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APRESENTACAO

0O objetivo maior deste material consiste em apresentar,
de uma forma concisa, alguns dos pontos mais essenciais da teoria
mercadologica (estudo de mercados) aos alunos do Curso de Engenha-
ria de Produgao e demais pessoas interessadas neste assunto.

Faz-se necessario, desde ja, deixar claro que nao se pre
tende aqui fornecer as téecnicas e o0s instrumentos teoricos mais re
finados e especificos deste campo de conhecimento visto que tal
empreendimento seria mais apropriado a uma instituig¢ao de ensino
voltada a formacao de profissionais, que atuem de forma especifica
nesta area (como, por exemplo, a "Escola Superior de Propaganda e
Marketing", Fundacao Getulio Vargas etc.).

A importancia e o significado principal do estudo da Mer
cadologia se traduzem no fato de que hoje, mais do que em outras €
pocas, a concorrencia pela obLengao de novos e crescentes mercados
constitui-se em um dos principais objetivos de toda e qualquer em-
presa, independentemente do setor ou ramo em que atue.

Uma analise, mesmo que elementar, do comportamento das
modernas economias ocidentai e, de maneira especial, da realidade
brasileira revela, desde inicio, que os antigos modelos e esquemas
tecricos formulados pelos pensadores classicos e neoclassicos mnao
mais respondem de modo satisfatorio como instrumentos adequados pa
ra interpretagao dos fatos e das questoes mais relevantes do mundo
empresarial. Os repetidos modelos de equilfbrio estatico entre o-
ferta e procura aplicados na dgLermlnaqao dos pregos dos bens e
serv&gos produzldos na economia, assim como as hlpoLe ses basicas
da microeconomia ("soberania do consumidor", concorrencia perfeita
etc.), deixaram de ter validade, dada a nova configuragao dossiste
mas economicos dos dias atuais. Nestes sistemas predominam a atua-
cao das grandes empresas ou dos grandes conglomerados empresariais,
caracterizados basicamente por estruturas organizacionals bastante
complexas, mercados oligopolizados a nivel mundial, com diversifi-
cadas linhas de produtos e atividades, tendo os pregos de seus bens
e servigos sob seu controle ("pregos administrados'), etc.

Neste cenario sao as empresas multinacionais ou transna-
cionais (ETN's) a expressao mais fiel deste novo tipo de estrutura
empresarial e da forma como estao organizadas as modernas econo-
mias industriais.

Desta forma, dada a 1ncapac1dade comprovada da microeco-
nomia convencional para tratar das questoes mais importantes da
realidade atual, surge a necessidade de se buscar novos elementos
teoricos e novas categorias de analise para melhor elucidar os fa-
tos que envolvem o dia-a-dia das empresas. Neste sentido a Mercado
logia, como uma faceta partlcular da teoria economica (a nivel ma-
cro), vem fornecer uma maior contrlbulgao a todos aqueles que bus-
cam tais conhecimentos.

Cabe ainda ressaltar que a maioria dos capitulos aprese:
tados a segulr, tiveram como referencial maior o livro- texto. "Mar
keting" - edicao compacta do autor norte—americano Philip Eler.
Portanto, por malor que tenha sido o esforgo em adaptar alguns e
xemplos praticos a nossa realidade, nao foi possivel evitar a trans
p031gao pura e simples de outros dados, para nao se perder a coe-
rencia com os demais aspectos daqueles textos.
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I - CONCEITOS BASICOS E A IMPORTANCIA DA ADMIN TRACAO MERCADOLOGICA

"Uma sociedade na qual o consumo tem de ser art1fwc1almcn
te estimulado a fim de manter a produgao em andamento e uma socieda-
de fundada sobre o lixo e o desperdicio, e sociedade assim e uma ca-
sa construida sobre areia" (Dorothy L. Sayers em '"Creed of Chaos").

_INTRODUCAO

A medida em que a humanidade caminha para o ano 2000, com
seus grandes e insplradores problemas e oportunidades, 0 assunto mar
keting atrai uma crescente atengao das empresas, das i *L4Luiqoec e

dos paises. O marketing evoluiu de suas antlgas origens de distribul
cao e vendas para uma filosofia abrangente de como relaciomar dlnami
camente qualquerx organizagéo ao seu mercado. O marketing e fundamen-
to da politica e da pratica em empresas gigantescas, como a General
Elegtric, Procter & Gamble, Sears e IBM. Em toda parte, empre as gran
des e pequenas comegam a compreender a diferenga entre vendas e mar-
\Pflpg e organizam-se para desenvolver este ultimo. As organizagoes
que nao visam lucro, tals como museus, universidades Jigrejas e oOr-
gaos governamentais, estao vendo o marketlng como uma nova maneira
de enfocar suas relagoes como seu publico. As nagoes em desenvolvi-
mento examinam os principios de marketing, a fim de observarem como
seus sistemas internos de distribuigao podem ser melhorados e comcor
rer de forma mais eficiente nos mercados mundiais. Os paises socia-
listas comecam a estudar a maneira de usar a pesquisa de marketing,
propaganda e a determlnagao do prego, a fim de aumentar a eficacia
no planejamento e na distribuicao de seus bens.

O interesse intensificado pelo marketing e paradoxal, por-

que muito embora seja uma das disciplinas de agao mais recente do ho

mem, e tambem uma das mais antigas profissoes do mundo. Desde o tem-
po da simples troca, passando pelo estagio da economia monetaria, a-
te aos complexos sistemas de marketing de nossos dias, as trocas tem
-se realizado. Mas o marketing - o estudo dos _processos e /relagoes
de troca - apareceu “formalmente apenas no inicio do Seculo XX,em V*ﬁ
tude de questoes e problemas que foram negligenciados por sua cien-
cia-mae, a Economia.

L}

UM BREVE HISTORICO

0O berco do marketing se encontra indiscutivelmente nos EUA.
A suva difusao pelo mundo foi relativamente lenta. Mesmo na Europa, o
marketing s0 comegou a ser aceito apos a Segunda Guerra Mundial.

