida ou desmembrada).

@ Avaliam o potencial de um negécio com base em oportunidades de
crescimento decorrentes de expans3o global, reposicionamento ou
redirecionamento e terceirizacao estratégica

Samuel Campos (ESR-UFF) Gestdo da cadeia da cana-de-agticar 7 de junho de 2019 58 /191



Planejamento estratégico corporativo e em nivel de divisao

Avaliacdo de oportunidades de crescimento

@ Envolve o planejamento de novos negdcios e a redugdo ou a
extingcao de negdcios superados.

@ Se houver uma lacuna entre as vendas futuras desejadas e as vendas
projetadas, deve-se desenvolver ou adquirir novos negécios para
preenché-la.
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Planejamento estratégico corporativo e em nivel de divisao

Avaliacao de oportunidades de crescimento

Vendas <ificaca0
desejadas A Crescimento por AV

—_ . Lacuna de planejamento
8 Crescimento integrado estratégico
=
; Crescimento intensivo
=
&8 Portfdlio
S atual
=

L | | | 1 | .}

0 1 2 3 4 5

Tempo (anos)

Figura 5: Lacuna de planejamento estratégico. Fonte: Kotler e Keller (2013)

Samuel Campos (ESR-UFF) Gestdo da cadeia da cana-de-agticar 7 de junho de 2019 60 /191



Planejamento estratégico corporativo e em nivel de divisao

Avaliacao de oportunidades de crescimento

@ Crescimento Intensivo: crescimento dentro dos negécios atuais;

@ Crescimento Integrado: desenvolver ou adquirir negdcios
relacionados aos atuais;

@ Crescimento por diversificacao: agregar negdcios atraentes nao
relacionados aos atuais

o Downsizing e alienacao de negdcios antigos
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Planejamento estratégico corporativo e em nivel de divisao

Organizagdo e cultura organizacional

@ Uma empresa consiste em sua estrutura, suas politicas e sua
cultura corporativa, que podem se tornar disfuncionais em um
ambiente de negdcios em rapida transformacio.
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Subsecdo 3

Planejamento estratégico de unidades de negdcios
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Planejamento estratégico de unidades de negdcios

Ambiente
exteno
(andlise de oportunidades
S OCZETY Estabelecimento  Formulagdo Elaboragdo Feedback
i Andlise SWOT de — ds - de = |mplementagao =t [}
metas eslratégias programas controle
Ambiente
interno
(andlise de
forgas e fraquezas)

f

Figura 6: Processo de planejamento estratégico de unidades de negécios. Fonte:
Kotler e Keller (2013)
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A Analise SWOT
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Planejamento estratégico de unidades de negdcios

A andlise SWOT

@ Avaliagao global das forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas de
uma empresa.
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Planejamento estratégico de unidades de negdcios
A andlise SWOT

Anidlise do ambiente externo (oportunidades)

@ Uma oportunidade consiste em uma drea de necessidade e interesse
do comprador a qual é muito provavel que uma empresa seja capaz de
atender.

@ Fontes principais de oportunidades de mercado

o Oferecer algo cuja oferta seja escassa.
o Oferecer um produto ou servico existente de uma maneira nova ou
superior.
o Métodos:
o Deteccdo de problemas: que pede sugestdes aos consumidores;
o Método ideal: pede que eles imaginem uma versao ideal do produto ou

Servico;
o Método da cadeia de consumo: pede que eles descrevam como
adquirem, usam e descartam um produto

o Criacdo de um produto ou servico totalmente novo.
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Planejamento estratégico de unidades de negdcios
A andlise SWOT

Andlise do ambiente externo (oportunidades)

@ Uma empresa pode se beneficiar com a convergéncia de tendéncias
entre setores e lancar produtos ou servicos hibridos que sejam novos
para o mercado.

e Os principais fabricantes de telefone celular lancaram modelos com
camera digital e sistema GPS.

@ Uma empresa pode oferecer um produto a um preco muito mais
baixo.

o Os laboratdrios farmacéuticos criaram versdes genéricas de
medicamentos antes vendidos com nomes comerciais, e farmacias de
venda por catdlogo normalmente cobram menos.
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Planejamento estratégico de unidades de negdcios
A andlise SWOT

Anidlise do ambiente externo (oportunidades)

@ Uma empresa pode tornar um processo de compra mais conveniente
ou eficiente.

@ Uma empresa pode atender a necessidade de mais informacoes e
orientacdes.

Uma empresa pode personalizar um produto ou servico.
Uma empresa pode lancar um recurso.

Uma empresa pode entregar um produto ou servico mais rapidamente.

Uma empresa pode oferecer um produto a um preco muito mais baixo.

v
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Planejamento estratégico de unidades de negdcios

A andlise SWOT

(a) Matriz de oportunidades

Probabilidade de sucesso
Alta Balxa 1. Aempresa desenvolve um
sistema de iluminagéo mais potente.
2 2. Aempresa desenvolve um dispositive
para medir a eficiéncia de energia
de qualquer sistema de iluminagao.
3. Aempresa desenvolve um dispositivo
Baixa 3 4 para medir niveis de iluminagao.

4. Aempresa desenvolve um software
para ensinar principios bésicos de
iluminacio ao pessoal dos estidios
de televisao.

Alta 1

Atratividade

Figura 7: Matriz de oportunidades para um fabricante de iluminagdo. Fonte:
Kotler e Keller (2013)
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Planejamento estratégico de unidades de negdcios
A andlise SWOT

Andlise do ambiente externo (ameacas)

@ Uma ameaca ambiental é um desafio imposto por uma tendéncia ou
um evento desfavoravel que, na auséncia de uma agdo de defensiva,
acarretaria a deterioracdo das vendas ou dos lucros
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Planejamento estratégico de unidades de negdcios

A andlise SWOT

(b) Matriz de ameacas

Probabilidade de ocorréncia

Alta Baixa
' 1. Desenvolvimento, por um concorrente,
de um sisterna de iluminagao superior.
g Alta 1 2 2. Crise econdmica forte e prolongada.
- 3. Altos custos.
= 4. Redugdo, por lei, do nimero de licengas
s para estidios de televisao.
Baixa 3 4

Figura 8: Matriz de ameacgas para um fabricante de iluminacdo. Fonte: Kotler e
Keller (2013)
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Planejamento estratégico de unidades de negdcios
A andlise SWOT

Anilise do ambiente externo (ameagas)

o Célula superior esquerda: ameagas importantes com alta
probabilidade de ocorréncia e podem prejudicar seriamente a empresa.
Para lidar com elas, é preciso preparar planos de contingéncia.

@ Célula inferior direita sdo secunddrias e podem ser ignoradas.

o Células superior direita e inferior esquerda requerem monitoramento
cuidadoso, para o caso de se tornarem mais graves.
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Planejamento estratégico de unidades de negdcios

A andlise SWOT

Anilise do ambiente interno (forgas e fraquezas)

@ Uma coisa é perceber oportunidades atraentes, outra é ter
capacidade de tirar o melhor proveito delas.

o Cada negécio precisa avaliar periodicamente suas forcas e fraquezas
internas.

