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APRESENTAÇÃO 

O obje t ivo mai o r des t e ma t er i a l c onsiste em apresenta r, 
de uma fo r ma concisa, a l gun s d o s p ontos mais essenc i ais da teoria 
me rcad o l;gi ca (estudo de mercados) aos alunos do Curso de Engenha­
ri a de Produ ção e demais pesso a s interessadas neste assunto. 

Faz-se n e c e ss ári o , d es d e j ã, deixar claro que nao se pr~ 
t e nd e aqui forn ecer a s t~ c nica s e os i n strumentos te6ricos mais re 
f inados e esp ec Íf ico s d este campo d e conhecimento, visto que tal 
empr e en d i men to se r ia mais apropriado i uma instituição de ensino 
v ol t ad a i fo r ma ç ã o d e p ro fi ss ionais, q u e atuem de forma especÍfica 
n esta áre a ( como, p or exe mp lo, a " Esc ol a Superior de Propaganda e 
Mark eting", Fund ação Ge tuli o Va rgas etc.). 

A import i n cia e o s ig n i fi cado p r in cipal do estudo da Mer 
cadologia se t r ad uzem n o fat o de q ue h o j e, mais do que em outras e 
poc as , a c o ncorrê n cia pela obtenção de novos e crescentes mercados 
co ns titui- se e m u m dos p rincipais o bjetivos de toda e qu alque r em­
p re s a, i nde p endentemen t e do setor ou ramo em que atue. 

Uma a na lise , me s mo que elementar, do compor t amento das 
mo der nas eco n omias ocid e ntais e, de mane ira e s pecial, d a realidade 
brasileira revela, desde in í cio, que os antigos modelos e esquemas 
ce~ricos formulados pelos pensadores c lássicos e neoclasiicos nao 
mais respondem de modo satisfat6rio como instrumentos adequados pa 
ta inter pretação dos fatos e das quest;es mais relevantes do mund~ 
~mpresar ial. Os repetidos modelos de equilÍbrio estático entre o­
ferta e procura ap li cados na determinação dos preços dos bens e 
serviços produzi d os na ec on o mia, a ssim c o mo as hip;teses básicas 
da mícroeconomia ("soberania do consumidor", concorrênc i a perfeita 
etc.), deixaram de ter validade, dada a nova confi:guração dos siste 
mas cconomicos dos dias atuais. Nestes sistemas predominam a atua=­
çac.• das grandes empresas ou dos grandes conglomerados empresariais, 
caracterizad os basicamente por estruturas organizacionais bastante 
complexas, mercados oligopolizados a nrvel mundial, com diversifi­
t: a d as li n h as de p r o d u tos e a ti v i d a de s , te n do os p r e ç o s de seus b e n s 
e serviços sob seu control e ("pr eços ad minis trados "), etc. 

Neste cenário sao as empresas multinacionais ou transna ­
cionais (ETN's) a expressao mais fiel deste novo tipo de estrutura 
empresarial e d a forma como e stã o organizadas as mo dernas econo­
mias ind u striais. 

De st a for ma, da da a i n cap acidade comprovada d a microeco­
nomia convencional par a t ra ta r das questÕes mais importantes da 
r e alidade atual, su r ge a n e c es sidade de se buscar novos elementos 
teóricos e novas categoria s de analise p ara melh o r elucidar os fa­
tos que envolvem o d i a-a-dia das empr esas. Neste sentido a Mercado 
logia, como uma fac e ta pa r ticular da teoria e co n omica (a nível ma=­
cro), vem fornecer uma maio r contribuição a todos a queles que bus­
cam tais conhecimentos. 

Cabe ainda ressaltar que a maior ia d os capÍtu~os aprcs~: 
tados a seguir, tiveram como refer en cial maior o liv ro - t exto: ':.li_ __ _,_ 
keting"- edição compa ct a d o autor nort e-americano Philip Kotl c>. 
Portanto , ~o r ma i~r qu e · t e n h a sido o es fo rço em a d aptar alguns e­
xe mplos p ra t ic a s a noss a real i dad e, n ão foi possível evitar a tr ans 
posi ç a o pura e s i mp l es de ou t ros dados, p ara n ão se perder a coe­
rênc ~ a com os d e ma is as p ec to s d a quel e s textos. 



Desejo, finalmente, agradecer a. colaboraç~o significat! 
va do Sr. Antonio Gallo, que de forma eficiente cuidou dos servi­
ços de datilografia e dos ~ltimos detalhes para a confecçio desta 
apostila. 

São Carlos, fevereiro de 1984. 

João Amato Neto 
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I - CONCEITOS BÁSI CO S E A IMPORTÂNCIA DA ADMINISTRAÇÃO ~ERC ADOLÓGICA 

"Uma sociedad e na q ual o co nsumo tem de ser a rtif i cialmen ­
te estimulado a fim d e mant e r a produçio em andam~nt o ~ uma s c i eda ­
de fundada sobre o lixo e o despe rdÍcio, e sociedade assim e uma ca ­
sa construÍda so b r e ar e ia" (Dorothy L . Sayers em " Creed of Chàos") . 

• INTROD UÇÃO 

Ã medida em que a humanidade cami nha pa r a o an o 2000 , c om 
seus gr and es e inspira do r e s p roblemas e oportunid ades , o a ~unto mar 
keting at ra i uma c rescen t e atenção das empresas, das instituiçÕes e 
dos paÍses. O mar ke ting evoluiu d e sua s anti gas or i ge ns de d ist ribui 
çio e vendas p a ra uma filosofia abrangente d e como r elac ionar di nami 
c a mente qualquer org an iz a çio ao seu mercado. O marketin g ~ fundamen= 
to d a pol Í tic a e da pr~tica e m empresas gigantes c as, como a Genera l 
E l e t r i c , P r o c t e r & G a m b l e , S e a r s e I B M . E m to d a p a r t e , e m p r e a s gr an 
d es e p e quenas começam a compree nder a diferença entre ven das e mar ­
ket i ng e organizam- se para des envolver este ~l timo . ~ s organiza ç ~ es 
que nio vis am lucr~ , t a i s como museus, universidades, igrej as e or ­
gaos governament ais, estão vendo o marketing como umi nova ma nei ra 
de enfocar suas rela ç Õe s como seu p~blico. As naçÕes e m des e nvolv" ­
mento e xaminam os princ í pios de marketing, a f im ~ e observarem como 
se us si st emas internos de distrib uição podem ser me lhorados e co n c or 
rer de forma mais eficien t e nos mercados mundiai s : Os p aÍses soc L?. ­
l is t as come çam a estudar a mane ira d e usar a p esqu1sa de marketin g , 
pr o pa g anda e a d etermina ç ão do preço, a fim de aumentar a eficácia 
no planejamento e na dis t ribuição de seus bens. 

o interesse i ntensifi c ado pelo ma r keting e paradoxal, por ­
q u e muito embora seja u ma das disc iplinas d e ação mais rec e nte do ho 
mem, e também uma da s ma1s antigas profissÕes do mundo . Desde o tem ­
po da simpl e s troca, pass ando p e lo e st~gio da economia monetiria, a ­
te aos c o mpl e xos sis t e mas de ma rke ting de n os s os dias, as tr oca s tem 
- s e r e a l i z a d o . Ma s o ma r k e ti n g - o e s tu d o d os ___J?._r o c e s s os e r e 1 aç o e s ------- - - . ~ . -- -- - .. de troca - apare ceu f or ma ment e apenas no 1n1c1 o do Se culo XX, e m v1r 
tude d~ questÕ e s e problemas que foram negligenciados por su a c iê n= 
cia - mae, a Economi a. 

UM BREVE HIST ÔRICO 

O berço do marketing se encontra indiscutivelmente nos EUA. 
A sua difusio pelo mundo foi relativamehte lenta. Mesmo na Europa , o 
marketing s~ co meçou a ser aceito ap6s a Segunda Guerra Mundial. 

Qu anto ao Brasil é possível identificar uma data especÍ fica 
da i n trod uçã o do conceito d e marketing na nossa sociedade emp r e sa rial 
e acadêmic a . Ao menos formalment e, · o termo "marketing" come çou a s e r 
emp re ga do entre n~s a parti r do exato momento em que uma missão n or ­
te - americ an a, chefiada pelo Prof . Karl A. Bo e decker, começ o u a orga ­
nizar os primeiros cursos de administração da recém-criada Escola de 
Administraçio de Empresas de Sio Paulo, da Fundação Get~l i o V~r g ~s . 
Ist o foi em meados de 1954 . Na época tÍnhamos d~vi das de que um a pa ­
lavra tão nitidamente estrangeira, alem de longa, pude sse ser di fun ­
di6a no Brasil. Foi um tÍpico err o de mark e ting que nos levou ( o au ­
tor ~esse trabalho eia então assistente da missi o americana) a 1r ~ 
busca intensa de um nome ad e quado que traduziss e o conceito e s eu 
c onte~do para. o v e rnáculo . "Mercadologia" foi o termo infeliz en con -
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trado apÕs infindáveis discussÕes que um observador de fora 
velmente teria classificado de "tipicamente acadêmicas': 

prova-

Durante um bom número de anos, as expressoes "mercadolo­
gia" e "mercadização" (a Última como o ato de mercadizar) dominaram 
o cenário semântico desta área administrativa no Brasil, mas, com o 
tempo, a expres:::;ão "marketing", mais incisiva e internacionalmente 
reconhecida, se impôs contra esses dois termos algo artificiosos. 
Citamos esta passagem da introdução do marketing no Brasil não ape­
nas como uma curiosidade histórica, mas também para afirmar: marke­
ting e mercadologia são sinonimos e poderão, portanto, ser utiliza- · 
dos como expressÕes intercambiáveis. 

DEFINIÇÕES DO MARKETING (OU MERCADOLOGIA) 

Apesar de sua juventude, o marketing já passou por uma se 
rie de fases conotativas .bem distintas e em parte até divergentes: 
Houve épocas em que as definiçÕes se concentravam nos aspectos pri­
mordialmente legais, relacionados à transferência de posse quando 
da compra e venda de bens. Em outras ocasioes, a ênfase fora dada a 
aspectos relacionados à distribuição, sobretudo quando, nos EUA,sur 
giram conflitos entre os interesses de poderosos grupos dt produto­
res e distribuidores de bens. Durante muito tempo prevaleceu como 
definição mais divulgada a da Associação Americana de Marketing (A­
MA), que caracterizava esta área como abrangendo todas as ativida­
des que envolvem o fluxo de bens e serviços entre o produtor e o 
consumidor. Mas essa definição não resistiu às críticas de inúmeros 
representantes, não sõ do mercado acadêmico, como tam~ém dos prati­
cantes de marketing. Ela deu lugar a uma interpretação mais ampla e 
mais . voltada a dois aspectos primordiais: à responsabilidade das fun 
çÕes administrativas dentro do processo de marketing na empresa (o 
chamado Managerial Marketing) e à abordagem sistêmica que se preoc~ 
pa com a integração ordenada entre os diversos instrumentos que pa~ 
ticipam de um processo mercadolÓgico qualquer. 

A mais recente das modíficaçÕes conceituais do marketing 
Surgiu em COnsequência das repercussÕes dos movimentoS COnSUmLrLs­
tas mundiais, de um lado, e, do outro lado, do reconhecimento de 
que o conceito de marketing poderia ter aplicação e utilidade em á­
reas não necessariamente restritas ã atuação das empresas privadas. 
Sob essas influências, o conceito ampliou-se para abranger áreas de 
ordem macro (como algumas das funçÕes de um Estado moderno ou de u­
ma comunidade social), bem como as atividadei de organizaçÕes que 
não necessariamente visassem lucros nas suas transa~Ões, tais como 
igrejas, hospitais ou partidos politicos. Desde entao, o marketing 
ampliou os seus horizontes para alem das empresas particulares, e ~ 
tornou-se uma atividade-irmã de funçÕes sociais, como a prática e o 
planejamento urbano. 