Quanto ao Brasil e possivel identificar uma data especifica
da introdugao do conceito de marketing na nossa sociedade empresarial
e academica. Ao menos formalmente, o termo "marketing" comegou a ser
empregado entre nos a partir do exato momento em que uma mMissao nor-
te—-americana, chefiada pelo Prof. Karl A. Boedecker, comegou a orga-
nizar os primeiros cursos de administragao da recém-criada Escola de
Administragao de Empresas de Sao Paulo, da Fundagao Getulio Vargas.
Isto foi em meados de 1954. Na éepoca tinhamos duvidas de que uma pa-
lavra tao nitidamente estrangeira aléem de longa, pudesse ser difun-
dida no Brasil. Foi um t1p1co erro de marketlng que nos levou (o au-
tor desse trabalho era entao assistente da missao americana) a ir a
busca intensa de um nome adequado que traduzisse o conceito e seu
conteude para o vernaculo. "Mercadologia" foi o termo infeliz encon-
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trado apos infindaveis discussoes que um observador de fora prova-
velmente teria classificado de "tipicamente academicas”

Durante um bom numero de anos, as expressoes 'mercadolo-
gia" e "mercadizagéo" (a ultima como o ato de mercadizar) dominaram
o cenario semantico desta area administrativa no Brasil, mas, com o
tempo, a expressao ''marketing", mais incisiva e internacionalmente
reconhecida, se impos contra esses dois termos algo artificiosos.
Citamos esta passagem da introducao do marketing no Brasil nao ape-
nas como uma curiosidade histarica mas tambem para afirmar: marke-
ting e mercadologla sao sinonimos e poderao, portanto, ser utiliza-
dos como expressoes intercambiaveis.

DEFINIGCOES DO MARKETING (OU MERCADOLOGIA)

Apesar de sua juventude, o marketing ja passou por uma se
rie de fases conotativas bem distintas e em parte ate divergentes.
Houve epocas em que as definicoes se concentravam nos aspectos pri-
mordialmente legais, relacionados a transferencia de posse quando
da compra e venda de bens. Em outras ocasioes, a enfase fora dada a
aspectos relacionados 2 distribuicao, sobretudo quando, nos EUA,sur
giram conflitos entre os interesses de poderosos grupos de produto-
res e distribuidores de bens. Durante muito tempo prevaleceu como
definigao mais divulgada a da Associacao Americana de Marketing (A-
MA), que caracterizava esta area como abrangendo todas as ativida-
des que envolvem o fluxo de bens e serv1gos entre o produtor e o
consumidor. Mas essa deflnlgao nao resistiu as criticas de inumeros
representantes, nao so do mercado academico, como tambeém dos prati~
cantes de marketing. Ela deu lugar a uma interpretaggo mais ampla e
mais voltada a dois aspectos primordiais: a responsabilidade das fun
goes administrativas dentro do processo de marketlng na empresa (o
chamado Managerlal Marketing) e a abordagem sistemica que se preocu
pa com a integracao ordenada entre os diversos instrumentos que par
ticipam de um processo mercadologico qualquer.

A mais recente das modlflcagoes conceituais do marketing
surgiu em consequencia das repercussoes dos movimentos consumiris-
tas mundiais, de um lado, e, do outro lado, do reconhecimento de
que o concelto de marketlng poderla ter apllcagao e utilidade em a-
reas nao necessariamente restritas a atuacao das empresas prlvadas.
Sob essas influencias, o conceito ampliou-se para abranger areas de
ordem macro (como algumas das fungaes ‘de um Estado moderno ou de u-
ma comunidade social), bem como as atividades de organlzagoes que
nao necessariamente visassem lucros nas suas transagoes, 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-irma de funcgoes sociais, como a pratica e o
planejamento urbano.

A partir dessas consideragoes, definimos marketing como
sendo as atividades sistematicas de uma organizagao voltadas a bus-
ca e realizagao de trocas para com o seu meio ambiente, visando be-
neficios especificos. O nicleo desta definigao & a ideia da troca
ou do intercambio de quaisquer tipos de valqres entre partidos inte
ressados. Essa troca pode envolver objetos %anglvels (tais como os
bens de consumo e dinheiro) e intangiveis (como servigos ou mesmo i
deias). Mas, por mais ampla que possa ser a gama dos obJefos transa
cionados, nao e qualquer tipo de troca que merece ser caracterlzado
como mercadologlco. Por exemplo, a troca de 1nformagoes nao planeja
da entre duas agencias noticiosas nao tem para nos comotagao merca-
dologica. Para que isto ocorra, deve haver o intuito Hﬁ continuida-
de no processo de troca entre os partidos, ou seja, a deve ser ao
mesmo tempo intencional, sistematica e voltada a uma (¢ xpectativa de
resultados previsiveis, sejam eles quantificaveis ou nao.




-3-

De outro modo podemos entender o marketing como, simples
mente, toda atividade humana dirigida para satisfagao das necessi-
dades e desejos, atraves dos processos de troca (Kotler).

ALGUMAS CONOTAQ@ES DO TERMO MARKETING

Para alguns autores o sentido do marketing aparece como
sendo algo que contribui de forma acentuada para o debenvo vimento
humano e da sociedade (imagem positiva). Para outros, porem, o mar
keting & usado de forma prejudicial a sociedade como um todo, na
maioria das vezes (imagem negativa). Vejamos, portanto, uma sinte-
se dessas duas visoes:

"A propaganda fomenta o poder consumidor do homem. Cria
desejos de um padrao de vida melhor. Coloca em face do homem o ob-
jetivo de uma moradia melhor, roupas melhores, alimentagao de me-
lhor qualidade para si e para sua familia. Estimula o esforgo indi
vidual e maior produgao. Junta em uma uniao fertil coisas que de
outra forma nao entrariam em contato'.

"0 que um homem realmente precisa? Algumas centenas de
gramas de comida todos os dias, aquecimentoc e abrigo, dois metros
para se deitar e alguma forma de trabalho que lhe proporcionara u-
ma sensacgao de realizacao. E isso e tudo, sob o aspecto material.
Todos sabemos disso. Mas recebemos uma lavagem cerebral de nosso
sistema economlco ate que terminemos em uma tumba, debaixo de uma
piramide de prestdgoes, hipotecas, utensflios absurdos, rinquedos
que desviam nossa atengao da estupidez de tudo isse”". (Kotler).

CONCEITOS»BASICOS EM MERCADCLOGIA

1 - As necessidades e desejos do homem

O ponto de partida para o estudo do marketing reside nas
necessi idades e desejos humanos. A humanidade precisa de comida,ar,
agua roupa e abrigo para sobreviver. Alem disso, as pessoas dese-
jam recreagao, educagao e Outros. serv1gos. Elas tem preferencias
notaveis por tipos especificos de bens e servigos basicos.

2 — Produte
Um produto e tudo aquilo capaz de satisfazer a um desejo.