@ O negdcio deve se limitar as oportunidades para as quais dispde dos
recursos necessdrios ou se deve examinar aquelas para as quais sera
necessario adquirir ou desenvolver novas forgas?

Samuel Campos (ESR-UFF) Gestdo da cadeia da cana-de-agticar 7 de junho de 2019 74 /191



Planejamento estratégico de unidades de negdcios
A andlise SWOT

Anilise do ambiente interno (forcas e fraquezas)

@ Pontos fortes: “condicdes que favorecem a exploracdo das
oportunidades e o enfrentamento das ameacas identificadas pela
andlise do ambiente externo” (BRAGA; LiRIO, 2006, p. 14).

@ Pontos fracos: “envolvem elementos que restringem a capacidade de
a organizagao tirar proveito das oportunidades, bem como aqueles que
a torna mais vulnerdvel as ameagas” (BRAGA; LiRIO, 2006, p. 14).

v
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O estabelecimento de metas
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Planejamento estratégico de unidades de negdcios

O estabelecimento de metas

O estabelecimento de metas

@ Metas sdo objetivos especificos no que se refere a proporcao e prazo.
@ Os objetivos da unidade devem atender quatro critérios:
@ Ser organizados hierarquicamente, do mais importante para o menos
importante;
© Sempre que possivel, devem ser estabelecidos quantitativamente;
© As metas devem ser realistas.
@ Os objetivos devem ser consistentes.
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A formulacdo de estratégias
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Planejamento estratégico de unidades de negdcios

A formulagdo de estratégias

@ A estratégia é um plano de agao alcangar as metas;

@ Michael Porter propds trés estratégias genéricas que fornecem um
bom ponto de partida para o pensamento estratégico:

© Lideranca total em custos.
@ Diferenciagio.
© Foco.

@ De acordo com Porter, as organizagbes que adotam a mesma
estratégia, direcionada para um mesmo mercado-alvo, constituem um
grupo estratégico.

e Aquela que executar melhor a estratégia adotada obterd os maiores
lucros.
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Planejamento estratégico de unidades de negdcios

A formulagdo de estratégias

Aliancas estratégicas

@ Aliangas entre empresas que complementem ou alavanquem suas
capacidades e recursos contribui para ganhos competitivos das para as
empresas envolvidas.

@ Aliancas estratégicas podem ser divididas em quatro categorias
principais:

@ Aliancas de produtos ou servicos: empresa licencia outra para fabricar
seu produto ou duas empresas comercializam conjuntamente produtos
complementares ou um novo produto

@ Aliangas promocionais: Uma empresa concorda em promover um
produto ou servico de outra

© Aliancas de logistica: Uma empresa pode oferecer servicos de logistica
para o produto de outra.

© Colaboracao em precos: Uma ou mais empresas podem formar uma
colaboragao especial para a determinagdo de precos
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Subsecdo 4

A elaboracdo e a implementacdo de programas
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Planejamento estratégico de unidades de negdcios

A elaborac3do e a implementacdo de programas

@ Até mesmo a melhor estratégia de marketing pode ser arruinada por
uma implementac3o ineficiente.

@ Fatores de sucesso para implementacao:

e Os funcionarios compartilham modo de pensar e de se comportar.

e Os funciondrios possuem as habilidades necesséarias para conduzir a
estratégia da empresa.

e A empresa contratou pessoas capazes, treinou-as bem e designou-as
para os postos certos.

e Os funciondrios se orientam pelos mesmos valores.
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Planejamento estratégico de unidades de negdcios

O feedback e o controle

O feedback e o controle

@ Examinar o ambiente em transformac3o e adotar novos objetivos e
comportamentos.
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Subsecdo 5

Planejamento de produto: a natureza e o contetido de um plano

de marketing
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Planejamento de produto: a natureza e o contetido de um
plano de marketing

Plano de marketing

@ Documento que resume o que o profissional de marketing sabe sobre o
mercado e que indica como a empresa planeja alcangar seus objetivos

@ Secdes de um plano de marketing:

Resumo executivo e sumario.

Anilise da situacao.

Estratégia de marketing.

Projecdes financeiras.

Controles para monitorar e ajustar sua implementacdo
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Secdo 3

Coleta de informacdes e previsdo de demanda
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Coleta de informacdes e previsdo de demanda

Sistema de informagdes de marketing (SIM)

@ Para criar o clima de entendimento e inspiracdo necessario ao
processo de tomada de decisao de marketing, as empresas devem
possuir informacgoes abrangentes e atualizadas sobre as tendéncias
macroambientais e os efeitos microambientais especificos ao seu

negocio
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Coleta de informacdes e previsdo de demanda

Sistema de informagdes de marketing (SIM)

o Constituido de pessoas, equipamentos e procedimentos dedicados a
coletar, classificar, analisar, avaliar e distribuir as informacdes
necessdrias de maneira precisa e oportuna para aqueles que tomam as
decisoes de marketing.
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Coleta de informacdes e previsdo de demanda

Registros internos

Registros internos

@ Para identificar oportunidades e problemas importantes, os gerentes
dependem de relatdrios internos de pedidos, faturamento, precos,
custos, niveis de estoque, contas a receber e a paga.

e O ciclo pedido-pagamento
o Sistemas de informacdes de vendas
e Bancos de dados, data warehouse e data mining
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Subsecdo 1

Analise do macroambiente

Samuel Campos (ESR-UFF) Gestdo da cadeia da cana-de-agticar 7 de junho de 2019 90 /191



Coleta de informacdes e previsdo de demanda

Analise do macroambiente

Modismo: é “imprevisivel, de curta duragao e nao tem significado
social, econdmico e politico” .

Tendéncia: direcionado ou uma sequéncia de eventos com certa forca e

estabilidade, mais previsivel e duradoura do que um

modismo. Ex.: Valorizacido da saide e nutricdo
Megatendéncia: “grande mudanca social, econdmica, politica e

tecnoldgica [que] se forma lentamente e, uma vez

estabelecida, passa a nos influenciar por algum tempo — de

sete a dez anos, no minimo” .

Necessidades e tendéncias

Samuel Campos (ESR-UFF) Gestdo da cadeia da cana-de-agticar 7 de junho de 2019

91/191



Identificacdo das principais forcas
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Coleta de informacdes e previsdo de demanda

Analise do macroambiente

Identificacdo das principais forcas

@ As empresas devem monitorar seis importantes forgas
macroambientais:

demografica,

econdmica,

sociocultural,

natural,

tecnoldgica e

politico-legal

000000
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Coleta de informacdes e previsdo de demanda

Analise do macroambiente

Ambiente demografico

@ Tamanho e a taxa de crescimento populacional de diferentes cidades,
regides e paises;

Distribuicdo das faixas etdrias e sua composicao étnica;

Graus de instrucdo;

Padrdes familiares,

Caracteristicas das diferentes regioes
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Coleta de informacoes e previsao de demanda

Analise do macroambiente

TABELA 3.3 O mundo é uma aldeia

Se 0 mundo fosse uma aldeia com 100 habitantes:

* 61 aldedes seriam asidticos (dentre os quais, 20 chineses e 17 indianos), 14 seriam africanos, 11 seriam europeus, 8
seriam latinos ou sul-americanos, 5 seriam norte-americanos e apenas um deles seria da Australia, Oceania ou Antértida.