A partir dessas consideraçÕes, definimos marketing como 
sendo as atividades sistemáticas de uma organização voltadas à bus­
ca e realizaçao de trocas para com o seu meio ambiente, visando be­
nefÍcios específicos. O nÚcleo desta definição ê a idéia da troca 
ou do intercâmbio de quaisquer tipos de val res entre partidos inte 
ressados. Essa troca pode envolver objetos angÍveis (tais como os 
bens de consumo e dinheiro) e intangÍveis (como serviços ou mesmo i 
deias). Mas, por mais ampla que possa ser a gama dos obje t!os transa 
cionados, não ê qualquer tipo de troca que merece ser caracterizado 
como mercadolÓgico. Por exemplo, a troca de informaçÕes não planeja 
da entre duas agências noticiosas não tem para nÕs co tação merca~ 
dolÕgica. Para que isto ocorra, deve haver o intuito a con t in u ida­
de no processo de troca entre os partidos, ou seja, a deve ser ao 
mesmo tempo intencional, sistemática e voltada a uma xpectativa de 
resultados previsÍveis, 0~ejam eles quantificáveis ou nao. 
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De outro modo podemos entender o market i ng c omo, simp l e~ 
mente, toda atividade humana diri g ida p ara s atisfação d a s n e c es si­
dades e desejos, atraves dos process~s de troca ( Kotler). 

ALGUMAS CONOTAÇÕES DO TERMO MARKETING 

Para alguns autores o se n tido do marketíng aparece corno 
sendo algo que contribuí de forma acentuada para o d esenvolv ime nto 
humano e da sociedad e ( imagem p o sí tíva ) . Para o u tros, po r é m, o ma r 
keting é usado de forma prejudicial à sociedade como um todo, na 
maioria das vezes (imagem negativa). Vejamos, portanto, ·uma sínte­
se dessas duas v1soes: 

"A propaganda fomenta o poder consumidor do homem. Cria 
desejos de um _padrão de vida melhor. Coloca em face do h o mem o ob­
jetivo de uma moradfa mel h or, roupas melhores, alim e nta çã o d e me­
lhor qualidade pa~a si e para sua famÍlia. Estimula o esforç o indi 
viduál e maior produçã o . Junta e m uma un1ão fértil co1sas que de 
outra forma não entrariam em contato". 

"O qu e um h o mem realm e nte precisa? Al g umas ce n tenas d e 
gramas de comida todos os dias, a q ue cim e nt o i ab r i go , dois me tros 
~ara se deitar e alguma forma d e trabalho qu e lh e proporcionara u­
ma sensação de realização . E isso é tudo, s o b o a sp ec to mat er ia l . 
Todos sabemos disso. Mas recebemos uma lavagem ~er e br a l de nosso 
sistema econ~mico, até que terminemo.& em uma tumba, debaixo de uma 
pi rimide d~ p r e s t aç ; e s, n 1 po tecas, utensílios absu r dos, brinque dos 
q u e des v iam nossa aten ç ao da estupidez de tudo isso". (Kotler), 

CONC E ITOS _BÃS ICO S EM MERCADOLOGI~ 

l - As ne c essidad e s e dese j os d o h o me m 

O p onto d e partida pa ra o e stud o do mark e tin g reside nas 
. ec essidad e s e des ejo s humanos . A hu man idade pr e cisa de comida,ar, 

a gu a , r ou pa e abri go par a so b r ev ive r . Além disso, as pessoas dese­
jam r e creaçao, educação e o u .tros. serviços . Elas t~m prefer~ncias 
n otiveis por tipos es pec Í fi co s d e be~s e ~er v iços . bisic6s. 

2 - Pr o duto 

Um pr o du to é tud o aq ui ~ o ca p az de satis ~ azer a um desejo. 

f importante que na o limitem o s nosso c on ce ito de produto 
a ob jetos fÍsicos. O ponto mais importante d~ um produto~ o serv1 
ço que ele presta . 

Qualquer coLsa capaz de prestar um serviç~, isto e, de 
satisfazer a uma necessidade, pode ser chamada de produto. Isto 1n 
clui pess o as, lugares, organizaçoes e idéias . Os c onsumidores deci 
dem qual o programa de televisão a que vão assistir, entre vários 
outr o s; lugares diferentes para onde ir nas f~rias; dif e rentes as­
sociaçÕes para as qua1s contribuir e diferentes idéias para apo1ar. 
Do ponto de vista do consumidor, estes produtos são produtos alter 
n ativos . 

3 - Troca 

O marketin g e x iste quando o homem de c id~ satisfazer suas 
necessidades e desejos de uma f o rma que poderemos chamar de troca. 
A troca é uma das quatro alternativas de que o homem dispÕe paY a 
obter um produto, capaz de satisfazer a uma necessidade específica. 

Sua prim e ira opção é a autoprod uç ã o . Um homem faminto p~ 
de matar sua fom e através d e s e us p r~prios e sf o rços em caça~. pes ­
car ou col h er frutas. Ele não precisa intera g ir c om n1nguém. Nest e 
caso, não hã mercado em marketing. 
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Sua segunda opçao é a coerção. O homem faminto pode 
rancar pela força a comida de outra pessoa ou mesmo roubá-la. 
não lhe oferece nenhum benefÍcio a não ser a possibilidade de 
ma 1 tratá- 1 a. 

ar­
Ele -na o 

Sua terceira opção e a sÚplica. O homem faminto pode a­
proximar-se de alguém e implorar comida, como uma gesto de carida­
de. Ele não tem nada de tangÍvel a oferecer, senão sua gratidão. 

Sua quarta opção é a troca. O homem faminto pode aprox1-
mar-se de alguém que tenha comida e oferecer algum recurso em tro­
ca da comida, como dinheiro, algum bem ou algum serviço de valor. 

4 - Mercado 

Um mercado é uma arena para troca potenciais. O seu tama 
nho irã variar de acordo com o preço e depende, também, do número 
de pessoas que possuem tanto a) um interesse no objeto como b) uma 
disposição para oferecer os recursos exigidos. 

Onde quer que exista um potencial para o comércio, exis­
te um mercado. Usa-se o termo "mercado", geralmente, com algum ter 
mo qualitativo que descreva uma sensação humana, tipo de produto: 
grupo demográfico ou localidade geográfica. Um exemplo de merc~go 
d~ sensação humana é o de "relax", que existe porque as pessoas es 
tão dispostas a trocar dinheiro por liçÕes de ioga, meditação trans 
cendental e controle de atividades vitais. Um exemplo de ~ercad~ 
de produto é o de calçados, assim definido porque as pessoas estao 
dispostas a trocar dinheiro por algo que chamam de sapfitos. Um e­
xemplo de mercado demográfico é o dos jovens, assim definido por­
que as pessoas jovens que possuem poder aquisitivo estão dispostas 
a troca-lo por produtos, tais como educação, biquinis,motocicletas 
e equipamento estereofÔnico. Um exemplo de mercado. geográfico é o 
mercado francês, assim definido porque os cidadãos franceses repre 
sentam uma localidade de transaçÕes em potencial para uma ampla va 
riedade de bens e serviços. 

O conceito de mercado também cobre as trocas de recursos 
que nao envolvem necessariamente dinheiro. O candidato polÍtico faz 
promessas de um bom governo para um mercado de eleitores, em troca 
de seus votos. O lobbyist oferece serviços a um mercado legislati­
vo em troca de votos para sua causa. (Kotler). 

ADMINISTRAÇÃO DE MARKETING 

Lidar com processos de troca exige uma considerável quan 
tídade de trabalho e habilidade. Os indivíduos tornam-se bagtante 
astutos quando compram a fim de satisfazerem às suas necessidades 
domésticas. Ocasionalmente, eles também vendem seus carros e servi 
ços pessoais. As organizaçÕes são mais profissionais ao tratarem 
dos processos de troca. Têm de atrair recursos de um conjunto de 
mercados, convertê-los em produtos Úteis e negociá-los em outro con 
junto de mercados. NaçÕes inteiras também planejam e administram 
relaçÕes de troca com outras naçÕes. Procuram relaçÕes comerciais 
e trocas com outras naçÕes que proporcionam benefÍcios mútuos. Nes 
te livro, observaremos primordialmente a perspectiva do marketing 
nas organizaçÕes em vez do marketing pessoal ou governamental. 

Nossa posição é a de que a administração de marketing a­
contece quando pelo menos uma das partes de uma troca em potencial 
considera seus objetivos e meios de conseguir as respostas deseja­
das de outras partes. Nossa definição formal de administração de 
marketing e: 

A administraçio de marketing é a an;lise, o planejamento, 
a implementação e o controle de programas destinados a realizar as 
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trocas desejadas com mercados-alvo com o prop~sito de atingir as me 
tas da organização. Isto depende sobremodo do planejamento da of e: ­
ta da organização, em termos das necessidades e . d e sejos dos me r c a­
dos - alvo, usando eficazamente o preço, a comuni c ação e a distribui­
çao, a fim de informar, motivar e servir o mercado . 

AS TAREFAS BÁSICAS DE HARKETING 

ESTADO DA DE:MANDA TAREFA DE .HARKE TING NOME FORMAL 

l. Demanda negativa Corrigir a demanda Marketing de conversao 
2. Demanda inexistente Criar a demanda Harke ting de estÍmulo 
3. Demanda latente Desenvolver a demanda Marke ting de desenvolvimento 
4. Demanda declinante Revi tal i zar a demanda Marketing de revi ta li zaç~o 
5. Demanda i rregular Sincronizar a demanda Marketing à e sincroni~açao 
6. Demanda plena Man ter a demanda Harke tín g de manutençao 
7. Demanda excessiva Reduzir a d e manda Market íng de reduçã o 
8. Demanda indesejada Destruir a demanda Marketing de elimina çao 

O CONCEITO SOCIETAL DE MARKETING 

No esforço de uma empresa em serv1r a os de&ejos dps consu 
midores, podem surgir questÕes sobre custos sociais n ão declara dos~ 
Citamos como exemplo : 

l. A ind~stria au to mobi l istica norte-americana tem atendido a deman­
d a por autom~veis gr andes, mas o preenchime n to desse desejo acar­
reta um alto consumo de combustivel, alta po l uiç~o, ma1s aciden ­
t es fatais par a usuirios de carros pequenos e c ustos mais al t o s 
no processo de compra e consertos . 

. 2. A indGstria de refrigerantes tem servido a demanda norte - americ~­
na pela conveni~ncia em se aumentar o percentu~l de garrafas se m 
retorno. As garrafas sem retorno representam u~ g ra nde desperdi­
cio de recursos, pois enquanto se gastam aproximadame~te dez e s se ­
te garrafas descartáveis, uma garrafa com retorno teria feito de ­
z e s s e te v i age n s a n te s de não· ma i s pode r s e r u s a d a ; mui ta s g a r r a­
fas sem re torno nao são biodegradiveis; e sa o, ge ralm~n t e , elem n 
tos de lixo. 

3 . A indÚstria d e detergentes tem permitido aos n orte - ame ricanos t e ­
rem roupas mais brancas, oferece ndo um produto que, ao mesmo tem­
po, polui os rios e riachos, matando os peixes e prejudicando a s 
possibilidades de recreaçao. 

Estas situaç;es t~m levado, e m anos rec e ntes, a procura 
de um novo conceito para re vi sar ou substituir o conceito de marke­
t ing. Entre as proposta s estão o " concei to human Í st ico", o ' ' c once i t o 
d o consumo inteligente" e o " conce it o de imp e rativo ecolÓgico", em 
que todos trata~ de diferentes aspectos do me s mo problema . Gosta r i a 
mos de propor o " conceito de marketing socie t al" c o mo resposta a os 
d " lem as do simples conceito d e marke t ing . Noss a definição de concei­
t o soc i etal de marketing ~; 

O c oncei to societal de marketing é uma 
mi ni stração que visa proporcionar a satisfação do 

orientação da ad ­
cliente e o b e m­

- e star d~ consumidor e d o pÚblico a longo prazo, como a so l ução 
satis fazer aos obje ti vo s e às responsabilidades da o r gan ização 

pa ra 
( Ko-· 

1 e r) . 
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li - O SISTEMA INTEGRADO DE MAR NG ("SIM") E O SEU MEIO AMBIENTE 

Para implantar o conce to de marketing em uma situação e~ 
pecÍfica e conveniente que a empresa parta de um modelo comportamen 
tal que lhe sirva de base para se anejamento e para todas as suas 
decisÕes de médio a longo alcance Richers). 