E importante que nao limitemos nosso conceito de produto
a objetos fisicos. O ponto mais importante de um produto € o servi
¢o0 que ele presta.

Qualquer coisa capaz de prestar um servigo, isto e, de
satisfazer a uma necessidade, pode ser chamada de produto. Isto in
clui pessoas, lugares, organlzagoes e 1de1as. Os consumidores dec1
dem qual o programa de televisao a que vao assistir, entre varios
outros; lugares diferentes para onde ir nas ferlas, diferentes as-
sociagoes para as quais contribuir e diferentes 1de1as para apciar.
Do ponto de vista do consumidor, estes produtos sao produtos alter
nativos.

3 - Troca

0 marketing existe quando o homem decide satisfazer suas
necessidades e desejos de uma forma que poderemos chamar de troca.
A troca e uma das quatro alternativas de que o homem dispoe para
obter um produto, capaz de satisfazer a uma necessidade especifica.

Sua primeira opgao e a autoprodugao. Um homem faminto PO
de matar sua fome atraves de seus proprios esforgos em cagar, pes-
car ou colher frutas. Ele nao precisa interagir com ninguem. Neste
caso, nao ha mercado em marketing.
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Sua segunda opgao & a coergao. O homem faminto pode ar-
rancar pela forga a comida de outra pessoa ou mesmo rouba-la. Ele
nao lhe oferece nenhum beneficio a nao ser a possibilidade de nao
maltrata-1la.

Sua terceira opgao & a suplica. O homem faminto pode a-
proximar-se de alguem e implorar comida, como uma gesto de carida-
de. Ele nao tem nada de tangivel a oferecer, senao sua gratidao.

Sua quarta opgao € a troca. O homem faminto pode aproxi-
mar-se de alguem que tenha comida e oferecer algum recurso em tro-
ca da comida, como dinheiro, algum bem ou algum servigo de valor.

4 - Mercado

Um mercado & uma arena para troca potenciais. O seu tama
nho ira variar de acordo com o prego e depende, também, do numero
de pess0as que possuem tanto a) um interesse no objeto como b) uma
disposigao para oferecer os recursos exigidos.

Onde quer que exista um potencial para o comércio, exis-
te um mercado. Usa-gse o termo "mercado'”, geralmente, com algum ter
mo qualltatlvo que desgcreva uma se nsagao humana, tipo de produtoT
grupo demografxco ou 1ocalldade geograflca, Um exemplo de merxcado
Qg sensacao humana € o de "relax'", que existe porque as pessoas es
tao dispostas a trocar dinheiro por licoes de ioga, meditagao trans
cendental e controle de atividades vitais. Um exemplo de mercado
de produto e o de calgados, assim definido porque as pessoas estao
dispostas a trocar dinheiro por algo que chamam de sapatos., Um e-
xemplo de mercado demografico € o dos jovens, assim deflnldo por-
que as pessoas jovens que possuem poder aquisitivo estao dispostas
a troca~lo por produtos, tais como educacao, biquinis,motocicletas
e equipamento estereofonico. Um exemplo de mercado, geografico & o
mercado frances, assim definido porque os cidadaos franceses repre
sentam uma localidade de transagoes em potencial para uma ampla va
riedade de bens e servigos.

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

ADMINISTRACAO DE MARKETING

Lidar com processos de troca exige uma consideravel quan
tidade de trabalho e habilidade. Os individuos tornam-se bastante
astutos quando compram a fim de satisfazerem as suas necessidades
domesticas. Ocasxonalmente, eles tambem vendem seus carros e servi
¢os pessoals. As organlzagoes sao mais profissionais a0 tratarem
dos processos de troca. Tem de atrair recursos de um conjunto de
mercados, converte-los em produtos uteis e negocia-los em outro con
junto de mercados. Nagoes 1nte1ras tambem planejam e administram
relagoes de troca com outras nagoes. Procuram relagses comerciais
e trocas com outras nagoes que proporcionam beneficios mutuos. Nes
te livro, observaremos primordialmente a perspectiva do marketing
nas organizagaes em vez do marketing pessoal ou governmamental,

Nossa posigao & a de que a administragao de marketing a-
contece quando pelo menos uma das partes de uma troca em potencial
considera seus objetivos e meios de consegulr as respostas deseja-
das de outras partes. Nossa definigao formal de administragao de
marketing e:

A administracao de marketing é a analise, o planejamento,
a implementagao e o controle de programas destinados a realizar as




trocas desejadas com mercados—alvo com o proposito de atingir as mc
tas da organizacao. Isto depende sobremodo do planejamente da ofer
ta da organizagéo, em termos das necessidades e desejos dos merca-
dos-alvo, usando eficazamente o prego, a comunicagao e a distribui-
g¢ao, a fim de informar, motivar e servir o mercado.
AS TAREFAS BASICAS DE MARKETING
ESTADO DA DEMANDA TAREFA DE MARKETING NOME FORMAL
1. Demanda negativa Corrigir a demanda Marketing de conversao
2. Demanda inexistente Criar a demanda Marketing de estimulo
3. Demanda latente Desenvolver a demanda Marketing de desenvolvimento
4. Demanda declinante Revitalizar a demanda Marketing de revitalizacao
5. Demanda irregular Sincronizar a demanda Marketing de sincronizaczo
6. Demanda plena Manter a demanda Marketing de manuteng50
7. Demanda excessiva Reduzir a demanda Marketing de reducac
8. Demanda indesejada Destruir a demanda Marketing de eliminagao

O CONCEITO SOCIETAL DE MARKETING

No esforgco de uma empresa em servir aocs desejos dos consu
midores, podem surgir questoes sobre custos soclais nao declarados.
Citamos como exemplo:

industria automobilistica norte-americana tem atendido a deman-
da por autpmaveis grandes, mas o preenchimento desse desejo acar-
reta um alto consumo de combustivel, alta poluigac, mais aciden-
tes fatais para usuarios de carros pequenos e custos mais altos
no processo de compra e consertos.

e
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A industria de refrigerantes tem servido a demanda norte-america-
na pela conveniencia em se aumentar o percentual de garrafas sem
retorno. As garrafas sem retorno representam um grande desperdi-
cio de recursos, pois enquanto se gastam aproximadamente dezesse-
te garrafas descartaveis, uma garrafa com retorno teria feito de-
zessete viagens antes de nao mais poder ser usada; muitas garra-
fas sem retorno nao sao biodegradaveis; e sao, geralmente, elemen
tos de lixo. N

Ny

3. A industria de detergentes tem permitido aos norte-americanos te-
rem roupas mais brancas, oferecendo um produto que, ao mesmo tem-
po, polui os rios e riachos, matando os peixes e prejudicando as
possibilidades de recreacgao.