Pelo menos 18 aldedes seriam analfabetos, mas 33 teriam telefones celulares e 16 estariam conectados a Internet.

.

18 moradores seriam menores de 10 anos de idade e 11 teriam mais de 60. Haveria um equilibrio entre o sexo masculino e
o sexo feminino.

Haveria 18 carros na aldeia.

63 aldedes nao teriam saneamento basico.

32 aldedes seriam cristaos, 20 seriam mugulmanos, 14 seriam hindus, 6 seriam budistas, 16 seriam laicos e os 12
restantes seriam membros de outras religides.

* 30 moradores estariam desempregados ou subempregados, ao passo que dos 70 empregados, 28 trabalhariam na agricultura
(setor primrio), 14 trabalhariam na indistria (setor secundario) e os 28 restantes atuariam no setor de servigos (setor tercidrio).

53 aldedes viveriam com menos de dois délares por dia. Um teria aids, 26 fumariam e 14 seriam obesos.

No final de um ano, um alde@o morreria e dois nasceriam, de modo que a populagdo aumentaria para 101.

Fonte: SMITH, David J.; ARMSTRONG, Shelagh. /f the world were a village: a book about the world’s peaple. 2. ed. Tonawanda, NY: Kids Can Press, 2002.

1oUra J.
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Coleta de informacdes e previsdo de demanda

Analise do macroambiente

Ambiente economico

@ O poder de compra em uma economia depende:
e Renda e sua distribuicao;
e Precos;
e Poupanca, endividamento e disponibilidade de crédito;
e Psicologia dos consumidores
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Coleta de informacdes e previsdo de demanda

Analise do macroambiente

Ambiente sociocultural

@ A partir de nosso ambiente sociocultural, absorvemos, quase
inconscientemente, a visao de mundo que define nossas relacoes
CONO0SCo, com outras pessoas, organizacoes, a sociedade, a natureza e
O Uuniverso.

o Valores culturais centrais: trabalhar, casar, fazer caridade e ser
honesto;

e Subculturas: grupos com valores compartilhados que surgem de suas
experiéncias de vida ou circunstancias especiais,como adolescentes.
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Coleta de informacdes e previsdo de demanda

Analise do macroambiente

Ambiente natural

@ Integrar as questdes ambientais aos planos estratégicos das empresas.

@ Ameacas e oportunidades associadas a quatro tendéncias do ambiente
natural:

© Escassez de matérias-primas, especialmente de dgua,
@ Custo mais elevado de energia,

© Niveis mais altos de poluicio e;

© Mudanca no papel dos governos
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Coleta de informacdes e previsdo de demanda

Analise do macroambiente

Ambiente tecnolégico

@ Esta na esséncia do capitalismo ser dindmico e tolerar a destruicao
criativa da tecnologia como o preco a ser pago pelo progresso.
e Os transistores afetaram a inddstria de vdlvulas, os automdveis
afetaram as estradas de ferro, a televisdo afetou os jornais e a Internet
afetou ambos.

@ Quando setores estabelecidos combatem ou ignoram as novas
tecnologias, seus negdcios entram em declinio.

@ As principais novas tecnologias estimulam a taxa de crescimento da
economia.
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Coleta de informacdes e previsdo de demanda

Analise do macroambiente

Ambiente politico-legal

@ O ambiente politico-legal é formado por leis, érgaos governamentais e
grupos de pressdao que influenciam vérias organizagoes e individuos;

@ As leis podem criam novas oportunidades de negdcios;
@ Duas das principais tendéncias nesse ambiente s3o

@ Aumento da legislacdo que regulariza os negdcios;

@ Crescimento de grupos de interesse especiais: comités de a¢io
popular fazem lobby junto a autoridades governamentais e pressionam
executivos de empresas a respeitar os direitos do consumidor, da
mulher, do idoso, das minorias e dos homossexuais.
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Subsecdo 2

Previsdo e mensuracao da demanda
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Previsdao e mensuracao da demanda

Coleta de informagdes e previsdao de demanda

Coleta de informacdes e previsao de demanda
@ Uma pesquisa de marketing pode ajudar a identificar oportunidades
de mercado.

e Mensurar e prever o tamanho;
o Crescimento e o potencial de lucros de cada nova oportunidade
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Previsdao e mensuracao da demanda

Coleta de informagdes e previsdao de demanda

Decomposicao do mercado

@ Mercado potencial: conjunto de consumidores que demonstram um
nivel de interesse suficiente por uma oferta e tenham renda suficiente
e acesso ao produto.

@ Mercado disponivel: conjunto de consumidores que possuem renda,
interesse e acesso a determinada oferta.

@ Mercado-alvo: parte do mercado disponivel que a empresa decide
buscar.

@ Mercado atendido: conjunto de consumidores que compram o
produto da empresa.
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Previsdao e mensuracao da demanda

Coleta de informagdes e previsdao de demanda

Mundo / ] \ \
ELA / / \ \

Nivel

espacial Regido / | \ \
Territorio / / \ \
Cliente
Vendas totais

Vendas setoriais

Vendas da empresa

Nivel de _ |

produto Vendas de linha
de produtos
Vendas de forma
de produtos

Vendas de item
|_de produtos

Curto prazo  Medio prazo Longo prazo
[ |
1
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Coleta de informacdes e previsdo de demanda

Estimativa da demanda corrente

Potencial total de mercado

@ Volume maximo de vendas que pode ser alcan¢ado por todas as
empresas em determinado setor, periodo, esforco de marketing e sob
determinadas condi¢cdes ambientais.

e Estimar o potencial total do mercado: multiplicar o nimero de
compradores potenciais pela quantidade média que cada comprador
adquire e multiplicar esse resultado pelo preco médio.
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Coleta de informacdes e previsdo de demanda

Estimativa da demanda corrente

Potencial de mercado por drea

@ Método de desenvolvimento do mercado
o Identifica todos os compradores potenciais em cada mercado e uma

estimativa de suas compras.
o Necessita de uma relacdo de todos os compradores potenciais e uma

estimativa confidvel daquilo que cada um comprara.
@ Método de indexacdo multifatorial
e Desenvolve uma indexagdo multifatorial, atribuindo pesos especificos a
cada fator que possa influenciar a demanda.
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Coleta de informacdes e previsdo de demanda

Estimativa da demanda futura

@ Projecao macroecon6mica, seguida por uma projecao setorial e uma
previsao de vendas da empresa.

@ A projecdo macroecondmica leva em conta inflacdo, desemprego,
taxas de juros, gastos de consumidores, investimentos de empresas,
gastos governamentais, exportacoes liquidas e outras varidveis.

@ O resultado final é uma previsdo do produto interno bruto (PIB), que
serd utilizada, em conjunto com outros indicadores macroambientais,
para prever vendas setoriais.

@ As previsodes sao fundamentadas em uma dessas trés bases de
informacdo:

e O que dizem,
e O que fazem,
e O que fizeram.
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Secdo 4

Conducao de pesquisa de marketing
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Subsegdo 1

O processo de pesquisa de marketing
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Conducao de pesquisa de marketing

O processo de pesquisa de marketing

1:

A L

Definicio do problema, das alternativas de decisdo e dos
objetivos da pesquisa;

Desenvolvimento do plano de pesquisa;

Coleta de informacdes;

Anilise das informacdes;

Apresentacao de resultados.