Tendo em vista alca 
vidades comerciais, as grandes 
lançam mão de um sistema integ 
titui de um conjunto de instit 
fluxos significativos que ligam 

ar o m~ximo de sucesso nas suas ati­
e m p r s as , " 1 Í de r e s no seu mercado" , 

de de marketing" (SIM), que se cons 
çoe (~rgãos, departamentos etc) e 

s organizaçÕes a seus mercados. 

~-------------------------------------------------------------------------~ 

r 
I 

- -- -Comcl caçoes-

'------Dinheiro (ve dasl-----' 

------Informação---

-, 
I 

Um sistema simples de marketing (Kotler). 

As responsabilidades d 1 istrativas de uma equipe de mar 
keting giram em torno de -~- fJJ..DÇÕes básicas: 

a) análise, para compreender as forças vigentes ~o mercado 
opera ou pretende operar a emoresa no futuro; 

em que 

b) adaptação, ou o intuito de aJu 
Ja, as suas linhas de prod to 
nas detectadas através da ana 

ar a oferta da empresa -
e/ou serv1ços - is forças 
e; 

ou se­
exter-

c) ativação, como o conjunto de med das destinadas a 
o produto atinja os mercados ré-definidos e seJa 
los compradores com a frequ;ncia desejada; e 

fazer com 
adquirido 

que 
pe-

d) avaliação, que se propoe a exer.cer controles sobre os processos 
de comercialização e de in e pretar os seus resultados a fim de 
racionalizar os futuros processos de marketing. ("4 As" -R. Ri­
chers). 

O SISTEMA CENTRAL DE MARKETI G 

O sistema central de 
tuiçÕes-chave que interagem 
os bens e serviços de que nec 
sa e o mercado final, jã foram 

marketing descreve a rede de insti­
fim de suprir os mercados finais com 

tros três 
correntes. 

componentes centrais: 

Dois dos componentes, a empr~ 
tidos. Aqui descreveremos os ou 

termediirios, fornecedores e con-

Intermediários de marketíng 

Os intermediirios sa ~nst tuiçÕes que facilitam o fluxo 
de bens e serviços entre a empr s e seus mercados finais. Incluem 
revendedores (atacadistas e va istas), agentes e corretores, em-
presas de transporte e armaze e resas de crédito e agencias de 
propaganda. 

Os intermediários exec tam pelo menos quatro funçÕes. Pri 
meiramente, hã o trabalho da procura de mercado: os vendedores de­
vem procurar compradores em potencial e os compradores devem procu-
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rar vendedores em potencial. Eles podem ser auxiliados pe1us 
mediirios. Por exemplo, a Hewlett-Packard desenvolveu uma pequena 2 

avançada calculadora eletr3nica cujo preço era 395 d6lares. A e ~~ 
sa admitiu que o mercado para esse tipo de calculadora ~ bastdnt~ 
restrito e, portanto, contratou uma ag~ncia de pesquisa de mercado 
para determinar as melhores possibi lid.ades. Depois, procurou urna em 
presa especializada em mala direta e comprou listagens de engenhei­
ros, arquitetos e matemiticos. Assim, sua procura d~ m~rcado foi a­
judada por entidades intermedi~rias. 

A segunda funçio ~ a da distribuica~ fisica.As transaçoes 
ex1gem a entrega dos valores que estao sendo trocados. Tre~ subfun­
çoes estio envolvidas nisso: locais de estocagem, armazenagem e 
transporte. Estas funç~es s~o executadas em parte pelo vend~dor, em 
parte pelo comprador e em parte pelos intermedi~rios especializa-­
dos, tais como armaz~ns, empresas de transporte, atacadistas e vare 
jistas e empresas de consultoria de distribui~io frsica. 

A comunicacio ~ a terceira funçio desempenhada peJos ln­
termedi~rios. Para que as trocas se realizem, as partes d~vem rece­
ber e emitir informaç;es. O vendedor quer encontrar me1os eficien­
tes de informar os co radores c-:.r11 pote::nci al sobce seu pr<•du;·.:.E .~r 
os cana1s de comunicaçao estao os jornais, as rcvistas,a televisbc, 
as estaç;es de ridio e os cartazes. As instituiç~es que orientam os 
vendedores na utilizaçio eficiente dos canais de comun1caçao sao as 
ag~ncias de propaganda, empresas de relaç~es p~blicas e de promoç;o 
de venda.. 

A quarta função é a ne gos.;j-ª._Ção e --ª-.._t_:r_~p s_t.§!J?_~JLC L:;_j~ ____ ;ug--
i!..J:~iedade. Os intermediãrios, que participam no processo ~c negocí~­
çao e transfer;ncia de propriedade, incluem as instituiço0s de cre­
dito, as instituiç;es legais e agentes diversos. 

Fornecedores 

Os fornecedores sao outro componente-chave no sistema cen 
tral de marketing. A empresa é ~ssencialmente uma m~quina de conver 
sao de recursos que transforma matérias-primas. m~quinas, mao-de-o­
bra e provis~es em produtos ~teis. Os recursos necessar1os s~o obti 
dos de fornecedores, por meio de procura de mercado, distribciçao 
ffsica. comunicaçao, negociaçoes e transfer~ncia de proprLcda~e. 

Concorrentes 

O componente final do sistema central de marketing cons1s 
te nos concorrentes. S~o parte do sistema central de marketing, po~ 
que influenciam ativamente a escolha dos objetivos cle mercado da ~ 

presa, dos intermediarias, fornecedores, do composto de produ[o e 
dos compostos de marketíng. 

PÚblicos 

Um p~blico é qualquer grupo distinto que 
resse ou cause um impacto real ou potencial em uma 

possu1 um in te-
organízaçao. 

Uma empresa defronta-se com tr~s tipos de p~blicos. Um p~ 
_,b~l_,Í~C~O:___'"'m'-'Ú~t_,Uó-"'0 que e um p~blÍCO que estã interessado na empresa e~·-·: 
recebe o interesse desta. A comunidade financeira ~ um p~blico me­
tua. 

Um pÚblico procurado e um p~blico no qual a empresa esra 
interessada, mas que nao esta necessariamente interessado na empre­
sa. A mfdia de massa ~ um p~blico procurado, na extensao de que ~ 
empresa gostaria de uma cobertura de suas atividades por parte 
1mprensa, que comumente as ignora. Finalmente, um pÚblico não _ _cls;:_'.;_ 
iado que e um p~blico que está interessado na empresa, mas a (:·:!:pre-



sa nao estâ interessada nele. Os consumidores boicotadores que fa­
lam mal de mpresa seriam um pÚblico não desejado. 

A Comunidade Financeira 

A comunidade financeira consiste em todos aqueles pÚbli­
cos que suprem ou influenciam a capacidade da empresa na obtenção 
de fundos. Os bancos, as empresas de investimento, as corretoras da 
Bolsa de Valores e os acionistas estão entre os pÚblicos financei­
ros chaves da empresa. 

Imprensa Independente 

A imprensa compreende a mÍdia de massa e comercialque pro 
duz notícias, reportagens e editoriais. As empresas são profundame; 
te sensíveis ã função desempenhada pela imprensa, naquilo que afeta 
sua capacidade de realizar seus objetivos de marketing. 

Hâ dois pontos de preocupação para a empresa. O 
e o de quanta cobertura a imprensa dedica voluntariamente 
tividades e produtos. 

O segundo ponto é o que a imprensa diz sobre as 
des e os produtos da empresa. 

6rgãos Governamentais e Legisladores 

primeiro -as suas a 

a ti vida-

Os executivos de marketing estão cada vez ma1s achando ne 
cessário levar em consideração os acontecimentos governamentais, 
quando formulam seus planos e polÍticas de marketing.~ No passado,es 
tavam relativamente livres para em qualquer nível determinar suas 
principais var1aveis do composto de marketing, aspectos do produto, 
embalagem, preço, propaganda, promoção de vendas; ·preocupavam-se tão 
somente com os seus consumidores e os seus concortentes. Recentemen 
te, tem havido uma tendência grande e provavelmente irreversível no 
sentido de maior regulamentação e intervenção do governo nessas de­
cisÕes de marketing. Os fabricantes de remédios, brinquedos, automÕ 
veis, utensÍlios e alimentos devem considerar cuidadosamente a seg~ 
rança e a ecologia ao projetarem seus produtos. A determinação de 
preço por parte da empresa teve de sujeitar-se, por um tempo, aos 
controles de preço, o que poderá retornar a qualquer momento. 

Interesses de Grupos 

As decisÕes de marketing da empresa estao sendo afetadas 
cada vez mais pel~s organizaçoes de consumidores, grupos de meio am 
biente, organizaçoes de minorias, associaçÕes de amigos de bairro e 
outros grupos de interesse. 

O PÚblico Geral 

A empresa está, afinal de contas, preocupada com as atítu 
des do pÚblico com relação a seus produtos e atividades. O pÚblico~ 
em geral, não age de modo organizado com relação ã empresa, como fa 
zem os grupos de interesses. Mas o pÚblico divulga imagens de empr~ 
sa, proporcionando certo nÍvel de apo1o. 

MACROAMBIENTE 

Passemos agora ãs forças de nÍvel ma1s geral que afetam a 
estrutura, a conduta e a atuação dos sistemas de marketing da empr~ 
sa, as qua1s formam o macroambiente. Têm grande impacto sobre a l~:;,­
presa, enquanto o inverso não é verdadeiro. são os fatores "incon­
troláveis", aos quais as empresas se adaptam, por meio de utiliza­
ção dos fatores "controláveis": seus compostos de marketíng. 
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- . --- . Toffler documentou como as forças tecnologlcos,economlcas 
e sociais básicas apresentam um "impulso acelerativo", (cn~ "O Cho­
que do Futuro'~ Outras forças, como o estilo de vida dos consumido­
res e a legislação, também apresentam mudanças aceleradas. 

A implicação-chave 
prec1sa investir mais, a fim 
danças sociais significativas 
rapidamente do que antes. 

O Conceito de Ecossistema 

para o marketing da empresa e que ela 
de se ma n te r em c o n s o n a n c 1 2 c o n. as m u-

e estar preparada ~ se adaptar ma1s 

Todas as organizaçoes e ind~strias mantem um equilfbrio 
delicado com as forças de seu meLo ambiente. Considere a indÚstria 
automobilÍstica .. f um setor bâsico para un1 vasto siste.ma r.-:<:.~c·l0gi-::.,u 
de negócios (ecossistema), abrangendo borracha> vídro,<:ciar:ias, re 
finarias de petr5leo, postos de gasolina, grandes auto-estradas, a 
econom1a e os rendimentos de milh;es de pessoas. O sis[~ma automobi 
lÍstíco, norn1aln1entt::, ano apos ano, tenl fu11Ci0nr:ldc"' bc:-:.ica:c~c(~te e_e 
ma n e 1 r a e q u i l i b r a d a t e n d o - s e a d a p t a d o éi e 1 e m u 1 L '-'' ,.; '' u t r , J ~: s i :-: t v ;r, <-• " , 

in c lu s i v e parte do s i s tem a p o 1 Í t i cu , do s í s 'C c' n-:.;" (; :.: v ,c, i c· ,- ,_ ;> d ~: s ,, r· t ,,, 

dade etc. Quando ocorrem perturbaçoes, tais como iofla~ao, ci~pr~s­

soes, legislaçao de segurança e escassez de gasolina, eslas sao ab­
sorvidas pelo sistema automobilÍstico, por m~1o de m~canismos con­
troladores como demissÕes em massa, compressac de orçan,ento •:> proJ~: 
t 'J s a e n o v o s p r o d u t o s . N o e n t a n t o , um a p e r t u ~ b E. ç .à o d e g r a n d e m c• n t a 
a~eaçaria seriamente os fabricantes de automoveis e todas as r~lu­

~oes do ecossistema que se interligam. 

DeTiwgr<:tfía 

A demografia e o estudo das grandes caracterÍsticas da pn 
pu1aç::-o rrundial. Os demÓgrafos estão interessados' no tamanho d& p 
pu açao do mundo, sua dístribuiç~o geogr~fica e sua densidade, sua 
distribuição et~ria, sua composição racial, e tend;ncias nas taXdS 
de nascimento, casamento e mortalidade. 