Estas situagoes tem levado, em anos recentes, a procura
de um novo concelito para revisar ou substituir o conceito de marke-
ting. Entre as propostas estao o "conceito humanistico", o "conceito

do consumo _inteligente" e ¢ '"conceito de imperativo ecologico", em
que todos tratam de diferentes aspectos do mesmo problema. Gostaria
mos de propor o 'conceito de marketing societal" como resposta aos

dilemas do simples conceito de marketing. Nossa definigao de concei-
to societal de marketing e:

0 conceito societal de marketing € uma orientagao da ad-
ministragao que visa proporcionar a satisfacao do cliente e o bem-
~estar do consumidor e do publico a longo prazo, como a soluggo para
satisfazer aos objetivos e as responsabilidades da organizagao (Ko-
tler) .




ITI - 0 SISTEMA INTEGRADO DE MAKKETING ("SIM") E O SEU MEIO AMBIENTE

Para implantar o conceito de marketing em uma situacao es
pecifica & conveniente que a empresa parta de um modelo comportamen
tal que lhe sirva de base para seu planejamento e para todas as suas
decisoes de médio a longo alcance (R. Richers).

o maximo de sucesso nas suas ati-

Tendo em vista alcang
1 i
e

vidades comerciais, as grand resas, "lideres no seu mercado',
lancam mao de um sistema intecg de marketing" (SIM), que se cons
titui de um conjunto de instituicoes (Orgaos, departamentos etc) e
fluxos significativos que ligam as organizagoes a seus mercados.

- - — - —Comunicacoes— — —— =

g I
l £f-—~—Bens e Servigos————*}

EMPRESA . MERCADO

|

t t---—-—-—--—-Dinheiro {vendas}——-——l |

- - 4~In.fsz‘ma§§o—_—-—— -1

Um sistema simples de marketing (Kotler).

As responsabilidades administrativas de uma equipe de mar
keting giram em torno de guatro funcoes basicas:

N

a) analise, para compreender as forgas vigentes no mercado em que
opera ou pretende operar a empresa no futuroj

b) adaptacao, ou o intuito de ajustar a oferta da empresa - ou se-
ja, as suas linhas de produtos e/ou servigos - as forgas exter-
nas detectadas atravées da analise;

c) ativacao, como o conjunto de medidas destinadas a fazer com que
o produto atinja os mercados pre-definidos e seja adquirido pe-
los compradores com a frequencia desejada; e

d) avaliacao, que se propoe a exercer controles sobre os processos
de comercializacao e de interpretar os seus resultados a fim de
racionalizar os futuros processos de marketing. ("4 As" - R. Ri-
chers).

0 SISTEMA CENTRAL DE MARKETINCG

0 sistema central de marvketing descreve a rede de insti-~
tuicoes-chave que interagem a2 fim de suprir os mercados finais com
0os bens e servigos de que necessitam. Dols dos componentes, a empre
sa e o mercado final, ja fcram discutidos. Aqui descreveremos os og
tros tres componentes centrais: intermediarios, fornecedores e con-
correntes.

. Intermediarios de marketing

Os intermediarios sac instituigoes que facilitam o fluxo
de bens e servicos entre a empresa 2 seus mercados finais. Incluem
revendedores (atacadistas e varejistas), agentes e corretores, em-

r
presas de transporte e armazens, empresas de credito e agencias de

propaganda.

Os intermediarios executam pelo menos quatro fungoes. Pri
meiramente, ha o trabalho da procura de mercado: os vendedores de~—
vem procurar compradores em potencial e os compradores devem procu-




rar vendedores em potencial. Eles podem ser zuxiliados peivs iui.o-
mediarios. Por exemplo, a Hewlett-Packard desenvolveu uma pequena e
avangada calculadora eletronica cujo prego era 395 dolares. A empre
sa admitiu que o mercado para esse tipo de calculadora & bastante
restrito e, portanto, contratou uma agencia de pesquisa de mercado

para determinar as melhores possibilidades. Depois, procurou wmna em
presa especializada em mala direta e comprou listagens de eungenhel-
ros, arquitetos e matematicos. Assim, sua procura de mercado fol a-
judada por entidades intermediarias.

A segunda fungao & a da distribuicac fisice.As transacoes
cy1gem a entrega dos valores que estao sendo trocados. Tres subfun-
goes estao envolvidas nisso: locais de estocagen, armazenagem e
transporte. Estas ;ungaes sao executadas em parte pelo vendedor, em
parte pelo comprador e em parte pelos intermediarios especiali
dos, tals como armazens, “precas de transporte, atacadistas e va
jistas e empresas de consultoria de distribuigao fisica.
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A comunicacao é a terceira funcao de‘empenhada pelos in-
termediarios. Para que as trocas se realisz as partes devem rece-
ber e emitir informagoes. O vendedor quer
tes de informar os compradores em potenci
0os canais de comunica¢ao estac os jornais, as revist
as estagoes de radio e os cartazes. As instituicoe

ar
encontfar meios eficien—
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al sobre seu produve.Bnire
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vendedores na utilizagac eficiente dos canais de cc
agencias de propaganda, empresas de relacoes publi
de venda.

A quarta funcac & a negpociacac e a transfsrcncia de  pro-

priedade. Os intermediarios, gue participam no processo de negocia-

&dO e transferencia de propriedade, incluem as instituicoes de cré-
ditc, as instituicoes legais e agentes diversos. °

., Fornecedores

Os formecedores saoc outro componente-chave no sistema cen
tral de marketing. A empresa e es sencxakmente uma maguina de conver

sao de recursos que transforma materias-— prlmas, maquinas, mao—de-o-~

s
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bra e provisoces em produtos uteis. Os recursocs necessarios sao obti
dos de fornecedores, por meio de preo 2 de mevrcado, distribuigao
- . - -~ . -~ . v e b .
fisica, comunicagao, negociagces e transferencia de propriedade.

. Loncorrentes

0 componente final do sistema central de marketing consis
te nos concorrentes. Sao parte do sistema central de marketi T
que influenciam ativamente a escolha dos objetivos de merca
presa, dos intermediarios, fornecedores, do composto de produro e
dos compostos de marketing.