Tomada de decisao
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Conducao de pesquisa de marketing

O processo de pesquisa de marketing

Desenvolvimento do plano de pesquisa

@ O problema n3o deve ser definido de forma muito genérica ou
excessivamente limitada.

“Oferecer um servico de Internet a bordo atraird a preferéncia
de clientes e lucro para a American Airlines que justifiquem seu
custo, em comparacdo com outros investimentos que a empresa
poderia fazer?”
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Conducao de pesquisa de marketing

O processo de pesquisa de marketing

Desenvolvimento do plano de pesquisa

@ Fonte de dados: primarios e secundarios

@ Abordagens da Pesquisa:

e Pesquisa por observacdo
e Pesquisa por focus group
e Pesquisa por survey

@ Pesquisa Comportamental (analisa as compras ja feitas)

@ Pesquisa Experimental

e Seleciona grupos homogéneos e os submetem a diferentes tratamentos,
controlando as varidveis externas e verificando se as diferencas
identificadas nas respostas s3o estatisticamente significativas.
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Conducao de pesquisa de marketing

O processo de pesquisa de marketing

Desenvolvimento do plano de pesquisa: instrumentos de
@ Instrumentos de Pesquisa
o Questiondrios (perguntas abertas x fechadas)
o Pesquisa qualitativa
@ Associacdo de palavras
@ Técnicas projetivas: comparar marcas a pessoas, animais, paises, etc.
ou técnicas de “completar o baldo”
o Visualizagdo (cria uma colagem para representar suas percep¢des).
o Personificacdo de marca
o Laddering (uma série de “porqués”’ cada vez mais especificos) Porque
vOCé quer comprar...
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Conducao de pesquisa de marketing

O processo de pesquisa de marketing

Desenvolvimento do Plano de Pesquisa: Amostragem

@ Unidade de amostragem: quem serd pesquisado?

@ Tamanho da amostra: quantas pessoas devem ser entrevistadas?

@ Procedimento de amostragem: como os entrevistados devem ser
selecionados?
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Conducao de pesquisa de marketing

O processo de pesquisa de marketing

Desenvolvimento do Plano de Pesquisa: contato
@ Contatos por correio
o Contatos por telefone
o Contatos pessoais
°

Contatos on-line
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Conducao de pesquisa de marketing

O processo de pesquisa de marketing

Etapa 3 : Coleta de informacdes
Etapa 4: Anélise das informacoes

Etapa 5: Apresentacdo de resultados

Etapa 6: Tomada de decisdo
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Conducao de pesquisa de marketing

O processo de pesquisa de marketing

TABELA 4.2 As sete caracteristicas da boa pesquisa de marketing

1. Método cientifico — A pesquisa de marketing eficaz utiliza os principios da metodologia cientifica — observagao
cuidadosa, formulagdo de hipéteses, predigao e testes.

2. Criatividade — Em uma premiada pesquisa para reposicionar os salgadinhos Cheetos, pesquisadores caminharam pelas
ruas de 5o Francisco vestidos como o mascote da marca, Chester Cheetah. A reagéo provocada pelo personagem levou
& constatacdo de que até os adultos adoravam o espirito divertido e lidico de Cheetos. O reposicionamento resultante
dessa pesquisa gerou um aumento de dois digitos das vendas, apesar de um ambiente de negécios nada promissor.llu

3. Métodos miltiplos — Pesquisadores de marketing evitam depender excessivamente de um Uinico método. Eles
reconhecem o valor da utilizagdo de dois ou trés métodos para aumentar o grau de confiabilidade dos resultados.

4. Interdependéncia de modelos e dados — Pesquisadores de marketing reconhecem que os dados sdo interpretados a
partir de modelos bem definidos que orientam os tipos de informagao procurados.

5. Valor e custo das informagdes — Pesquisadores de marketing demonstram preocupagao em calcular o valor das informagoes em
refagao a seu custo. Normalmente € facil determinar os custos, porém, € mais dificil quantificar o valor da pesquisa. lsso depende da
confiabilidade e da validade das conclusdes, bem como da disposicao da diregdo da empresa em aceitd-las e agir com base nelas.

6. Ceticismo saudavel — Pesquisadores de marketing mostram um ceticismo saudével em relaco a suposigoes superficiais
feitas por gerentes sobre como um mercado funciona. Eles estéo atentos aos problemas causados pelos “mitos de marketing”.

7. Marketing ético — A pesquisa de marketing beneficia tanto a empresa que a encomendou quanto seus clientes. Se
mal usada, ela pode prejudicar ou aborrecer os consumidores, aumentando o ressentimento em relagao aquilo que eles
consideram invas&o de privacidade ou tentativa de empurrar vendas de bens ou servigos.
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Criacdo de relacoes de longo prazo baseadas em
fidelidade
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Criacao de relacoes de longo prazo baseadas em fidelidade

Criac3o de relagoes de longo prazo baseadas em fidelidade

@ As empresas devem se conectar com os clientes — informa-los,
engaja-los e talvez até fazer com que participem ativamente do
processo
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Subsecdo 1

Construcao de valor, satisfacao e fidelidade do cliente
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Criacao de relacoes de longo prazo baseadas em fidelidade

Construcdo de valor, satisfacdo e fidelidade do cliente

Valor percebido pelo cliente

@ Valor percebido pelo cliente: diferenca entre a avaliagdo que o cliente
potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto e
as alternativas percebidas

@ Beneficio Total

Beneficio do produto
o Beneficio dos servicos
o Beneficio do pessoal
o Beneficio da imagem
o Custo Total
o Custo monetdrio
o Custo de tempo
o Custo de energia fisica
e Custo psicolégico
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Valor percebido pelo cliente
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Criacao de relacoes de longo prazo baseadas em fidelidade

Construcdo de valor, satisfacdo e fidelidade do cliente

Valor percebido pelo cliente

@ Os compradores operam sob diversas limitacdes e, as vezes,fazem
escolhas movidos mais por interesse pessoal do que pelos interesses
da empresa.

o Fidelidade é “um compromisso profundamente arraigado de comprar
ou recomendar repetidamente certo produto no futuro, apesar de
influéncias situacionais e esforcos de marketing potencialmente
capazes de causar mudangas comportamentais’ .
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Satisfacdo total do cliente
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Criacao de relacoes de longo prazo baseadas em fidelidade

Construcdo de valor, satisfacdo e fidelidade do cliente

Satisfacdo total do cliente

e Satisfacao ¢ o sentimento de prazer ou decepcido que resulta da
comparacg3o entre o desempenho (ou resultado) percebido de um
produto e as expectativas do comprador

o Cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra
mais a medida que a empresa lanca produtos ou aperfeicoa aqueles
existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, d4 menos atencdo
a marcas e propagandas concorrentes e é menos sensivel ao preco
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Monitoramento de satisfacdo
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Criacao de relacoes de longo prazo baseadas em fidelidade

Construcdo de valor, satisfacdo e fidelidade do cliente

Monitoramento de satisfacdo

@ Mensuracio
o Nubank utiliza o NPS (Net Promotes Score) que mede a satisfagdo dos
clientes em relagdo a empresa. Ele varia de -100 a 100
e “Usando uma nota de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé recomendar
a marca a um amigo? (Ver Kotler e Keller (2013, p. 135-136) para a
metodologia completa)

@ Reclamacées

e Somente cerca de b por cento dos insatisfeitos reclamam. Os outros
95 por cento ou sentem que n3o vale a pena reclamar ou n3o sabem
como ou com quem reclamar. Eles simplesmente deixam de comprar
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Qualidade de produtos
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Criacao de relacoes de longo prazo baseadas em fidelidade

Construcdo de valor, satisfacdo e fidelidade do cliente

Qualidade de produtos

o Totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto que
afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou
implicitas.