A ~axa de crescimento da população mundial tem grande Lm­
portancia para os negócios, muito embora as opinioes nesse campo se 
Jam, de certa forma, as ma1s diversas. Uma populaç~o crescente sig­
nifica uma necessidade humana crescente. Significa mercados cresc~n 

tes, desde que haja poder aquisitivo suficiente. 

Economia 

Realçamos que os mercados exigem nao apenas pessoa~, mas 
também poder aquisitivo. O poder aquisitivo total e uma funçao d 
quatro importantes fatores: poupança. renda normal, preços e dispo~ 

nibilídades de crédito. 

Lej_ e PolÍtica 

A lei, a opiniao p~blica e a polftica governamental cons­
tituem um conjunto de fatores do meio ambiente que, cada vez mais o 
fetam as decisoes de marketing de bens de serviços. A maioria dos 
paÍses do mundo esr~ passando para economias reguladas. Os regula­
mentos governamentais sobre negÓcios ocorrem por um dentre tres mo­
tivos. O primeiro ~ para proteger os homens de negocios uns dos ou­
tros. 

Os homens de neg6cios, em sua quase totalidade, elogiam a 
c o n c o r r e n~\; i a de f o r ma a b s t r a t a , ma s t e n t a m n e u t r a 1 i z a- 1 a q u a n à o a 
mesma os âtinge. Se ameaçados, "mostram as suas garras" 

O segundo motivo das reguJamentaçÕes governamentais e 
de proteger os consumidores dos homens de negGcius. Alguns hose~s 
de negoc1os desacreditados estão prontos a adulterar seus produtos, 
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a enga ar por me~o de prc peganda, a 
a atra r por inrerm~dio cos preços. 

fraudar por me~o da embalagem e 

O terceiro motivo das reg lamentaçoes governamentais ~ o 
de pro·eger os ma1s altos_i~teresses da sociedade contra o comport~ 

tesenfreado dos negoc1os. menta 

A força a1.s dramática de ín:ir ( destino do homem ~ a 
sua tecnologia. A tecno agia propore o o m~ravilhas como a penici­
lina, cirurgia do coraçao e a p1 la anticoncepcional. Proporcionoc 
horrores como a omba de hidrog~nio, gases de uso b~lico que atuam 
sobre o sistema nervoso e a me ralhador Proporcionou beneffcios 
como o automove os aparelhos de v sao e o pio de trigo. Depen 
dendo de a p s oa estar a1 c om as maravilhas ou com oi 
orrores, ~ q e ~ e erm a ude com relaçio i tecnologia. 

c 
portante ind-st 
putadores e an ib 
bem destroem. Os 
e o xerox prej 
clicam as estradas de erro 
peter diz que tecnologia ê 
'Y:1! tt • 

uma 

A taxa de c esc men o da 

encialme.nte, gerar uma ~m-
m os transístores, xerox, com 

r as nao so criam, como tam­
indÚstrias de válvulas 

Os automÓveis preju 
E·visão prejudica os cinemas.Schum 

a para 11 a destruição criati-

o om1a esta intimamente ligada 
com as nov s tecno agias q e rao scober:as nos próximos anos.In 
felizmente, as descoberta te o ~g ão surgem pro~orcionalmen= 
te através dos anos; a indústria de estradas de ferro gerou muitos 
investimentos e depois, 
bilÍstica; a~s tarde o 
houve uma carencia a 

car~ncia at~ a indústria automo­
ou mu~~os investimentos e depois 

tantes, que 
de estagnar. 

des 

A :.or a d s 
de 1novaçoes. !'1ont:aram d 
vimento) que procuram novas 

d s r-:rnpr as 
tarnen o e 
carac e~1~st 

fim de torn r seus produtos melhores ou 
P & D representam um gasto de 32 bilh~es 
do PNB, nos EEUU). 

sencia de 1novaçoes impor­
-cunidades, uma economia p~ 

sta realmente no negócio 
& D (Pesquisa e Desenvol­

cas materiais e estilos, a 
elo menos diferentes.Hoje, 
de dÕlares, ou acima de 2% 

Os antitecn6logos andariam de bicicleta em lugar de auto­
móveis, comeriam comida natural em e de sintética e desligariam 
seus aparelhos de te evis~o. Em seus apelos a um retorno a tempos 
mais simples podem conseguir um n;rnero crescente de adeptos, o que 
iri causar grandes impllcaçoes aos neg6cios. Por outro lado, a ma1o 
ria dos norte-americanos est~ cativada pela tecnologia e qualquer 
novo produto. Sua confiança na tecnologia nio tem limites.Conversas 
sobre limites de cresc1m ntc san re adas como argumentos de que a 
tecnologia encontrara as sol co s a a rodos os problemas. 

Cultura 

O ~ltimo componente do macr ambiente e o meio sócio-cultu 
ral. Cada individuo cresce em uma cultura especifica, que define as 
suas relaç;es com outros homens, c sigo pr6prio, com a natureza e 
o cosmo. Sua cu tura pode tor ar-se m ~to especifica e habiliti-lo 
a fazer, gostar e sentir coisas de maneira muito diferente das pes­
soas de outras culturas. A maioria do~ nor~e-a~ericanos sabe fa~ar 

inglês, lidar com dinheiro, l1gar um aparelho'/~e televisão, asarrar 
o cordão do sapat-o, cumprimentar aJ.guêm, escr~ver cartas, dançar u­
ma valsa, segurar 'um garfo, pagar Imposto de 'REnda, fazer cor:rpras 
em um éupermercado e dirigir um carro. Isso ~arece ficil e natural. 

'J 
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Entretanto, pessoas de outras culturas podem ficar confusas ~om ns­
ses costumes, da mesma forma que n6s, ao vermos esfregar o narLz, 
espichar os libios, jejuar constantemente, comer insetos e comunL­
car-se por meio de gritos agudos. 

Mesmo dentro de uma 
tamento e diferentes sistemas 
mente (Kotler). 

cultura, diferentes padr;es de compoE 
de valores podem ocorrer simultanea-

F orne cedo-

res 

Comunidade 

financeira 

Demogra­

fia 

SISTEMA CENTRAL DE MARKETING 

Empresas Intermediários 

concorreu tes de marke ting 

I I~rensa I 
PÚb lícos 

Agências do 
governo e 

legis ladore 

Macroambiente 

Leis e 

polÍtica 

Grupos de 

interesse 

Tecnologia 

Mercado 

PÚblico 
em 

geral 

Elementos do sistema de marketing da empresa e do meLo ambiente. 

ConsideraçÕes Finais 

Da maneira como foi exposto acima nao aparece explicita­
mente os diferentes tipos de interrelacionamento entre os vários a­
gentes sociais (empresários, fornecedores, concorrentes, trabalha­
dores, executivos-burocráticos, governo, agentes financeiros etc.) 
e os diferentes graus de influência dos componentes culturais, tec­
nol6gicos, legais, polÍticos, econômicos e demográficos dentro de u 
ma sociedade. 

Nas modernas sociedadesindustriais ou mesmo nos centros 
maLs industrializados dos paÍses periféricos, predominam as rela­
çoes entre o CAPITAL e o TRABALHO, e, a partir destas relaçÕes, e 
também do grau de desenvolvimento das forças produtivas e sociais 
(envolvendo interesses de grupos e de classes, representados pelos 
respectivos sindicatos e associaçÕes profissionais) ê que a ativida 
de mercadol6gica ou o marketing poderá ter um maior ou menor poder 
de influência e poderá ser utilizado em um ou outro sentido, coffio 
por exemplo, nas circunstincias em que os diferentes grupos de inte 
resse nio se constituem em forças atuantes no contexto socialem qu; 
inserem; o marketíng encontra amplo espaço para atuar no sentido 
da intensa acumulaçio e centralízaçio do capital. Jã em outras si­
tuaçoes, onde a sociedade esteja realmente organizada e os interes­
ses dos vários segmentos sociais estejam efetivamente representados 
(vale dizer, em uma sociedade democrática), a atividade de marketing 



poderã ser utilizada, por exemplo, no sentido de melhorar as condi­
çÕes.de vida da maioria da população que constitui tal sociedade, e 
no sentido de uma melhor ditrbiuição da renda e riqueza nacionais. 

III - SEGMENTAÇÃO DE MERCADO 

A analise de segmentos de mercado encontra-se no amago da 
estratégia de marketing, pois a estratégia envolve duas idéias bãsi 
cas. A primeira é a seleção de mercados-alvo. A segunda é o desen­
volvimento de eficazes programas de marketing com a finalidade de 
ganharem esses mercados-alvo. 

Analise LÓgica para a Segmentação de Mercado 

Toda empresa deve determinar nao apenas quais necessida­
des servir, mas também as necessidades de quem servir. A maior par­
te dos mercados e grande demais para que uma empresa possa fornecer 
todos os produtos e serviços necessários a todos os compradores na­
quele mercado. Precisa-se de alguma delimitação do mercado, não só 
por causa da eficiência, mas também por causa da limitação de re­
cursos. Este é o problema de se selecionar os mercados-alvo. 

Os mercados variam no seu grau de heterogeneidade. Em uD 
extremo, hi mercados compostos de compradores que são muito seme-
lhantes em seus desejos, exigencias e reaçoes is influênni~s de 
marketing. Por exemplo, suponhamos que todos os compradores de sa 
quisessem comprar a mesma quantidade todos os meses e,quisessem h 

embalagem mais simples pelo menor preço. Tal mercado seria homogê­
neo e vender a ele seria razoavelmente simples. As ofertas no merc~ 
do por parte dos concorrentes provavelmente seriam muito semelhan­
tes. 

No outro extremo encontram-se os mercados compostos de 
compradores que procuram qualidades e/ou quantidades substanciais 
de produtos diferentes. Por exemplo, compradores de mobÍlias estão 
procurando novos estilos, tamanhos, cores, materiais e preços. Tal 
mercado é heterogêneo. ~ constituÍdo de grupos de clientes com di­
ferentes necessidades de compra e interesses. Esses grupos são cha­
mados de segmentos de mercado . 

. Exigências para Segmentação Eficaz 

A primeira condição é a mensurabilidade, o grau existente 
de informação ou que possa ser conseguido, sobre as caracterÍsticas 
especÍficas do comprador. Infelizmente, muitas caracterÍsticas su­
gestivas não são passíveis de facil mensuração. Portanto, é difÍcil 
medir-se o número respectivo de compradores de automóveis que sao 
motivados primariamente por consideraçÕes de economia versus status 
versus qualidade. 

A segunda condição é a acessibilidade, o grau em que a 
empresa pode, eficazmente, focalizar seus esforços de marketing nos 
segmentos_escolhidos. Isto não é possÍvel com todas as var1aveis de 
segmentaçao. Seria Õtimo se a propaganda pudesse ser principalmente 
dirigida aos lÍderes de opinião, mas seus hábitos de mÍdia nem sem­
pre sao distintos daqueles seguidores de opinião. 

A terceira condição é a substancialidade, o grau em que 
os segmentos são grandes e/ou suficientemente lucrativos para serem 
considerados um objetivo distinto de marketing. Um segmento deve ser 
a menor unidade para a qual seja pratico desenvolver um programa se 
parado de marketing. O marketing segmental é dispendioso, como logo 
veremos. Não seria lucrativo, por exemplo, para um fabricante de au 
tomoveis desenvolver um carro especial para anÕes. 
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BenefÍcios de Segmentação 

A segmentação ~ um conceito de marketing relativamente re 
cente e revolucionirio. Antigamente, muitas empresas consideravam a 
chave para o lucro como sendo o desenvolvimento de uma -Jnica marca 
que fosse produzida em massa, distribuÍda em massa e promovida jun­
to ã massa. Isto levaria a custos e preços mais baixos e, dessa for 
ma, criaria um maior mercado em potencial. A empresa não reconhece­
ria variaç;es de prefer~ncia e tentaria levar todo mundo no mercado 
a desejar o que produzisse. 