. Publicos
Um publico e qualquer grupo distinto que poessui um dnte-~
resse Ou cause um impacto real ou potencial em uma organiza

ey
o
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Uma empresa defronta-se com tres tipos de publico

[
o
b

blico mituo que & um publico que esta interessado na empresa e guo
recebe o interesse desta. A comunidade financeira € um publ C
tuo.

o
r
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Um publico procurado e um pitblico no qual a empresa esta
interessada, mas que nao esta necessariamente interessado na eMpro-
sa. A midiea de massa € um publico procurado, na extensao de gue 4
empresa gostaria de uma cobertura de suas atividades por parte SR
imprensa, que comumente as ignora. Finalmente, um puUblico nzo 3
iado que e um publico que esta interessado na empresa, mas a




sa nao esta interessada nele. Os consumidores boicotadores que fa-
lam mal de mpresa seriam um publico nao desejado.

. A Comunidade Financeira

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

. Imprensa Independente

A imprensa compreende a midia de massa e comerc1alque pro
duz not1CLas, reportagens e editoriais. As empresas sao profundamen
te sensiveis a funcao desempenhada pela imprensa, naquilo que afeta
sua capacidade de realizar seus objetivos de marketing.

Ha dois pontos de preocupacao para a empresa. O primeiro
e o de quanta cobertura a imprensa dedica voluntariamente as suas a
tividades e produtos.

0 segundo ponto & o que a imprensa diz sobre as ativida-
des e o0s produtos da empresa.

. Orgaos Governamentais e Legisladores

Os executivos de marketing estao cada vez mais achando ne
cessario levar em consideracao os acontecimentos governamentais~
quando formulam seus planos e politicas de marketing No passado,es
tavam relatlvamente livres para em qualquer nivel determinar suas
principais variaveis do composto de marketlng, aspectos do produto,
embalagem, preco, propaganda, promogao de vendas; preocupavam-se tao
somente com os seus consumidores e os seus concortentes. Recentemen
te, tem havido uma tendencia grande e provavelmente irreversivel no
sentido de maior regulamentacao e 1ntervengao do governo nessas de-
cisoes de marketing. Os fabricantes de remedios, brinquedos, automo
veis, utensilios e alimentos devem considerar cuidadosamente a segu
ranga e a ecologia ao projetarem seus produtos. A determinacgao de
pre¢o por parte da empresa teve de sujeitar—-se, por um tempo, aos
controles de preg¢o, o que podera retornar a qualquer momento.

. Interesses de Grupos

As decisoes de marketing da empresa estao sendo afetadas
cada vez mais pelas organlzagoes de consumldores grupos de meio am
biente, organizag¢oes de minorias, assoc1agoes de amigos de bairro e
outros grupos de interesse.

. 0 Publico Geral

A empresa esta, afinal de contas, preocupada com as atitu
des do publlco com relagao a seus produtos e at1v1dades. 0 publico,
em geral, nao age de modo organizado com relagao a empresa, como fa
zem os grupos de interesses. Mas o publico divulga imagens de empre
sa, proporcionando certo nivel de apoio.

MACROAMBIENTE

Passemos agora as forcas de nivel mais geral que afetam a
estrutura, a conduta e a atuagao dos sistemas de marketing da empre
sa, as quais formam o macroambiente. Tem grande impacto sobre a cm-
presa, enquanto o inverso nao e verdadeiro. Sao os fatores "incon-
trolaveis'", aos qualis as empresas se adaptam, por meio de wutiliza
cao dos fatores "controlaveis": seus compostos de marketing.
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Toffler documentou como as forgas tec nolu“'rms economicas
e sociais basicas apresentam um "impulso acelerativo', \em "0 Cho-
gque do Futuro'). Outras forc¢as, como o estilo de vida dos consumido-

res e a legislagéo, também apresentam mudangas aceleradas.

A implicagao-chave para o marketing da empresa é que ela
precisa investir mais, a fim de se manter em CONSGNANCI A CON &s mu-
dangas sociails significativas e estar preparada a se adapiar mals
rapidamente do que antes.

. 0 Conceito de Ecossistema

Todas as organizagoes e indUstrias mantem um eguilibrio
delicado com as forgas de seu meio ambiente. Considere & industria
automobil Istica. £ um setor basico para um vasto sistema wcologico
de negocios (ecossistema), abrangendo borracha, vidro,aciarias, re-
finarias de petroleo, postos de gasolina, grandes autc-estradas, a
economia e os rendimentos de milhoes de pessocas. (O sistema automobl

l1istico, normalmente, ano apos ano, tem funcicnado
maneira equilibrada tendo-se aapt ado 2 ele muitos oulros §!stemas,
inclusive parte do sistema politice, do sistema de velores da socie
dade etc. Quando ocorrem perturbacoes, tais como inflag d

soes, legislacaoc de seguranca e escassez de gasolina, estas s&ao ab-
sorvidas pelo sistema automobilistico, por meio de mecanismos
troladores como demissces em massa, compressac de org¢amento e proje
de novos pruduco . No entanto, uma nerturbzgao de grande monta
ia seriamente os fabricantes de automoveis & todas as rvela-
cossistema que se interligam.

(o o
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. Demografia

. - - N + -~ .

4 demografia e 0 estudo das grandes caracteristicas da po
pulagao mundial. Os demografos estao interessados no tamanho da po-
pulacao do mundo, sua 015Lr‘“u1§ao geografica e sua densidade, sua
distribuigao etaLia, sua composicac racial, e tendencias nas taxas
de nascimentoc, casamente e mortalidade.

4 taxa de crescimento da populacaoc mundial tem grande im-
b

portancia para os negocios, muito embora as onin55cs nesse CEmMpPC S¢
jem, de certa forma, as mais diversas. Uma popula gdo crescente sig-
nifica uma necessidade humana crescente. Significa mercados crescen
teg, desde gue haja poder aquisitivo suficiente.

. Economia

Realgamos que os mercados exigem nao apenas pessods, mas
tambeém poder aquisitivo. O poder aguisitivo total &€ uma funcgac u@
untro importantes fatores: poupanga, renda normal, precos e diqu~
nibilidades de credito.

. -r .
. Lex e Politica

A lei, a opiniao publica e a politica governamental cons~-

tituem um cowgunfo de fatores do melo ambienta gue, cada vez mais g
fetam as decisoes de marketing de bens de servigos. A maloria do's
pafses do mundoc esta passando para economias reeuladas. s regula-
nentos governamentals sobre negocios ocorrem por um dentre tres mo-

tivos. 0 primeiro e para proteger cs homens de negocios uns dos ou-

tros.