@ Niveis mais elevados de qualidade resultam em niveis mais
elevados de satisfacdo de clientes, o que justifica precos mais altos e
(frequentemente) propicia custos menores. Estudos mostram uma alta
correlacdo entre a qualidade de produtos e a lucratividade da empresa. |
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Subsecio 2

Cultivo de relacionamentos com o cliente
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Gestdo do relacionamento com o cliente
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Criacao de relacoes de longo prazo baseadas em fidelidade

Cultivo de relacionamentos com o cliente

Gestao do relacionamento com o cliente

o Marketing Personalizado

e O marketing de permissdo
o Marketing one-to-one

@ Identifique seus clientes atuais e potenciais

@ Diferencie os clientes em termos de (1) suas necessidades e (2) seu
valor para a empresa.

© Interaja com os clientes individualmente para melhorar seu
conhecimento sobre as necessidades de cada um e construir
relacionamentos mais sélidos

@ Customize produtos e mensagens para cada cliente
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Criacao de relacoes de longo prazo baseadas em fidelidade

Cultivo de relacionamentos com o cliente

Gestao de Relacionamento: Empowerment de Cliente

@ Os consumidores participam da criagdo das marcas

@ Consumidores a se tornarem pregadores das marcas e as empresas
estao proporcionando recursos e oportunidades para demonstrar sua
paixao.
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Criacao de relacoes de longo prazo baseadas em fidelidade

Cultivo de relacionamentos com o cliente

Gestao de relacionamento: Criticas e recomendacdes dos clientes

@ A “recomendac3o de consumidores” tem se tornado um fator de
decisdo cada vez mais importante.
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Atracao e retencao de clientes
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Criacao de relacoes de longo prazo baseadas em fidelidade

Cultivo de relacionamentos com o cliente

Atracao e retencao de clientes

Para reduzir a taxa de desercdo de clientes, a empresa deve
@ Definir e medir sua taxa de retencdo
@ Distinguir as causas de desgaste na relacdo com clientes e identificar
aquelas que podem ser mais bem administradas
@ Compare o valor vitalicio do cliente com os custos de reducdo da taxa

de desercao
v
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Criacao de relacoes de longo prazo baseadas em fidelidade

Cultivo de relacionamentos com o cliente

Mercado- Aberto a
experimentar

exemplo, uma (|

or oxemplo,|  Usudrio
mais
. frequente

* Sempre uso
o Experi . oUsei a marca * 22U Y™ [ m; o St marca,
. «Estou aberto perimentei il usudrio regular, " MaloNa das  degda que
*Owifalar  ~ exparimentar 2 Marcaea ;“]S utimos < esta ndo vezes, mas esteja
damarca, o e Usarianova- YOS TS o e que ndoéadnica  gisponivel,
inda nio mente, mas ~ Masnaosou .o o0 que uso.
:iilzn\ssu o fiz isso um ulsuano
nos dlimos ~ EgUIar
trés meses.

Figura 12: O funil do marketing. Fonte: Kotler e Keller (2013)
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Criacao de relacoes de longo prazo baseadas em fidelidade

Cultivo de relacionamentos com o cliente

Atracado e retencdo de clientes

@ O funil de marketing identifica a porcentagem do mercado-alvo
potencial em cada fase do processo de decisdo, partindo do
meramente consciente para o altamente fiel.

@ Os consumidores devem passar por cada estdgio antes de se tornarem
fiéis.

o Clientes satisfeitos formam o capital de relacionamento com clientes
da empresa
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Criacao de relacoes de longo prazo baseadas em fidelidade

Cultivo de relacionamentos com o cliente

Atracao e retencao de clientes

@ Conquistar novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que
satisfazer e reter os ja existentes. N3o é facil induzir clientes
satisfeitos a deixar de contratar seus fornecedores atuais.

@ As empresas perdem em média 10 por cento de seus clientes a cada
ano.

@ Uma reducdo de 5 por cento no indice de perda de clientes pode
aumentar os lucros de 25 a 85 por cento.
@ A taxa de lucro tende a aumentar ao longo do tempo de permanéncia

do cliente retido por causa do aumento de compras, indicacoes, precos
premium e reducdo nos custos operacionais de servicos ao cliente.
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Construcio de fidelidade
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Criacao de relacoes de longo prazo baseadas em fidelidade

Cultivo de relacionamentos com o cliente

Construcao de fidelidade: Programas de fidelidade

@ Recompensar clientes que compram com frequéncia e em grande
quantidade;

@ Companbhias aéreas, hotéis, administradoras de cartdo de crédito,
redes de supermercado que oferecem cartoes que concedem descontos
em determinados itens.

@ Os programas de filiagdo podem ser abertos a todos os que compram
produtos ou se restringir a um grupo de afinidade ou, ainda, aqueles
dispostos a pagar uma pequena taxa.

@ Os grupos de participacdo restrita sdo mais eficazes em desenvolver
fidelizac3o a longo prazo. Taxas e condi¢des para ades3o evitam a
participagao daqueles com um interesse apenas passageiro pelos
produtos de uma empresa
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Criacao de relacoes de longo prazo baseadas em fidelidade

Cultivo de relacionamentos com o cliente

Construcao de fidelidade: vinculos estruturais

@ Oferecer equipamentos especiais ou links de computadores que
auxiliem os clientes a gerenciar seus pedidos, folhas de

@ Os clientes se sentem menos inclinados a trocar um fornecedor por
outro quando isso implica altos custos de capital, altos custos de
busca ou a perda de descontos vinculados a fidelidade
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Criacao de relacoes de longo prazo baseadas em fidelidade

Cultivo de relacionamentos com o cliente

Construcao de fidelidade

@ A empresa precisa conhecer seus clientes.

o Deve coletar e armazenar informacdes em um banco de dados e usa-lo
em suas a¢oes de marketing.
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Analise de mercados consumidores
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Subsegdo 1

O que influencia o comportamento do consumidor?
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Analise de mercados consumidores

O que influencia o comportamento do consumidor?

Comportamento do consumidor

@ Como individuos, grupos e organiza¢des selecionam, compram, usam
e descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas
necessidades e desejos
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Analise de mercados consumidores

O que influencia o comportamento do consumidor?