Ã medida que a concorrencia se intensificou, os p eços ca 
iram e os ganhos dos vendedores declinaram. Os vendedores não ti-
nham muito controle sobre o preço por causa da semelhança de se s 
produtos. Neste estigio, alguns vendedores começaram a reconhecer o 
valor potencial da diferenciação do produto, isto ~. a introdução 
de aspectos diferenciais, qualidade, estilo ou imagem em suas mar­
cas como base para obterem vantagem competitiva. Isto levou a uma 
proliferação de tamanhos, modelos, opç;es e outras caracterÍsticas. 
I importante reconhecer-se, todavia, que as variaçoes de produ~ nao 
eram baseadas em uma anilise dos segmentos naturais de mercado. 

BASES PARA A SEGMENTAÇÃO DE MERCADOS 

Segmentação geogrifica 

Na segmentação geogrifica, o mercado ~ dividido atendendo 
a crit~rios geográficos, tais como naçoes, estados, municÍpios c­
dades etc. A empresa reconhece que os potenciais de mercado c os 
custos variam com as localizaç oes dos mercados. Determina aqueles 
mercados geográficos que poderiam servir melhor. 

Segmentação demográfica 

Na segmentação demográfica, o mercado ~ subdividido em di 
ferentes partes, na base de variáveis demográficas, tais como a L a 

de, o sexo, o tamanho da famÍlí·a, a renda, a profissão, a instru­
çao, o ciclo de vida da famÍlia, a religiao, a nacionalidade ou a 
classe social. As variiveis demográficas t~m sido de hi muito as ba 
ses mais populares para se distinguir os agrupamentos mais signifi­
cativos de mercado. Uma das raz~es ~ que as necessidades dos consu 
midores ou taxas de uso sao geralmente muito associadas com as va­
riáveis demográficas; outra razão é que as variáveis demográficas 
sao mais ficeis de se medir do que os outros tipos de variáveis. 

Por exemplo, a ind~stria de construçio civil ~ bastante 
diferenciada (segmentada) em função das diferenças variáveis demo­
gráficas. Assim, uma família numerosa e com alto poder aquisitivo, 
vivendo distante de um grande centro urbano, demandará por uma res~ 
d~ncia ampla, com vários ambientes e que lhe proporcione o máximo 
~onforto e bem-estar. 

Já, por outro lado, um casal jovem, sem filhos, de class 
media, que, saindo do interior, va~ "tentar a sorte na cidade gra~ 
de'', deveri se contentar em morar em um pequeno apartamento local -
zado em um bairro de segunda ou terceira categoria. 

Segmentação psicogrãfica 

A terceira categoria das variáveis de segmentação e psl 
cogrifica. As variiveis psicogrãficas tendem a se referir ao indivT 
duo e aspectos tais como seu estilo de vida, personalidade, motivos 
de compra e conhecimento e utilização do produto. As pessoas d nc o 
do mesmo grupo demogrifico podem exibir traços amplamente diferen­
tes. 
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ESTILO DE VIDA. O estilo de vida refere-se ao modo parti­
cular de orientaçio que um individuo ou grupo tem como relaçio ao 
consumo, ao trabalho e ã diversio. Termos como "híppíes", "swingers", 
"quadrados", "filhos-de-papai", sao todos descritivos de diferen­
tes estilos de vida. Estio objetivando versÕes de seus produtos pa­
ra grupos de estilos de vida e estudando novas oportunidades de pro 
duto, que surgem da analise desses estilos. A Volkswagen, por exem=­
plo, esta introduzindo automÓveis anunciados com estilo de vida: ha 
vera um carro para o "bom cidadão", enfat:izando a economia, a segu­
rança e a ecologia; e um carro para o "maluco por carro", enfatizan 
do a manuseabilidade, a dirigibilidade e a esportividade. Os fabri= 
cantes de roupas femininas seguiram os conselhos da Du Pont de pro­
jetarem roupas diferentes para a "mulher simples", a "mulher da mo­
da" e a "mulher masculinizada". As companhias de cigarros desenvol­
vem marcas para o "fumante inveterrado, o "fumante casual" e o "fu­
mante cauteloso". As empresas fabricantes de cosméticos, bebidas al 
co~licas e mobilias estão observando oportunidades crescentes na 
segmentação por estilo de vida. Ao mesmo tempo, algumas empresas no 
taram que essa variável nem sempre funcionava, por exemplo, a Nes­
tl& introduziu uma marca especial de cafe sem cafeina para as pes­
soas que têm insÔnia, mas falhou. 

PERSONALIDADE. Os especialistas em marketing tem usado as 
var~aveis de personalidade para segmentarem o mercado. Procuram do­
tar seus produtos de personalidades de marca (imagem de marca, con­
ceito de marca) projetados para apelarem a correspondentes persona­
lidades de consumidores (imagens pessoais, conceitos pessoais). No 
fim da década de 50, os automóveis Ford e Chevrolet fpram promovi­
dos como possuidores de pers~nalidades diferentes. Os compradores 
de Ford eram considerados independentes, impulsivos, masculinos, a­
lertas ãs mudanças e autoconfiantes, enquanto os p~ssuidores do Che 
vrolet eram tidos como conservadores, econômicos, .conscientes do 
prestÍgio, menos masculinos e procurando evitar os extremos. 

PROCURA DE BENEFÍCIOS. Os compradores sao levados 
tos por intermédio de diferentes motivos de compra. No caso 
ta dental, h-a clientes que procuram a prevenção da carie, 
claros, bom gosto ou baixo preço. 

a produ 
de pas=­
dentes 

STATUS DO USUÁRIO. Muitos mercados podem ser segmentados 
em nao-usuarios, ex-usuários, usuários em potencial, novos usuarios 
e usuários regulares de um produto. Empresas de alta participação 
no mercado, tais como a Kodak (no mercado de filmes) estão especifi 
camente interessadas em atingirem os usuários em potencial, enquan=­
to uma pequena empresa concorrente procurara concentrar-se em a­
trair para suas marcas os usuários regulares. 

TAXA DE UTILIZAÇÃO. Muitos mercados podem sex ~egmentados 
em grupos de usuários do produto, pequenos, medios e grandes (cham~ 
dos de segmentação por volume). Os grandes usuários podem consti­
tuir apenas uma pequena porcentagem do nÚmero de usuários do merca­
do, mas uma porcentagem maior do volume consumido. Por exemplo, 50% 
dos bebedores de cerveja representam 88% do consumo. Naturalmente, 
as empresas de cerveja desejarão ir atrás da "metade grande" do 
mercado, porque todo grande tomador de cerveja que bebe sua marca, 
vale por vários pequenos bebedores. 

STATUS DE LEALDADE. O status de lealaade descreve o quan­
to de lealdade os usuários possuem em :elação a um objeto especÍfi­
co. A lealdade pode variar de O a um numero absoluto. Encontramos 
compradores que sio absolutamente leais a sua marca (tais corno cer­
veja Antártica) a uma empresa (tais como a General Motors) e ass1m 
por diante. 
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ESTÁGIOS DE PROPENSÃO. Em qualquer ponto no tempo, exlsL 
uma distribuiçio de pessoas em diversos est~gios de propensao a cn 
prar o produto. Alguns membros do mercado potencial estão alheios 3c 
produto; outros estão conscios; alguns estão inconformados; a guns 
estio interessados; alguns estão desejosos e alguns pretendem com­
prar. A distribuição especÍfica das pessoas pelos estágios de pro­
pensão cria uma grande diferença no planejamento do programa de mar 
keting. Suponhamos que um instituto de saúde deseje convencer as m~ 
lheres a se submeterem a um teste anual para a prevenção do cancer 
cervical. No inÍcio, a maioria do mercado potencial está alheia ao 
conceito. O esforço de marketing deve-se concentrar em uma propagao 
da e publicidade de longo alcance e utilizando urna mensagem simplc~. 
Se for bem sucedida, uma parte maior do mercado estará c~nscia do 
teste e a propaganda deve então ser modificada para acentuar os be 
nefícios de uma exame anual e os riscos de não o fazer, a fi de le 
var mais pessoas a um estágio de desejo. Deve haver acomodaç;es su­
ficientes para uma grande quantidade de mulheres que podem ser moti 
vadas a fazer o exame. 

FATORES DE MARKETING. Os mercados geralmente podem ser 
segmentados em grupos e que respondem a diferentes fatores de marke 
ting, tais como o preço e transaçÕes de preços, qualidade de produ­
t~ e serviço. Esta informação poderá ajudar a empresa na distribui­
çao de seus recursos de marketing. As variáveis de compradores são 
geralmente substitutos para benefícios especÍficos procurados pe os 
compradores. Uma empresa que se especializa em certo fator de marke 
ting formará compradores leais firmes, que procuram aquele fator ou 
beneffcio. Assim, a Avon, que vende cosm~ticos em um~ grande bas 
de porta em porta, apela às mulheres que apreciam o serviço pessos.L 

Objetivo de Mercado 

Marketing indiferenciado. No marketing nao diferenciado,a 
empresa prefere não reconhecer os diferentes segmentos que compoem 
o mercado. Trata o mercado como um agregado, enfoca o que ~ comum 
nas necessidades das pessoas, e~ vez daquilo que e diferente. Pro­
cura projetar um produto e um programa de marketing que apele para 
maior nÚmero de compradores. Depende de canais de massa, mÍdia de 
massa e temas universais. Pretende dotar o produto de uma imagem su 
perior na mente das pessoas, esteja ou nio o fato baseado em qual­
quer diferença real. Um excelente exemplo de marketing nio diferen­
ciado e a Coca-Cola que tradicionalmente produz uma Única bebida, u 
n~co tamanho de garrafa e de um Único sabor .. 

O marketing não diferenciado e primordialmente 
pelos motivos de economias de custo. 

defendido 

Marketing diferenciado. No marketing diferenciado, a empre­
sa decide operar em dois ou mais segmentos de mercado, mas projeta 
para cada um, programas separados de produtos e/ou marketing.Assím, 
a General Motors procura produzir um carro para todos os "bolsos 
propósitos e personalidades". Pelo oferecimento de variaçÕes de pro 
duto e marketing, espera conseguir vendas mais elevadas e uma posi= 
ção mais sÕlída dentro de cada segmento de mercado. 

Nos Últimos anos um nÚmero crescente de empresas tem ado­
tado uma estratégia de marketing diferenciado. Isto se reflete nas 
tend~ncias para ofertas mÚltiplas de produtos e no uso de canais c 
mÍdias ~omerciais mÚltiplas. A Coca-Cola agora produz bebidas dife­
rente~'para diferentes gostos; a International Harvester produz ca­
minhÕ~s pequenos. médios e grandes. para diferentes segmentos de 
mercado. 

O e f e i t o 1 Í q ui do do ma r k e t i n g d i f e r e n c i a do é o de um c r i a r 
um nÚj1ero mai~r ~e vendas do que o mar~etín? não d~ferenciado. .,c.: 

entanFo, tambem e verdade que o market~ng d~ferencLado aumenta os 
cust~s de se realizar os negÕcios. Os custos seguintes provavelmen-
+-..-.. ...... - .......... __ ,: ---~-



custos 
Custos de modificaçÕes de produtos, 

administrativos, custos de estocagem, 
custos de produção, 

custos de propaganda. 

Já que o marketing diferenciado leva a vendas mais eleva­
das e a custos mais altos, nada pode ser dito a priori com relação 
i excel~ncia dessa estrat~gia. Algumas empresas estao verificando 
de fato, que superdiferenciaram suas ofertas de mercado. Gostariam 
de administrar menor número de marcas, em que cada um apelaria a um 
grupo maior de clientes. A Johnson & Johnson, por exemplo,conseguiu 
atrair os adultos para o uso de xampu de beb~s. 

Marketing concentrado. Tanto o marketing diferenciado co­
mo o nao diferenciado significam que a empresa busca atingir todo o 
mercado. No entanto, muitas empresas v~em uma terceira possibilida­
de, especialmente atraente quando os recursos de empres~s são limi­
tados. Em vez de ir i procura de uma pequena participaçao em um 
grande mercado, a empresa procura uma grande participação em um ou 
poucos mercados, Colocado de outra forma, em vez de se espalhar te­
nuemente em muitas partes do mercado, ela concentra suas forças em 
conseguir uma boa posição em poucas áreas. 