Os homens de negocios, em sua quase totalidade, elogiam a
concorrenc1a de forma abstrata, mas tentam neutraliza-la quando a
mesma 0§ atznoe. Se ameacados, '"'mostram as suas garras'.

0 segundo motivo das regulamentacoes governamentais e o
de proteger os consumidores dos homens de negocics. Algun
de negoclos desacreditados estao prontos a adulterar seus produtocs
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o
o]
3
(T
0



a enga ar por meio de prc a fraudar por meio da embalagem e
o

a atra Y por intermedi

feie

O terceiro motivo das regulamentagoes governamentais & o
de pro-eger ©s mais altos interesses da sociedade contra o comporta
mento tesenfreado dos negociocs.

. Tecnoulogia

A forc¢a mals dramatica a definivr ¢ destino do homem & a
sua tecnologia. A tecnologia proporcionou maravilhas como a penici-
lina, cirurgia do coragac e a pilulz anticoncepcional. Proporcicnou
horrores como a bomb hidrogenio, gases de uso béelico que atuam

socbre o sis tema nervos
como o autombével, os a
dendo de a pessoa est
horrores, @ que & dete

e metralhadora. Proporc1onou beneficios
arelhos de televisao e o pao de trigo. Depen
8
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encantada com as maravilhas ou com os
ada suva atitude com relacao a tecnologia.
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Cada nova tecmologia pode, potencialmente, gerar uma im-
portante indGstria. Basta que PENECMOS Nos transfstore‘, Xerox, com
putadores e antibioticos. Essas indlustrias nao s0 criam, como tam—
bém destroem. Os transistores prejudicam as industrias de valvulas
¢ o xerox prejudica o negdcio de papel carbono. Os autombveis preju
dicam as estradas de ferro e a televisao prejudica os cinemas. Schnm
peter diz que a tecnologia & uma forca para "a destruicao criati-
Va”
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de crescimento da cconomia esti 1nt1mamente ligada
com as mnovas tecnoclogias que serao descobertas nos proximos anos.In

felizmente, as descobertas tecnclogicas nao surgem proforcionalmen—
te atraves dos anos; a industria de estradas de ferro gerou muitos
investimentos e, depois, houve uma caréncia até a indUstria automo-
bilistica; mais tarde, o radio gerou mLiZOS investimentos e depois
houve uma carencia & a ] icac. Na ausencia de inovacoes impor-
tantes, que abrem los ¢ oportunidades, uma economia po
de estagnar. -

4 maioria das grandes empresas esta realmente no negocio
de inovacgee, Montaram departamentos de P & D (Pesquisa e Desenvol-
vimento) que procuram novas caracteristicas materiais e estilos, a
fim de tornar seus produtos melhores ou pelo menos diferentes.Hoje,
P & D representam um gasto de 32 bilhoes de ddlares, ou acima de 27
do PNB, nos EEUU).

Gs ant 1“ecnglog0@ andariam de bicicleta em lugar de auto-
moveis, comeriam comida natural em vez de sintética e desligariam
seus aparelhos de televisao. Em seus apelos a um retorno a tempos
mals .simples podem conseguir um numerc crescente de adeptos, o que

ira causar grandes implicagoes aos uegchos. Por outre lado, a maio
ria dos norte-americancs e L

la tecnologia e qualquer
novo produto. Sua confiang

o

nao tem limites.Conversas

)

sobre limites de crescimento U como argumentos de que a
tecnoclogia encontrara as solucoces para todos os problemas.
. Qultura

0 Ulrimo componente do macroambiente @ o meio sdocio-cultu
ral. Cada individuo cresce em ume cultura especifica, que define as
suas relagbes com outros homens, consigo proprio, com a natureza e
o cosmo. Sua cultura pode tornar-se muito especifica e habilita-lo
a fazer, gostar e sentit coisas de maneira muito diferente das pes-
soas de outras culturas. A maioria dos nocrte—americanos sabe falar
"ingles, lidar com dinheiro, ligar um 3p3relb07ﬁe televisao, amarvar
o cordao do sapato. cumprlme tar alguem, esdrever cartas, dancar u-
ma valsa, segurarum garfo, pagar Imposto de"REnda, fazer  compras
em umfgupermercado e dlLlﬁlr um CEYTO. Tqao/parece facil e natural.

3
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Entretanto, pessoas de outras culturas podem ficar confusas com ez~
ses costumes, da mesma forma que nos, aoc vermos esfregar o nariz.
espichar os labios, jejuar constantemente, comer insetos e comuni-
car—se por meio de gritos agudos.

Mesmo dentro de uma cultura, diferentes padroes de compor
tamento e diferentes sistemas de valores podem ocorrer simultanea-
mente (Kotler).

SISTEMA CENTRAL DE MARKETING
Fornecedo- Empresas Intermediarios
. Mercado
res concorrentes de marketing
Publicos
Comunidade Agencias do| |Grupos de Publico
. . Imprensa governo e . em
financeira interesse ceral
legisladoresg =
Macroambiente
Demogra~— Leis e
. Economia . Tecnologia Cultura
fia politica

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

. Consideracoes Finais

Da maneira como foi exposto acima nao aparece explicita-
mente os diferentes tipos de interrelacionamento entre os varios a-
gentes sociais (empresarios, fornmecedores, concorrentes, trabalha-
dores, executivos-burocraticos, governo, agentes finmanceiros etc.)
e os diferentes graus de influencia dos componentes culturais, tec-
nologicos, legais, politicos, economicos e demograficos dentro de u
ma sociedade. -

Nas modernas sociedades industriais ou mesmo nos centrcs
mais industrializados dos paises perifericos, predominam as rela-
goes entre o CAPITAL e o TRABALHO, e, a partir destas relacoes, e
também do grau de desenvolvimento das forcas produtivas e sociais
(envolvendo interesses de grupos e de classes, representados pelos
respectivos sindicatos e associagoes prof1531onals) e que a atxv*da
de mercadologlca ou o marketing podera ter um maior ou menor pcd
de influencia e podera ser utilizado em um ou outro sentido, como
por exemplo, nas circunstancias em que os diferentes grupos de inte
resse nao se constituem em forgcas atuantes no contexto socialem que
inserem; o marketing encontra amplo espago para atuar no sentido
da intensa acumulagao e centralizacao do capital. Ja em outras si-
tuagcoes, onde a sociedade esteja realmente organizada e os interes-
ses dos varios segmentos sociais estejam efetivamente representados
(vale dizer, em uma sociedade democratica), a atividade de marketing



poderé ser utilizada, por exemplo, no sentido de melhorar as condi-
¢oes.de vida da maioria da populagao que constitui tal sociedade, e
no sentido de uma melhor ditrbiuicao da renda e riqueza nacicnais.