Fatores culturais

@ Cultura: principal determinante dos desejos e do comportamento de
uma pessoa.

e Sob influéncia da familia e outras importantes instituicées, uma
crianga cresce exposta a valores como realizagdo e sucesso, disposicao,
eficiéncia e praticidade, progresso, conforto material, individualismo,
liberdade, bem-estar, humanitarismo e juventude.

e Cada cultura é composta de subculturas que fornecem identificacdo e
socializacdo mais especificas de seus membros: nacionalidades,
religides, grupos raciais e regides geograficas.

o Classes sociais apresentam preferéncias nitidas por produtos e marcas
em diversas dreas, como vestudrio, méveis para o lar, atividades de
lazer e automoveis
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Analise de mercados consumidores

O que influencia o comportamento do consumidor?

Fatores sociais

@ Os grupos de referéncia (afinidade) sdo aqueles que exercem alguma
influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o
comportamento de uma pessoa.

o A familia é a mais importante organizacdo de compra de produtos de
consumo na sociedade, e seus membros constituem o grupo de
referéncia primario mais influente

@ Os grupos (familia, clube, organizagdes) ajudam a definir normas de
comportamento.
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Analise de mercados consumidores

O que influencia o comportamento do consumidor?

Fatores pessoais

@ |dade e estagio no ciclo de vida
@ Ocupacdo e circunstancias econémicas

@ Personalidade e autoimagem: as marcas também tém uma
personalidade prépria, e os consumidores tendem a escolher aquelas
cuja personalidade combine com a sua

@ Estilo de vida e valores: padrao de vida de uma pessoa expresso por
atividades, interesses e opinides
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Subsegdo 2

Principais fatores psicoldgicos
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Analise de mercados consumidores

Principais fatores psicoldgicos

Principais fatores psicoldgicos
@ Estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do
comprador, e um conjunto de fatores psicolégicos combinado a
determinadas caracteristicas do consumidor leva a processos de
decisdo e decisdes de compra.
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Analise de mercados consumidores

Principais fatores psicoldgicos

Estimulos
de marketing

Produtos
Prego
Distribuigio
Comunicagao

Psicologia do
consumidor

Motivagio
Percepgiio
Aprendizagem
Memdria

Caracleristicas
do consumidor

Culturais
Sociais
Pessoais

Processo de
decisio de compra

Reconhecimento
do problema

Busca de informagges

Avaliago de
alternativas

Decisdes de compra

Comportameanto
pis-compra

Decisbes
de compra

Escolha do produto
Escolha da marca
Escolha do
revendedor
Mantante de compra
Momento da compra
Forma de pagamento

Figura 13: Modelo do comportamento do consumidor Fonte: Kotler e Keller

(2013)

Samuel Campos (ESR-UFF)

Gest3o da cadeia da cana-de-aglicar

7 de junho de 2019
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Analise de mercados consumidores

Principais fatores psicoldgicos

Motivacao: teorias de Freud, Maslow e Herzberg

@ Cada um de nds possui muitas necessidades o tempo todo.

@ Algumas necessidades sao biogénicas;

o Elas surgem de estados de tens3o fisiolégicos, como fome, sede ou
desconforto.

o Outras necessidades sio psicoldgicas, decorrentes de estados de
tensdo psicoldgicos, como necessidade de reconhecimento, estima ou
integracdo.

@ Uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanca um
nivel de intensidade suficiente para levar uma pessoa a agir.
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Analise de mercados consumidores

Principais fatores psicoldgicos

Motivacao: teorias de Freud, Maslow e Herzberg

@ Sigmund Freud concluiu que as for¢as psicolégicas que formam o
comportamento dos individuos sdo basicamente inconscientes e que
ninguém chega a entender por completo as préprias motivagdes.

@ Abraham Maslow concluiu que as necessidades humanas sio
dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para a menos urgente
— necessidades fisioldgicas, necessidades de segurancga, necessidades
sociais, necessidades de estima e necessidades de autorrealizacao
(Figura 14).
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Analise de mercados consumidores

Principais fatores psicoldgicos

5

Necessidades
de autorrealizagao
(desenvolvimento e
realizaghes pessoais)
4
Necessidades de estima
(autoestima, reconhecimento, status)
3 Necessidades sociais
(sensagdo de pertencimento, amor)

2 Necessidades de seguranga
(seguranca, protecéo)

1 Necessidades fisiologicas
(comida, dgua, abrigo)

Fonte: MASLOW, A. H. Motivation and personality. 3. ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 1987. Impresso e reproduzido
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Analise de mercados consumidores

Principais fatores psicoldgicos

Motivacgao: teorias de Freud, Maslow e Herzberg

o Frederick Herzberg desenvolveu a teoria de dois fatores, que
distingue os insatisfatores (fatores que causam insatisfagdo) e os
satisfatores (fatores que causam satisfa¢do).

e A auséncia de insatisfatores ndo basta para motivar uma compra; os
satisfatores devem estar claramente presentes.
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Analise de mercados consumidores

Principais fatores psicoldgicos

Motivacao & Percepcao

@ Uma pessoa motivada estd pronta para agir
e O modo como ela agira é influenciado pela percepcao que ela tem da
situacgao.
e Percepcao é o processo pelo qual alguém seleciona, organiza e
interpreta as informagdes recebidas para criar uma imagem significativa
do mundo.
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Analise de mercados consumidores

Principais fatores psicoldgicos

As pessoas podem ter diferentes percepcées do mesmo objeto:
© Atencao Seletiva
o E mais provavel que as pessoas notem estimulos que se relacionem com
uma necessidade atual.
e E mais provéavel que as pessoas notem estimulos que consideram
previsiveis.
o E mais provavel que as pessoas notem estimulos cujos desvios sejam
maiores em relacao a um estimulo normal.
@ Distorcdo Seletiva
e Tendéncia de transformar a informacdo em significados pessoais e
interpretd-la de modo que ela se adapte a nossos prejulgamentos.
© Retencio Seletiva

o As pessoas se esquecem de muitas informacdes as quais sdo expostas,
mas tendem a reter aquelas que confirmam suas crencas e atitudes
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Analise de mercados consumidores

Principais fatores psicoldgicos

Emocbes e memoria

@ A reacao do consumidor n3o é totalmente cognitiva e racional; pode,
em grande parte, ser emocional e invocar diferentes tipos de
sentimento.

@ Uma determinada marca ou produto pode fazer o consumidor se
sentir orgulhoso, animado ou confiante. Uma propaganda pode criar
sentimentos de diversdo, desgosto ou admiracao.
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Subsecdo 3

O processo de decisdo de compra
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Analise de mercados consumidores

O processo de decisdo de compra

© Reconhecimento do problema;
@ Busca de informacaes;
© Avaliacdo de alternativas;

© Decisdao de compra; e

© Comportamento pds-compra.
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Analise de mercados consumidores

O processo de decisdo de compra

Reconhecimento do problema

@ O processo de compra comeca quando o comprador reconhece um
problema ou uma necessidade desencadeada por estimulos internos ou
externos.

o Internos: necessidades normais de uma pessoa (fome, sede,etc) sobe
para o nivel de consciéncia e torna-se um impulso.
o Externos: a necessidade é provocada por estimulos externos:

@ Uma pessoa admira o carro novo de um amigo ou vé uma propaganda
que desencadeia ideias sobre a possibilidade de fazer uma compra.
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Andlise de mercados consumidores
O processo de decisdo de compra

Busca de informacoes
Pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos.