Muitos exemplos de marketing concentrado podem ser cita-
dos. A Volkswagen especializou-se no merado de automÓvel pequeno. 
Gerger, no mercado de beb~s; Richard D. Irwin, no mercado de li-
vros de economia e negócios. Através de um marketing concentrado 
a que serve, devido a seu maior conhecimento das necessidades do 
segmento e a reputaçao especial que adquire. Al~m disso, desfruta 
de muitas economias operacionais, em virtude de sua especialização, 
na produçao, distribuição e propaganda. Se o segmento., de mercado for 
bem escolhido, a empresa poderá obter altas taxas de retorno de seus 
investimentos. 

Ao mesmo tempo, o marketing concentrado envolve riscos 
ma~ores que o normal. O segmento de mercado especÍfico pode-se tor­
nar ingrato; por exemplo, quando as senhoritas repentinamente deixa 
ram de comprar roupas esportivas e passaram a usar vestidos de ma~ 
lha, em um ano, isto levou a Bobbie Brooks a prejuízos marcantes. 
Ou então um concorrente pode resolver entrar no mesmo segmento. Por 
tais razoes, muitas empresas preferem diversificar-se em vários se~ 
mentos de mercado. 

Seleção de estrat~gia de marketing 

Características específicas do vendedor, do produto ou do 
mercado servem para constranger e delimitar a escolha real de uma 
estrat~gia de objetivo de mercado. 

O primeiro fator são os recursos da empresa. Quando os re 
cursos da empresa são'muito limitados para permitir uma cobertura 
completa do mercado, sua escolha realista será a do marketing con­
centrado. 

O segundo fator ~ a homogeneidade do produto. O marketing 
nao diferenciado ~ mais adequado para os produtos homog~~eos, tais 
como o_aço. Produtos que estão sujeitos a grandes variaçoes, tais 
como maquinas fotográficas e automóveis, sao mais naturalmente ade­
quados i diferenciação ou concentração. 

O terceiro fator ~ o estágio d___Q__QJ;"oduto no ciclo de vi_dª. 
Quando uma empresa introduz um novo produto no mercado, geralmente 
considera prático introduzir uma ou, então, poucas versoes do prod~ 
to. O interesse da empresa é o de desenvolver a demanda primiria e 
o marketing não diferenciado parece ser a estratégia adequada; ou, 
então poderá concentrar-se em um segmento específico. No estágio 
de maturidade do ciclo de vida do produto, as empresas tendem a pe~ 

seguir uma estratégia de marketing diferenciado. 
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O quarto fator é a ~omogeneídade de _lQ.ª=.:L~~j:j_n..K._QOS __ Ç_QPEº:.­
rentes. Quando os concorrentes estio realizando ativas segmentaçoes, 
é difÍcil para uma empresa concorrer através de marketing não dife­
renciado. Inversamente, quando os concorrentes estão utilizando um 
marketing não diferenciado, uma empresa poderá lucrar pela pratica 
de uma segmentação ativa, desde que alguns dos outros fatores o fa­
voreçam. 

ARTIGOS extraÍdos de KOTLER, Philip - Marketing: edição compacta 
19 81. 

IV - CLASSIFICAÇÃO DE PRODUTOS - MERCADO PRODUTOR, REVENDEDOR E GO­

VERNAMENTAL - FABRICANTES INTERMEDIÁRIOS. 

l - Classificação de Produtos 

Os grandes setores da economia compreendem inÚmero ramos 
de atividades que, por sua vez, reunem quantidades variáveis de em­
presas. Articulados os fatores no seio destas unidades, tem curso a 
produção da qual resultam bens e serviços destinados a atender as 
variadas solicitaç~es econ~micas da comunidade. Tais bens e serv1-
ços podem ser assim classificados: 

a) De consumo - quando se 
necessidades humanas. Podem, ainda, 
gerias: 

destinam à satisfação direta de 
serem subdivididos em duas cate 

a.l)Imediato (ou assalariado) 
Ex. Alimentos, roupas, divers~es etc. 

a.2)Duráveis 
Ex. Eletrodomésticos, automóveis etc. 

b) De capital - não atendem diretamente às necessidades 
humanas; destinam-se a multiplicar a eficiência do trabalho e a 
produzir outros bens de consumo. Ex. Instrumentos, maquinas, estra­
das, equipamentos em geral. 

_ c) Intermediários - bens que devem sofrer novas transfor-
maçoes antes de se tornarem, finalmente, bens de consumo, ou de ca­
pital. Ex. Gusa, trigo, aço etc. 

o mercado consumidor e de suma importância, tanto por cau 
sa de seu tamanho absoluto como porque determina a razão mais impor 
tante para a existência dos outros mercados. Esses outros mercados~ 
produtor, revendedor e governamental, são, no entanto, também gran­
des e cheios de desafios para o especialista em marketing. De fato, 
maior nÚmero de transaç~es de vendas, em termos monetários, ocor­
re fora do mercado consumidor porque para cada produto que chega ao 
consumidor final, muitas transaçÕes entre produtores e revendedores 
tiveram que ser realizadas, a fim de que se unissem os fatores ne­
cessários para se produzir e colocar os bens finais ao fácil alcan­
ce dos consumidores. 

Esses mercados importantes possuem características e ma­
ne1ras de funcionamento;que devem ser diferenciadas daquelas do mer 
cado consumidor . 

. Mercado Produtor 

O mercado produtor (também chamado de mercado industrial 
ou de negócio) consiste em indivíduos e organizaçÕes que adquirem 
bens 

1
e serv1ços para serem utilizados na produção de outros produ­

tos ou serviços destinados à venda ou para serem alugados a terceiros. 



Uma relaçio parcial das empresas mais importantes 
mente do mercado produtor na economia, incluiria: 

1. Estabelecimentos fabris; 
2. Produtores agrÍcolas; 
3. Serviços de utilidade pÚblica; 
4. Empresas transportadores; 
5. IndÚstrias de construção; 
6. IndÚstrias extrativas; 
7. InstituiçÕes não lucrativas; 
8. IndÚstrias de serviços. 

do se g-

Maior quantidade de dinheiro esta envolvida nas vendas p~ 
ra compradores industriais do que para consumidores. A fim de se 
criar um simples par de sapatos, os revendedores de couro cru (pri~ 
cipalmente os frigorÍficos) devem vender o couro aos curtumes, que 
o vendem aos fabricantes de sapatos, que vendem os sapatos aos ata­
cadistas, que por sua vez vendem os sapatos aos varejistas. Cada par-
te do elo de produçio e distribuição paga mais do que a parte ante­
rior. 

- Obíetivos do mercado produtor 

O mercado produtor, como o mercado consumidor, destaca u­
ma grande variedade de produtos e serviços. Uma classificaçio de 
bens industriais nos ajudaria a compreender as varias praticas de 
marketing no mercado produtor. Nio é, de certa forma, apropriado ba 
sear-se a classificação de bens nos habitas de compra dos produto­
res, como o fizemos com a classificaçio de bens de c;nsumo, porque 
os produtores não compram com o mesmo objetivo. Na maioria dos ca­
sos, os vendedores os procuram. Os bens de produção sio geralmente 
classificados de forma mais Útil, em termos de como entram no pro­
cesso de produção e na estrutura de custo dos produtores. 

- Classificaçio dos bens para o mercado produtor 

1. Bens que entram completament~ no produto - ~atérias-primas e pe­

~ 
A. Matérias-primas 

1 - produtos agropecuários (exemplos: trigo, algodio, gado, 
frutas e vegetais) 

2 produtos naturais (exemplos: peixe, madeira, petr6leo, m1 

nén_o de ferro). 

B. Materiais e peças industrializadas 
1 materiais componentes (exemplos: aço, cimento,arame, tcx­

teis); 
2 peças componentes (exemplos: motores pequenos, pneus, pe­

ças de ferro fundido). 

2. Bens que entram parcialmente no produto - bens de capital 
A. Instalaçoe~ 

B. 

l. prédios (exemplos: fabricas~ escritÕrios); 
2. equipamentos fixos (exemplos: geradores, maquinas de perf~ 

raçio, computadores, elevadores). 

Equipamento acessõrio 
1. equipamento de fabrica e instrumentos portáteis 

(exemplos: instrumentos manuais, empilhadeiras); 
2. equipamento de escritÕrio (exemplos: máquinas de 

mesas) . 
escrever, 

3. Bens que nao entram no produto suprimentos e serviços 
A. Suprimentos 

/ 

l. suprimentos operacionais (exemplos: lubrificantes, carvao, 
papel de maquina de escrever, lapis); 

2. manutenção e consertos (exemplos: tintas, pregos, vassou-
ras. 
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B. Serviços empresariais 
1. serviços de manutenção e conserto (exemplos: limpeza de J~ 

nelas, consertos de máquina de escrever); 
2. serviços de consultoria (exemplos: jurÍdica, assessoria 

administrativa, propaganda). 

Cada tipo de bem de produção, como resultado de suas ca­
racterísticas fÍsicas e padrão de utilização na produção, adquiriu 
padrÕes especÍficos de esforço e composto de marketing. Aqui estão 
dois exemplos: 

Aço: o aço serve como um componente importante em gran~e 

parte do mercado produtor, especialmente na manufatura e construçao 
de bens duráveis. Há graduaçÕes e ligas diferentes de ~ço, mas den­
tro de qualquer categoria a maior parte do aço ~ idintica.Portanto, 
o aço ~ basicamente um bem e as Únicas variáveis do produto que po­
dem contar são: 

1. A consistência de qualidade; 

2. Extensão da linha de produto do fabricante. A preocupação princi 
pal do comprador e o preço e um vendedor que oferece seu produto 
mesmo por uma fração de centavos tem aos menos a possibilidade 
maior de receber o pedido. A redução no preço pode sair do preço 
básico ou, indiretamente, por meio de descontos no volume, frete 
pago ou condiçÕes de cr~dito mais generosas. Portanto, esses lns 
trumentos são de grande importincia no marketing do aço. 

Mas porque a maioria dos-vendedores tendem~a oferecer con 
diçÕes semelhantes, a concorrincia tamb~m ocorre em um campo fora 
do preço. Uma variável importante é a confiança na entrega por par­
te do vendedor, porque a operação de produção do êomprador e deter­
minada pelo recebimento contÍnuo de aço ou de seu' pedido de emergên 
cia. Portanto, o vendedor de aço que está localizado mais próximo 
do comprador, ou que dá atenção especial ao cumprimento das datas 
prometidas de entrega possui uma vantagem. 

Empilhadeiras elétricas: o composto de marketing para e­
quipamentos como empilhadeiras difere daquele do aço, porque estas 
podem ser construÍdas de diversas maneiras a fim de realizarem tare 
fas diferentes. O comprador procura uma empilhadeira que preencha 3 
certos requisitos de tamanho, capacidade de levantamento, custo op~ 
racional, qualidade e preço. Assim, ~ capaci.dade de projeto do pro= 
duto é um fator importante para que o vendedor consiga negÓcios. Se 
o vendedor cobrar um preço mais alto que seus concorrentes, este a­
dicional deve ser negociado com um melhor desempenho ou qualidades 
extras. Alguns compradores, porque se consideram avançados, poderão 
estar dispostos a pagar mais caro por fatores tais como a reputação 
do vendedor, estilo ou conforto. Mas a maioria dos compradores ope­
ra dentro de orçamentos apertados e devem comprar estritamente den­
tro do valor, a fim de que suas decisÕes não sejam contestadas na 
empresa. Alguns comprarão estritamente baseados em preços, sem se 
incomodarem com qualidades ou estilos extras. Esta variação nos de­
sejos de compra leva a uma grande variedade de empilhadeiras em que 
cada vendedor toma a decisão de como será a extensão da linha que e 
le deseja oferecer. 

Outra variável importante de marketing é o apSio para a 
compra, especialmente os prazos de entrega, a disponibilidade de p~ 
ças e serviços. 