III - SEGMENTACAO DE MERCADO

A analise de segmentos de mercado encontra-se no amago da
estrategia de marketlng, p01s a estrategia envolve duas 1de1as basx
cas. A primeira & a selegao de mercados-alvo. A segunda & o desen—
volvimento de eficazes programas de marketing com a finalidade de
ganharem esses mercados-alvo.

. Analise Logica para a Segmentacao de Mercado

Toda empresa deve determinar nao apenas quais necessida-
des servir, mas tambem as necessidades de quem servir. A maior par-
te dos mercados e grande demais para que uma empresa possa fornecer
todos os produtos e servigos necessarios a todos os compradores na-
quele mercado. Precisa-se de alguma delimitacao do mercado, nao s
por causa da eficiencia, mas tambem por causa da limitagao de re-
cursos. Este @ o problema de se selecionar os mercados—-alvo.

Os mercados variam no seu grau de heterogeneldade. Em um
extremo, ha mercados compostos de compradores que sao muito seme~
lhantes em seus desejos, exigencias e reacoes as influencias de
marketing. Por exemplo, suponhamos que todos os compradores de sal
quisessem comprar a mesma quantidade todos os meses e, quisessem &
embalagem mais simples pelo menor prego. Tal mercado seria homoge-
neo e vender a ele seria razoavelmente simples. As ofertas no merca
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 mobilias estao
procurando novos estilos, tamanhos, cores, materiais e pregos. Tal
mercado € heterogeneo. E constituido de grupos de clientes com di-
ferentes necessidades de compra e interesses. Esses grupos sao cha-
mados de segmentos de mercado.

. Exigencias para Segmentacao Eficaz

A primeira condicao &€ a mensurabilidade, o grau existente
de informagio ou que possa ser conseguido, sobre as caracteristicas
espec1f1cas do comprador. Infelizmente, muitas caracteristicas su-
gestivas nao sac passiveis de facil mensuragao. Portanto, e dificil
medir-se o nuUmero respectivo de compradores de automoveis que sao
motivados primariamente por consideracoes de economia versus status
versus qualidade.

A segunda condigao e a acessibilidade, o grau em que a
empresa pode, eficazmente, focalizar seus esforgos de marketing nos
segmentos escolhidos. Isto nao e possivel com todas as variaveis de
segmentagao. Seria otimo se a propaganda pudesse ser lenClpalmente
dlrlglda aos lideres de opiniao, mas seus habltos de midia nem sem-
pre sao distintos daqueles seguidores de opiniao.

A tercelra condicao & a substancialidade, o grau em que
os segmentos sao 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 e dispendioso, como logo
veremos. Nao seria lucrativo, por exemplo, para um fabricante de au
tomoveis desenvolver um carro especial para anoes.
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. Beneficios de Segmentacao

A segmentacao e um conceito de marketing relativamente
cente e revolucionario. Antigamente, muitas empresas consideravanm
chave para o lucro como sendo o desenvolvimento de uma Gnica marcsa
que fosse produzida em massa, distribuida em massa e promovida jun-
to a massa. Isto levaria a custos e pregos mals baixos e, dessa for
ma, criaria um maior mercado em potencial. A empresa nao reconhece-
ria variagoes de preferencia e tentaria levar todo mundo no mercado
a desejar o gque produzisse.

24
&

A medida que a concorrencia se intensificou, os pregos ca
iram e os ganhos dos vendedores declinaram. Os vendedores nac ti
nham muito controle sobre o precgo por causa da semelhancga de e
produtos. Neste estagio, alguns vendedores comegarzm a reconhec
valor potencial da diferenciagao do produto, isto &, a ini“odugao
de aspectos diferenciais, qualidade, estilo ou imagem em suas mar-
cas como base para obterem vantagem competltlva. Isto levou a uma
prollferagao de tamanhos, modelos, op¢oes e outras caracteristicas.
E importante reconhecer- se, todavia, que as varlago es de p;oduﬁ)nao
eram baseadas em uma analise dos segmentos naturais de mercado.

BASES PARA A SEGMENTACAO DE MERCADOS

. Segmentacao geografica

Na segmentagﬁo geografica, o mercado e dividido 't@ﬁdéﬁdﬁ
a criterios geograficos, tais como nacgoes stados, municipios, ci-
dades etc. A empresa reconhece que os potenciais de Mercado e
custos variam com as localizag oes dos mercados. Determina aguele
mercados geograficos que poderiam servir melhor.

o

(f) @

. Segmentacao demografica

Na segmentacao demografica, o mercado e subdividido em di
ferentes partes, na base de variaveis demograficas, tais comoc a ida
de, o sexo, o tamanho da familia, a renda, a profissao, a instru-
¢ao, o ciclo de vida da familia, a religiao, a nacionalidade ou a
classe social. As variaveis demograficas tem sido de ha muito as ba
ses mals populares para se dlstlnguxr 08 agrupamentos mais signifi-
cativos de mercado. Uma das razoes & que as necessidades dos consu
midores ou taxas de uso sao geralmente mui to associadas com as va-
riaveis demograficas; outra razao & que as variaveis demograficas
sao mais faceis de se medir do que os outros tipos de variaveis.

Por exemplo, a industria de construgao civil & bastante
diferenciada (segmentada) em fungao das diferengas variaveis demo-
graficas. Assim, uma familia numerosa e com alto poder aquisitivo,
vivendo distante de um grande centro urbano, demandara por uma resi
dencia ampla, com varios ambientes e que lhe proporcione o maximo
conforto e bem-estar.

JE, por outro lado, um casal jovem, sem filhos, de classe
media, que, saindo do interior, vai "tentar a sorte =na cidade gran
de'", deverz se contentar em morar em um pequenoc apartamento locali-
zado em um bairro de segunda ou terceira categoria.