Comerciais: propaganda, sites, vendedores, representantes, embalagens,
mostrudrios.

Publicas: meios de comunicacdo de massa, organizacoes de
classificacdo de consumo.

Experimentais: manuseio, exame, uso do produto.
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Analise de mercados consumidores

O processo de decisdo de compra

Conjunto total —» _Conjunto de . Conjunto para . Conjunto + Decisiio

conscientizagao consideragéo de escolha
Apple Apple Apple Apple L)
Dell Dell Dell Dell ’
Hewlett-Packard Hewlett-Packard Toshiba
Toshiba Toshiba
Compag Compaq

NEC

Figura 15: Sucessdo de conjuntos envolvidos na tomada de decisdo do
consumidor. Fonte: Kotler e Keller (2013)
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Analise de mercados consumidores

O processo de decisdo de compra

Avaliacao de alternativas

@ O consumidor tenta satisfazer uma necessidade;

@ Busca certos beneficios na escolha do produto;

@ O consumidor vé cada produto como um conjunto de atributos
com diferentes capacidades de entregar seus beneficios.

@ Os atributos que interessam aos compradores variam de acordo com o
produto.

@ Os consumidores prestardo mais atencdo aos atributos que fornecerem
os beneficios buscados.
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Analise de mercados consumidores

O processo de decisdo de compra

Avaliacdo de alternativas

@ Crengas e atitudes
e Crenca é o pensamento descritivo que alguém mantém a respeito de
alguma coisa.
o Atitudes: correspondem a avaliagbes, sentimentos e tendéncias de
acdo duradouros, favordveis ou n3o, em relagdo a algum objeto ou
ideia. Predispem as pessoas a gostar ou ndo de um objeto

@ Expectativa de valor
e O consumidor toma atitudes com relacdo a vdrias marcas por meio de
um procedimento de avaliagao de atributos, desenvolvendo uma série
de crencas sobre as marcas baseando-se em como cada uma delas se
posiciona em relacdo a cada atributo
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Analise de mercados consumidores

O processo de decisdo de compra

Decisdo de compra

@ Os atributos de um produto percebidos como positivos podem ajudar
a superar aqueles percebidos como negativos.
@ Os consumidores costumam usar “atalhos mentais’ chamados
heuristicas ou regras simplificadoras do processo de escolha.
o Consumidor determina um nivel minimo aceitdvel para cada atributo e
escolhe a primeira alternativa que atenda a esse padrao;

e Escolhe a melhor marca com base no atributo percebido como mais
importante;
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Analise de mercados consumidores

O processo de decisdo de compra

Decisdo de compra: fatores de interferéncia

@ Atitude de outros
e Quanto mais intenso o negativismo de outra pessoa e quanto mais
préxima ela for do consumidor, mais ele ajustara sua intencdo de
compra.
@ Fatores situacionais imprevistos
o Perder o emprego, alguma outra compra pode se tornar mais urgente
ou um vendedor pode desmotiva-la.

@ Risco percebido
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Analise de mercados consumidores

O processo de decisdo de compra

Comportamento pds-compra

@ Apds a compra, se perceber certos aspectos inquietantes ou ouvir
coisas favoraveis sobre outras marcas, o consumidor pode
experimentar uma dissonancia cognitiva.

@ Ficard atento a informacdes que apoiem sua decis3o.

@ O marketing deve proporcionar crengas e avaliagdes que ajudem o
consumidor a se sentir bem em relacdo a sua escolha.
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Analise de mercados consumidores

O processo de decisdo de compra

Comportamento pds-compra

@ Satisfacdo pds-compra: deriva da proximidade entre suas expectativas
e o desempenho percebido do produto;

@ Acdes pds-compra: Se um consumidor fica satisfeito, maior a
probabilidade de ele voltar a comprar o produto. abandonar ou
devolver o produto. Buscar informacdes que confirmem seu alto valor.
Tomar agdes publicas (reclamar) ou privadas (parar de comprar e/ou
alertar amigos)

@ Utilizacdo e descarte:

e Consumidores podem deixar de substituir alguns produtos com a
frequéncia adequada por superestimar sua durabilidade.

e Para agilizar a reposi¢ao é criar um vinculo com determinado feriado,
evento ou época do ano.
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Analise de mercados consumidores

O processo de decisdo de compra

) — Doam Aser
Descartam (rejvendido
temporariamente [ Alugam
- Emprestam ~  Trocam A ser
Descartam ) usado
Produto  ——> permanentemente
. Usam para servir —»  Vendem Direto a0
ao proposito original consumidor
) Transformam paraserr | Jogam Por meio de
o Manem T auminovo propdsio fora intermedirios
Guardam Ao
- intermedirio

Fonte: JACOBY, Jacob; BERNING, Carol K.; DIETVORST, Thomas F. What about disposition? Joumal of Marketing, p.
23, jul. 1977, Reproduzido com permiss@o de Joumal of Marketing, publicado pela American Marketing Association.

Figura 16: Como os clientes usam ou descartam os produtos. Fonte: Kotler e
Keller (2013
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A teoria da decisdo comportamental
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Analise de mercados consumidores

A teoria da decisdo comportamental

A teoria da decisao comportamental

@ Nem sempre os consumidores processam informagdes ou tomam
decisdes de forma deliberada e racional
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Analise de mercados consumidores

A teoria da decisdo comportamental

Heuristicas de decisao

@ Heuristica da disponibilidade
e Um defeito em um produto adquirido recentemente pode levar o
consumidor a superestimar a probabilidade de defeito em outros
produtos e, assim, ficar mais propenso a adquirir uma extensio de
garantia.
@ Heuristica da representatividade
o As embalagens sao muito semelhantes entre as diversas marcas de um
produto na mesma categoria. As empresas querem que seus produtos
sejam vistos como representativos da categoria como um todo

@ Heuristica da ancoragem e ajustamento

o Consumidores fazem um julgamento inicial (4ncora positiva ou
negativa) e depois o ajustam com base em informagdes adicionais
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Analise de mercados consumidores

A teoria da decisdo comportamental

TABELA 6.5 Amostra de conclusdes sobre a teoria da decisao comportamenial
|+ 0s consumidores ficam mais propensos a escolher uma alsmativa imaquina de fansr pao em casa) apds uma opgao relatiamente inferior (uma maquina de
fazer péo wm pouco melhor, mas significativamente mais cara) ser adicionada ao conjunto de escolhas disponivel,
(s consumidores ficam mais propensos a escolber uma altemativa que parece ser um meio-terma no conjunto de escolha especifico em andlise, mesmo que
o seja a melhor opgao em nenhuma dimensio,
As escolhas que as consumidares fazem influenciam sua avaliacio de seus proprias geslos e preferéncias.

Levar a5 passoas a concentrar mais sua alengao sobre uma de duas allernativas consideradas lende a aumentar a atratividade percebida e a probabildade de
escolha dessa alternativa.