ObJetivos Visados pelos Compradores Industriais 

Os produtos e 
dustriais porque 
ra a obtenção do 

ser~iços 
sao necessar~os 
lucro. 

sao adquiridos por compradores in 
para o processo de produção e pa= 

O grau em que o comprador industrial será competente em 
produzir lucros para sua empresa dependera de seu conhecimento, ca 
pacidade analÍtica e habilidade de negociar. Por exemplo, ao esco­
lher qual computador deve adquirir, onde eles variam a rapidez de 
calculo, na confiabilidade e nos preços, ele precisa saber como de 
terminar um valor global para esses atributos; quando se deve efe= 
tuar a substituição de um gerador velho por um novo, tera de saber 
como utilizar o Índice de pay-out e a analise de texa de retorno; 
e qua~do considera as diferentes maneiras em que se realizam as o­
peraçoes em um dispositivo, deve conhecer a analise de valor. 

A analise de valor, que se originou na General Electric 
em 1948, e uma abordagem para a redução do custo, por meio do estu 
do cuidadoso de quais componentes podem ser reprojetados', padroni= 
zados ou fabricados por métodos de produção mais baratos. O exame, 
realiza-se por meio de cinco etapas: 

1. Analise a função de uma peça, para determinar se um produto pa­
dronizado poderia ser usado; 

2. Veja se uma peça não padronizada poderia ser levemente reproje­
tada a ponto de torna-la uma peça padronizada. Em caso afirmati 
vo, poderia ser feita uma coleta de preços entre ós fornecedo­
res concorrentes, o que, geralmente, levaria a preços mais bai­
xos; 

3. Veja se duas ou mais peças poderiam ser combín~das em uma so.; 

4 . Veja se materiais substitutos mais baratos poderiam ser usados. 
Em caso afirmativo, pode haver economia não somente nos mate­
riais, mas também nos custos. de moldes e de matrizes; 

5. Estabeleça contato com fornecedores e discuta se certas peça~ 
poderiam tornar-se mais baratas por meio da melhoria de ferra­
mentas, pelo agrupamento de trabalhos semelhantes ou pelo aurne1 
to de quantidades. 

Finalmente, o comprador industrial deve 
de fazer vendedores concorrerem entre si pelo seu 
suir o tirocínio para conseguir as condiçÕes mais 

O Mercado Revendedor 

ter a habilidad 
negócio e pos-
favorãveis. 

O mercado revendedor é o mercado que consiste em indiví­
duos e em organizaçoes que adquirem bens com o propÓsito de reven­
dê-los ou aluga-los a outros com lucro. 

- Objetivos no Mercado Revendedor 

Os revendedores adquirem: 1. bens para revenda e 2. bens 
e serviços para conduzirem suas operaçÕes. Estes Últimos sao adqui 
ridos pelos revendedores na sua função de "produtores", portanto, 
limitaremos a discussão aqui aos bens que adquirem para revenda. 

Os revendedores lidam com grande variedade de produtos 
para revenda, na realidade tudo que é produzido, exceto algumas 
classes de bens que os produtores preferem vender diretamente aos 
clientes finais. A classe excluÍda poderia incluir maquinaria pes~ 
da ou complexa, produtos fabricados sob encomendas e produtos ven­
didos por meio de mala direta ou de porta em porta. 
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Cada intermediário enfrenta o problema de determinar seu 
sortimento: a combinação de produtos e serviços que ira oferecer 
no mercado. O atacadista ou o varejista poderá escolher uma de qu~ 
tro estragégias de sortimento: 

1. 

2 . 

Sortimento exclusivo: 
cante; 

representando a linha de 

Sortimento profundo: representando determinada 
to homogêneo em pronfundidade, escolhido entre 
muitos fabricantes; 

- . um un1co f abri-

familia de prod~ 
a produção de 

3. Sortimento amplo: representando ampla variedade de linhas de 
produto que ainda se enquadram dentro do tratamento natural do 
tipo de negÓcio do revendedor; 

4. Sortimento misto: representando muitas famÍlias de produtos nao 
relacionados entre si. 

Por exernp_l_p: urna loja de maquinas fotográficas poderá de 
cidir vender apenas maquinas fotográficas da Kodak (sortimento ex~ 
clusivo), muitas marcas de maquinas fotográficas (sortimento pro­
fundo), maquinas fotográficas, gravadores de fitas, rádios e equi­
pamentos de som estereofÔnico (sortimento amplo) ou este Último 
mais fogÕes e geladeiras (sortimento misto). O sortimento que o re 
vendedor escolhe por fim, influenciara seu composto de clientes,de 
marketing e de fornecedores. 

Objetivos dos Compradores Governamentais 

As compras governamentais são norteadas por um objetivo 
fundamental diferente daquele encontrado nos outros setores da eco 
nomia. O governo não exerce um consumo pessoal ou.um padrão de rea 
lização de lucro; ao contrário, compra um nÍvel d~ composto de pr~ 
dutos e serviços que ele ou seus eleitores estabelecem como neces­
sário para a manutenção da sociedade. Adam Smith declarou que cada 
governo deve realizar pelos menos três funçoes: defesa, justiça e 
obras pÚblicas. Um governo mode~no também presta atenção a outros 
objetivos em suas atividades de compras, tais como aquelas que afe 
tam a localização de negócios (em favor de ãreas em depressão e em 
uma maior dispersão), o estado da concorrência em uma indústria co 
mo um todo (a favor de promover pequenos negÓcios e ajudar as em­
presas mais fracas) e os padrÕes de contratação de trabalho na in­
dÚstria (ao recusar encomendas a empresas que praticam a discrimi­
naçao racial ou de sexo). 

Organização das Compras Governamentais 

Quem no governo faz a aquisição de bens e serviços? Toda 
a agencia do governo possuí alguma influência ou autoridade para 
comprar. Cada uma delas representa um objetivo potencial para o ven 
dedo r. 

Os procedimentos de compras governamentais podem ser elas 
sifícados em dois grandes tipos: a licitação pÚblica e os rontra­
tds negociados. Em ambos os casos a ênfase é sobre a aquisiçao em 
termos de concorrenc1a. As compras por licitação publica signifi­
cam a que o escritório de compras do governo convida os fornecedo­
res qualificados a apresentarem concorrências para artigos cuidado 
samente descritos, geralmente concedendo o contrato de encomenda a 
empresa que apresentou a proposta mais baixa. 

Nas compras de contratos negociados, a agenc1a trabalha 
com uma ou algumas empresas e negocia diretamente um contrato com 
uma delas, cobrindo o projeto e as condiçÕes. Isto ocorre basica­
mente em conexão com projetos complexos, geralmente envolvendo cus 
tos e riscos de importantes pesquisas e projetos e/ou quando exis~ 
te pouca concorrência eficaz. 
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Contratos governamentais ganhos por grandes empresas dão 
origem a oportunidades substanciais de subempreitada, que chegam a 
50% para as pequenas empresas. Assim, a atividade de compra do go­
verno cria, por sua vez, uma demanda derivada no mercado produtor. 
Firmas de subempreitadas, no entanto, devem procurar esses negoclos 
dispostas a darem fiança de bom desempenho ao contratante princi­
pal, assumindo, pois, uma parte do risco. 

V - MENSURAÇÃO E PREVISÃO DA DEMANDA 

Introdução 

O planejamento de marketing exige a transformação das vã­
rias concepçÕes qualitativas de um mercado em estimativas quantitati 
vas de demanda espec{fica ~or produto, territ6rio e tipo de clien= 
te. Além disso, devem-se fazer estimativas do comportamento futuro 
da demanda de mercado. Essas tarefas são chamadas de mensuração e 
previsã~ da demanda. 

Principais Conceitos na Mensuração da Demanda 

A demanda pode ser medida por seis difere_]}_l.?_§___D_Ívei_§__ ___ d_e 
~ (item, classe e linha de produto, vendas da empresa, vendas 
da indÚstria, vendas nacionais), cinco diferentes níveis de local 
( c 1 i e n te , te r r i t Õ r i o , r e g i ã o , p aÍ s , m u n d o ) e t r ê s di f e r e n t: ~ ~--n Í v e i s 
de tempp (a curto, a médio e a longo prazos). 

Cada tipo de mensuração da demanda serve a uma propÓsito 
especifico. Assim, uma empresa poderã fazer uma previsão a curto 
prazo da demanda total por item especÍfico do produtó", a fim de for 
necer uma base para a compra de matérias-primas, planejamento da 
pro~ução e programação de financiamento a curto pcazo. Ou poderã fa 
zer uma previsão a longo prazo da demanda regionat por sua linha d; 
produto mais importante, a fim de fornecer uma base para se conside 
rar uma expansão do mercado. 

Mun 
E U A 

NÍvel Espacial Região 

NÍvel 

de 

TerritÕri 

Cliente 

Vendas globais 

Vendas da indústria 

Vendas da empresa 

Linha de produto 

Classe de produto 

Item de produto 

Demanda de Mercado 

do I I \ \ 
I \ I 

I \ 
I \ 

oj \ 
I \ 

--
Curto prazo Médio prazo Longo pr<.?:D 

NÍvel de Tempo 

Demanda de mercado para um produto é o volume total que 
seria comprado por um grupo definido de consumidores em uma arca 
geográfica definida em um perÍodo de tempo definido em um ambiente 
de marketíng definido sob um programa de marketing definido. 
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Produto. A mensuração da demanda do mercado exige cuidado 
sa definição da extensão da classe do produto. O vendedor de embala 
gens de lata terá de definir se o seu mercado é composto de usua-
rLos de latas de metal ou todos são usuários de recipientes. Isto 
depende de como o vendedor observa suas oportunidades de penetração 
em mercados adjacentes. 

Volume total. A demanda de mercado pode ser medida em ter 
mos de volume físico, volume monetário ou volume relativo. A deman~ 
·da do mercado dos Estados Unidos para automóveis pode ser descrita 
em 10 milhÕes de carros ou 50 bilhÕes de dÓlares. A demanda de mer­
cado para automóveis na Grande Chicago pode ser expressa como sendo 
de 3% da demanda total do país. 

Compra. Ao medir a demanda de mercado, e importante defi­
nir se "compra" significa o volume do pedido, despachado, pago, re­
cebido ou consumido. Por exemplo, uma previsão de novas habitaçÕes 
para o prÓximo ano geralmente quer dizer o número de unidades que 
serão encomendadas, e não concluÍdas. 

Grupo de consumidores. A demanda de mercado pode ser medi 
da para o mercado todo ou para quaisquer segmentos. Assim, um prod~ 
tor de aço poderá estimar separadamente o volume que será comprado 
pela indÚstria de construção e pela indÚstria de transportes. 

Área geográfica. A demanda de mercado deve ser medida em 
relação a limites geográficos bem definidos. Uma previsão de vendas 
de automóveis para o próximo ano variará dependendo s~ usarmos como 
limites os dos Estados Unidos ou incluirmos o Canadá e/ou o México. 

PerÍodo de tempo. A demanda de mercado deve ser medida 
com referência a determinado perÍodo de tempo. Pode-se falar na de­
manda de mercado para o prÓximo ano, para os próximos cinco anos ou 
mesmo para 1984. Quanto maior for o intervalo de previsão mais te­
nue será a previsão. Toda previsão estã baseada em um conjunto de 
pressuposiçÕes sobre as condiçÕes do ambiente e de marketing e se 
as probabilidades de uma dessas pressuposiçÕes não se realizar au­
menta com o horizonte o perÍodo de previsão. 

Ambiente de marketing. A demanda de mercado e afetada por 
um sem-número de fatores incontroláveis. Toda previsao de demanda 
deveria relacionar explicitamente as pressuposiçÕes feitas sobre o 
ambiente demográfico, econômico, tecnológico,. polÍtico e cultural. 
As previsÕes demográfica e econômica estão bem desenvolvidas, a pre 
visão tecnolÓgica estã começando a tomar corpo, mas previsÕes polÍ~ 
ticas e culturais ainda estão apenas começando. Muito interesse nes 
se assunto de previsÕes futuras do ambiente vem sendo estimulado 
por futurÓlogos como Kahn e Wiener. 

Mercado Empresa 

DEMANDA Demanda de Mercado Função da demanda da empresa 

POTENCIAL Potencial de Mercado Potencial de vendas da empresa 

PREVISÃO Previsão de Mercado Previsão de vendas da empresa 

Conceitos mais -importantes na mensuraçao da demanda. 