*

A forma come os consumidores comparam produfos que variam em prego e qualidade percebida (por recursos ou nome da marca) € a forma como esses
produtos sho expostos na lofa (por marca ou tipo de modelo) afetam a disposicio deles em pagar mais por recurses adiclonais cu uma marca mais conhecida
05 consumidores que receiam a possibiidade de emar em suas decistes de compra 5o mais propensos a escolher marcas conhecidas,

(Os consumidores que possivelmente experimentaram profundos senfimentos de pesar por dexar passar uma oporfunidade 530 mais propenscs a escolher um
praduto em liquidagao do que esperar por uma oferta melbor ou comprar wm item mais caro.

Figura 17: Fonte: Kotler e Keller (2013)
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Analise de mercados consumidores

A teoria da decisdo comportamental

As escolhas dos consumidornes sho mulias vezes influenciadas por suts (e, teoricamente, sem importincia) mudangas ra maneira como as altemnativas sio descritas.
03 consumidores que fazem cOMpras para CoSUmMa pasterion parstem erar sistematicamente na previsdo de suas prebentneias futuras.

As previshes dos consumidares sobre seus gostos fitures ndo sho exatas — eles realmente ndo sabem como se sentirdo apos consumin vrixs ve2es o mesmo
sabor de ingurte ou sorvele,

s consumidores costumam superestimar a duragio de suas reagoes emocionals gerais a eventos fitures [mudanga, um ganho inesperade, resultados de
eventos espartivos).

0s consumidores costurmam superestimar sey consumo future, especialmente se houver disponibilidade Bmitada (o que pode explicar por que chicletes como o
Biack Jack 1&m vendas malores quando a disponibiidade ¢ limitada a alguns meses por ano do que quando s3o oferecidos o ano 1oda).

Ao antecipar oporiunidades de consume futuro, os consumidores muitas vezes supbem que desefario ou precisarao de mais variedade do que desefaraa ou
precisarao na realidade

03 consumidores 30 mencs propensos a escolher aliemnativas com caractensticas de produto ou prémios promecionais que tenham paues ou nenbum valor,
MESMo QUE B550% rECUINsas @ prémios sefam opcionais (como a oportunidade de comprar um prato de colegdo) e ndo reduzam em nada o valor real do produto.
s consumidores ficam menos prapensos a escolher produtos selecionados por oufras pessoas por razdes que considerem irrelevantes, mesmo que essas
oulras razoes ndo sugiram nada de positive ou negative sobre os valores do produto.

As interpretagdes e avaliagdes de experidncias passadas dos consumidaores sBo muite influenciadas pela conclusio e tendéncla dos acontecimentos. Um evento
positiva no final de uma experéncia de servigo pode marcar reflexdes e avaliagies posteriores da experiéncia como um fodo.

Figura 18: Fonte: Kotler e Keller (2013)
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Secdo 7

Marketing antes da Porteira
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Marketing no Agronegdcio segio extraida de Tejon (2012)

Marketing antes da Porteira

@ A revenda representa canal importante para as estratégias de
marketing do setor
o Associada a cooperativa e as acOes de palestras e dias de campo, a
revenda forma com as feiras uma fonte importante de informagao do
produtor.
@ A principal fonte de orientagdo/informagdo sdo técnicos particulares,
cooperativa e Casa da agricultura/Emater

@ Para decidir a compra ou escolha de insumos para a producdo
agricola, muitos produtores (31%) ndo buscam informagdo. Detre os
que procuram, as principais fontes sdo cooperativas, revendas e
técnicos. Na pecudria 64% n3o procuram informacdes.
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Marketing no Agronegécio

Marketing antes da Porteira

Plano de marketing de revenda no agronegdcio

@ Tamanho do mercado regional, culturas e propriedades

@ Nivel tecnolégico

@ Segmentar os produtores em termos de valores, atitudes e estilos de
vida: adotantes iniciais, maioria, retardatdrios e nicho dos inovadores;

Identificagdo das liderancas e dos defensores das diversas tecnologias;
Diagnéstico dos revendedores regionais concorrentes;

Principais canais de comunicagoes;

Cronograma de dias de campo, palestras, acdes de vendas, com
sistemas de mensuracdo de retorno
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Marketing no Agronegécio
Marketing dentro da Porteira

Desafios de marketing do produtor rural
@ Isolamento e possibilidade mais remota de ativar o marketing sozinho
@ Depende de politicas agricolas

@ Distanciamento dos mercados consumidores finais
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Marketing no Agronegécio
Marketing dentro da Porteira

Diretrizes para o Plano de Marketing Individual

@ Criar padrdo visual de sua propriedade: cartdo de visita, sacaria e
embalagens;

@ Participar de movimentos associativos;

@ Estudar sempre, até custos a distancia
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Marketing no Agronegécio
Marketing dentro da Porteira

Competitividade para cooperativas

o Clareza na sua vocacdo. Caminhar para a industrializagdo, o varejo ou
os servicos, avancando na agregacdo de valor no pés-porteira das
fazendas

@ Estabelecer imagem e visibilidade de marca
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Marketing no Agronegécio

Marketing dentro da Porteira

Marketing de origem

@ Criar uma percepgao de qualidade para um produto ou grupo de
produtos a partir das caracterisitcas geograficas, ambientais,
produtivas e/ou culturais de determinada regido

Café colombiano de Juan Valdez

Bacalhau noruegués

Presunto de parma

Frutas do chile

Café do Cerrado

Frutas do vale do S3o Fransisco
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Marketing no Agronegécio
Marketing dentro da Porteira

Certificacdo de origem

@ Indicacdo de procedéncia: selo indicativo da origem geografica do
produto, concedido quando a maior parte da matéria prima é
produzida na regido em questao

@ Denominacgdo de origem: expressa a regido de origem de 100% da
matéria prima utilizada no produto e determina suas caracteristica
producdo e qualidade

s de
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Marketing no Agronegécio
Marketing dentro da Porteira

Produto

Qual é o meu produto? Qual o custo dele? Como produzi-lo
de maneira equilibrada com os fatores de producio terra,capital e
trabalho? Quais sdo as regras que o empreendimento agricola ou
a agroindustria deve considerar? (SENAR, 2016, p. 173)
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Marketing no Agronegécio
Marketing dentro da Porteira

Preco

Qual o mercado-alvo a que o meu produto se destina? Meu
produto € precificado pelo mercado (commodity), como arroba ou
saca, ou eu consigo vendé-lo por um preco diferenciado? Qual o
comportamento do mercado para esse produto? Existe estoque?
Como esta o consumo? (SENAR, 2016, p. 175)
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Marketing no Agronegécio
Marketing dentro da Porteira

Canais de distribuicdo

Onde o meu produto serd comercializado? Quem levara o
meu produto até o local de venda? O meu produto sera vendido
in natura (em grdos, por exemplo) ou serd processado (éleo de
soja)? (SENAR, 2016, p. 176)
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Marketing no Agronegécio
Marketing dentro da Porteira

Comunicacao

Qual a mensagem que o meu produto deve passar? A mensa-
gem esta em acordo ao fato de ele ser commodity ou diferenciado?
Ela realmente informa as vantagens do produto ou os valores da
empresa? (SENAR, 2016, p. 177)
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Secdo 8

Referéncias
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