Programa de marketing. A demanda de mercado também é afe­
tada por fatores controláveis, especialmente programas de marketing 
desenvolvidos pelos vendedores. A demanda, na maioria dos mercados, 
apresentará alguma elasticidade quanto ao preço da indÚstria, ã pro 
paganda, às melhorias do produto e ao esforço de distribuição. As~ 
sim, uma previsão de demanda de mercado exige pressuposiçÕes sobre 



-24-

os futuros preços da indÚstria e investimentos de marketing. Usare­
mos o termo esforco de marketing para descrever a soma das despesas 
da empresa para estímulo da demanda. O esforço de marketing possui 
três dimensÕes que produzem diferença em seu impacto: 

l. Composto de marketing, os montantes e tipos de variáveis de mar­
keting que a empresa esta utilizando em determinado momento; 

2. Alocação de recursos de marketing, 
keting da empresa pelas suas áreas 

a divisão dos 
de vendas; 

esforços de mar 

3. Eficácia de marketing, a eficiência com que a empresa utiliza os 
seus fundos de marketing. 

o aspecto mais importante sobre a demanda de mercado e que 
ela nao representa apenas um numero, mas uma função. Por causa dis­
so e também chamada de função de demanda de mercado ou função de 
resposta de mercado. A natureza funcional da demanda de mercado es­
ta mostrada na figura a seguir (a). A demanda de mercado aparece no 
eixo vertical e o esforço de marketing da indÚstria no eixo horizon 
tal. A função da demanda de mercado é mostrada como uma curva que 
cresce com nÍveis mais elevados do esforço do marketing da indÚs­
tria. A curva é definida para certo ambiente de marketing. 

O formato da curva terá de ser determinado para cada mer­
cado. A curva na ilustração tem a forma de "S" familiar, sugerindo 
que a demanda de mercado apresenta uma reação crescente e depois de 
crescente ao esforço de marketing da indÚstria. Assim, algumas ven­
das, as vendas mÍnimas, ocorreriam sem quaisquer despesas de marke­
ting da indÚstria para estimular a demanda. 

A distância entre o mínimo de mercado e o potencial de mer 
cado mostra a sensibilidade da demanda naquela indÚstria. 

Previsão de Mercado 

A demanda de mercado, correspondente ao esforço esperado, 
é chamada de previsão de mercado .. Esta previsão mostra o nÍvel espe 
rado de demanda de marcado para o nível esperado de esforço de mar~ 
keting da indÚstria para o ambiente considerado. 

Potencial de Mercado 

As previsoes de mercado mostram a demanda esperada de mer 
cado e nao a demanda de mercado mais elevada possÍvel. Para esta,te 
mos de imaginar o nível de demanda de mercado ·para o nível de esfor 
ço de marketing de indÚstria muito "elevado", em que os aumentos a­
dicionais de esforço de marketing teriam pouco efeito em estimular 
uma demanda adicional. O potencial de mercado ~ limite a que tende 
a demanda de mercado, ã medida em que o esforço de marketing de in­
dÚstria tende ao infinito, para determinado ambiente 

A frase "para determinado ambiente" e crucial no conceito 
de potencial de mercado. Considere-se o potencial de mercado para 
automóveis em um perÍodo de recessao em contraposição a um perÍodo 
de prosperidade. O potencial de mercado é maior durante a prosperi­
dade. 

Demanda da Empresa 

A demanda da empresa é a participaçao que a empresa tem 
na demanda de mercado. Simbolicamente: 

onde: 

Q. s. Q 
1 1 

{

i 
. 
1 

Q 

demanda da empresa i; 

participação da empresa i no mercado; 

demanda total de mercado. 
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Demanda de mercado no 

perÍodo especÍfico 
PressupÕe um da-

do ambiente de 

M
1

: Potencial de mercado -marketing 

Previsão de mercado 

M
0

: MÍnimo de mercado 

Esforço esperado 

Esforço de marketing da indústria 

(a) A demanda de mercado como uma função do esforço de marketing da indÚstria 

(pressupÕe um ambiente especÍfico de marketing). 

Potencial de mercado (prospe­

ridade) 

Potencial de mercado (depres­

são) 

- Prosp~ridade 

D~press ão 

Esforço de marketing da indÚstria 

(b) A demanda de mercado como uma função do esforço de marketing da indÚstria 
(pressupÕe dois ambientes diferentes). 

Previsão da Empresa 

A demanda de empresa descreve as vendas estimadas em ní­
veis alternativos sob seu esforço de marketing. Fica a critério da 
administração a escolha de um dos nÍveis. O nível escolhido de es­
forço de marketing implica um nível específico de vendas, que pode­
rã ser chamado de previsão de vendas da empresa: 

A previsão de vendas da empresa é o nÍvel esperados das 
vendas da empresa, baseado em um plano de marketing esco­
lhido e em um ambiente de marketing pressuposto. 

A previsão de vendas da empresa é representada graficamen 
te da mesma maneira que a previsão de mercado. 

Dois outros conceitos valem a pena ser mencionados com re 
lação a previsao da empresa. 

Uma guota de vendas é definida como a meta de vendas para 
uma linha de produto, para uma divisão da empresa ou para 
um agente da empresa. É, em primeiro lugar, um recurso ad 
ministrativo para definir e estimular o esforço de vendas. 

O outro conceito e o de orçamento de vendas. 

Um orçamento de vendas é definido como uma estimativa con 
servadora do volume esperado de vendas e é usado princi­
palmente para tomada de decisÕes de compras, produção e 
fluxo de capital. 



Potencial da Empresa 

O potencial de vendas da empresa é o limite a que tende a 
demanda da empresa quando seu esforço de marketing aumenta em rela­
ção ao de seus concorrentes. O limite absoluto da demanda de uma em 
presa é, naturalmente, o potencial de mercado. Os dois igualar-se~ 
-iam se a empresa alcançasse 100% do mercado, isto é, se a empresa 
se tornasse monopolista. 

- Métodos de se Estimar a Demanda Corrente 

Há dois tipos de estimativas de demanda corrente, em que 
o vendedor poderá interessar-se: potencial total de mercado e poten 
cial territorial. O potencial total de mercado é de interesse quan­
do um vendedor enfrenta uma decisao de introduzir um novo produto 
ou eliminar um já existente. Quer saber se o mercado é suficiente ou 
não em tamanho para justificar o produto. 

Um método de se estimar o potencial de mercado é conheci­
do como o método das séries em cadeia. Suponhamos que uma cerveja­
ria esteja interessada em estimar o potencial de mercado para uma 
nova cerveja dietética. Uma estimativa inicial pode ser feita pelo 
seguinte cálculo: 

Demanda da 
nova cerve 
ja dietétT 

c a 

População X Renda pessoal discricionária per capi 
ta X Porcentagem média da renda discricionária gas 
ta com alimentação X Porcentagem média das empre~ 
sas de alimentação feitas com bebidas X Porcenta 
gero media das despesas com bebidas ieitas com be­
bidas alcoÓlicas X Porcentagem média das bebidas 
alcoÓlicas feita com cerveja X Porcentagem media 
das despesas com cerveja que se ~stima ser empre­
gada em cerveja dietética. 

Potenciais territoriais 

Todas as empresas se preocupam com: 

l. Seleção dos mercados onde vender; 

2. Distribuição Ótima de seu orçamento de marketing entre esses mer­
cados; 

3. Avaliação de seu desempenho nos diferentes mercados. 

As bases para essas decisÕes encontram-se na estimativa 
correta do potencial de mercado dos diferentes territórios. Dois me 
todos principais são disponíveis. O primeiro, ou método da constru­
ção de mercado, é utilizado primordialmente pelas empresas de bens 
industriais. O segundo, ou método do Índice de poder aquisitivo, é 
principalmente utilizado pelas empresas de beris de consumo. 

Método de construçao de mercado. O método de construçao de 
mercado requer a identificação de todos os compradores potenciais 
do produto em cada mercado e a soma das compras potenciais estima­
das de cada um deles. 

Exemplo: 

Considere o problema de mensuraçao de mercado, enfrentado 
por um fabricante de máquinas operatrizes. Suponhamos que ele dese­
ja estimar os potenciais de mercado territoriais para uma de suas 
máquinas, um torno mecânico de tamanho médio para madeira. Focaliza 
remos nossa atençao em um de seus mercados, a área da Grande sã~ 
Paulo. 

O primeiro passo é identificar todos os compradores em p~ 
tencial de tornos mecânicos na área da Grande são Paulo. Os compra­
dores domésticos podem ser excluÍdos, porque o torno mecanico e mui 
to grande mesmo para uma oficina doméstica, não possuindo interess; 
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de compra para muitos outros tipos de comprado r es, tais como h osp i ­
tais, varejistas e agricultores. O mercado para esse t or no me cân i c o 
encontra-se principalmente nos estabelecimentos manufatureiros e, 
mesmo assim,somente para aqueles que têm de modelar ou a l argar fu ­
ros em madeira como parte de suas operaçÕes. 

A empresa poderia relacionar todos os estab el e c ime n tos m~ 

nufatureiros do catálogo telefÔnico ou das páginas amarelas da área 
da Grande São Paulo que possam trabalhar com madeira. Depois pode­
ria estimar o n~mero de tornos mecânic~~ que cada um poderia com~ 
prar, baseada em alguma relação com o n~mero de tornos mecanicos 
por mil empregados ou o n~mero de tornos mecânicos por um milhão 
de dÕlares de vendas. 

- Métodos para se Estimar a Demanda Futura 

Na grande maioria dos mercados a demanda de mercado e es­
pecialmente a demanda da empresa não são estáveis de um a n o para o 
outro e uma boa previsão torna-se um fator central para o sucesso 
da empresa. Quanto mais instável a demanda, mais impor t ante será a 
exatidao da previsão e tanto mais elaborado será o procedimento da 
mesma. Os métodos de previsão variam do simples ao altamente sofis­
ticado. Muitos aspectos técnicos saem do domÍnio exclusivo de e spe ­
cialistas. 

Seis dos métodos mais importantes de previsao da de man d a 
sao discutidos a seguir. O estudioso poderã elaborar s u a p rev is a o 
com base no que as pessoas dizem, no que fazem ou no q ue fi zer am. 

A primeira base Co que as pessoas diz·ell\), envolve uma de­
terminaçã~ · sistemática das opiniÕes dos compradore' ou daquelas p e~ 
soas prÕximas a eles, tais como vendedores ou especia l istas d e fo ­
ra. Engloba três métodos: 

i. Levantamento das intençÕes dos compradores; 

2. Composto das op~niÕes da for~a de vendas; 

3. Opinião de especialistas. 

A formação da previsão sobre o que as pessoas fazem envol 
ve outro método: 

4. Colocar o produto em teste de mercado a fim de fornecer indica-­
çoes da reação futura do comprador ~ 

A base fi~al (o que as pessoas fizeram) envolve a análise 
por meio de instrumentos matemáticos e estatísticos, registros de 
comportamento anterior de compra, usando ou 

5. Análise de séries cronolÓgicas; ou 

6. Anâlise estatística da demanda . 

. Levantamento das intençÕes dos compradores 

A previsão ê essencialmente a arte de se antecipar o que 
os compradores provavelmente farão em determinado conjunto de condi 
çÕes. Isto s~gere imediatamente que uma fonte de informaçÕes b as t a; 
te ~til seria os prÓprios compradores. O ideal seria· que uma r e l a= 
ção de todos os compradores em potencial fosse apresentada ; ca d a 
comprador seria abordado, de preferência -pessoa l mente , e lhe seria 
perguntado o quanto planejaria comprar do produto mencion a d o de n tr o 
de um futuro definido e sob condiçÕes determinadas. 

Infelizmente, ~ste método tem uma série de l imi t açÕes , na 
prâtica. Vamos aceitar , por enquanto, qu-e os comp r ado r es possam se r 
identificados, que aceitariam dar informações vá l idas sobre as s u a s 
i ntençÕes. O valor dessas informaçÕes seria s u ficie nt e para jus tífi 
car o custo de obtê-las? 