. Segmentacao psicografica

A terceira categoria das variaveis de segmentacao & & psi
cografica. As variaveis psicograficas tendem a se referir ao indiv]
duo e aspectos tais como seu estilo de vida, personalidade, motivos
de compra e conhecimento e utilizagao do produto. As pessoas dentro
do mesmo grupo demografico podem exibir tragos amplamente diferen-
tes.
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ESTILO DE VIDA. O estilo de vida refere-se ao modo parti-

cular de orlentagao que um individuo ou grupo tem como relagao an
consumo, ao trabalho e a dlversao. Termos como "hippies', "swingers",
"quadrados'", "filhos-de-papai", sao todos descritivos de diferen-

tes estilos de vida. Estao objetivando versoes 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 automoveis anunciados com estilo de vida: ha
vera um carro para o ''bom cidadao", enfatizando a economia, a segu-
ranga 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 cosmeticos, bebidas al
coolicas e mobilias estao observando oportunidades crescentes na
segmentacao por estilo de vida. Ao mesmo tempo, algumas empresas no
taram que essa variavel nem sempre funciomava, por exemplo, a Nes-—
tle introduziu uma marca especial de cafe sem cafeina para as pes-
soas que tem insonia, mas falhou.

PERSONALIDADE. Os especialistas em marketing tem usado as
variaveis 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 pessocais). No
fim da decada de 50, os automoveilis Ford e Chevrolet foram promovi-
dos como possuidores de personalidades diferentes. Os compradores

de Ford eram considerados independentes, impulsivos, masculinos, a-
lertas as mudangas e autoconfiantes, enquanto os possuidores do Che
vrolet eram tidos como conservadores, economicos, conscientes do
prestigio, menos masculinos e procurando evitar os extremos.

PROCURA DE BENEFICIOS. Os compradores sao levados a produ
tos por 1ntermed10 de diferentes motivos de compra. No caso de pas-
ta dental, h” a clientes que procuram a prevengao da carie, dentes
claros, bom gosto ou baixo prego.

STATUS DO USUARIO. Muitos mercados podem ser segmentados
em nao-usuarios, ex-usuarios, usuarios em potencial, novos usuarios
e usuarios regulares de um produto. Empresas de alta part1c1pagao
no mercado, tais como a Kodak (mno mercado de. filmes) estao espec1f1
camente interessadas em atingirem os usuarlos em potencial, enquan-
to uma pequena empresa concorrente procurara concentrar-se em a-
trair para suas marcas os usuarios regulares.

TAXA DE UTILIZAGAO. Muitos mercados podem ser scgmentados
em grupos de usuarios do produto, pequenos, medios e grandes (chama
dos de segmentacao por volume). Os grandes usuarios podem cons ti-
tuir apenas uma pequena porcentagem do numero de usuarios do merca-
do, mas uma porcentagem maior do volume consumido. Por exemplo, 507
dos bebedores de cerveja representam 887 do consumo. Naturalmente,
as empresas de cerveja desejarao ir atras da "metade grande" do
mercado, porque todo grande tomador de cerveja que bebe sua marca,
vale por varios pequenos bebedores.

STATUS DE LEALDADE. O status de lealcaade descreve o quan~—
to de lealdade os usuarios possuem em relacao a um objeto especifi-
co. A lealdade pode variar de 0 a um numero absoluto. Encontramos
compradores que sao absolutamente leais a sua marca (tals como cer-
veja Antartica), a uma empresa (tais como a General Motors) e assim
por diante.
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ESTAGIOS DE PROPENSAO. Em qualquer ponto no tempo, existe
uma distribuicao de pessoas em diversos estagios de propenséo a comn
prar o produto. Alguns membros do mercado po;enc1al estao alheios ac
produto; outros estao conscios; alguns estao inconformados; &l
estao interessados; alguns estao desejosos e alguns pretendem com—
prar. A dlstrlbu1gao especifica das pessoas pelos estagios de pro-
pensao cria uma grande diferenca no planejamento do programa de mar
keting. Suponhamos que um instituto de saude deseje convencer as mu
lheres a se submeterem a um teste anual para a prevengéo do cancer
cervical. No inicio, a maioria do mercado potencial esta alheia ao
conceito. O esforgo de marketing deve-se concentrar em uma propagan
da e publicidade de longo alcance e utilizando uma mensagem simples
Se for bem sucedida, uma parte maior do mercado estarz conscia do
teste e a propaganda deve entao ser modificada para acentuar os
neficios de uma exame anual e os riscos de nao o fazer, a fiw -
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var mais pessoas a um estagio de desejo. Deve haver acomcdags
ficientes para uma grande quantidade de mulheres que podem ser motl
vadas a fazer o exame.

FATORES DE MARKETING. Os mercados geralmente podem serx

segmentados em grupos e que respondem a diferentes fatores de marke
ting, tais como o prego e transacoes de pregos, qualidade de produ-
to e servico. Esta informacao podera ajudar a empresa na distribui-
cao de seus recursos de marketing. As variaveis de compradores =sao
geralmente substitutos para beneficios especificos procurados pelos
compradores. Uma empresa que se especializa em certo fator de marke
ting formara compradores leais firmes, que procuram aquele fator ou
beneficio. Assim, a Avon, que vende cosméticos em uma grdnde base
de porta em porta, apela as mulheres que apreciam o servico pessoal

. Objetivo de Mercado

Marketing indiferenciado. No marketing nao diferenciado,a
empresa prefere nao reconhecer os diferentes segmentos que compoem
o mercado. Trata o mercado como um agregado, enfoca o que é comum
nas necessidades das pessoas, em vez daquilo que e diferente. Pro-

cura projetar um produto e um programa de marketing que apele para

maior numero de compradores. Depende de canais de massa, midia de
massa e temas universais. Pretende dotar o produto de uma imagem su
perior na mente das pessoas, esteja ou nao o fato baseado em ual-

quer dlferenga real. Um excelente exemplo de marketing nao diferen~
ciado e a Coca-Cola que trad1c10nalmente produz uma tnica bebida, u
nico tamanho de garrafa e de um unico sabor.

0 marketing nao diferenciado & primordialmente defendidso
pelos motivos de economias de custo.

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.Assim,
a Gemeral Motors procura produzir um carro para todos os ‘"bolsos,
propositos e personalidades'. Pelo oferecimento de variacoes de pro
duto e marketlng, espera consegulr vendas mais elevadas e uma posi-
cao mals solida dentro de cada segmento de mercado.

Nos ultimos anos um numero crescente de empresas tem ado-
tado uma estrategia de marketing diferenciado. Isto se reflete nas
tendencias para ofertas multiplas de produtos e no uso de canais ¢
midias comerciais multiplas. A Coca-Cola agora produz bebidas dife-
rentggfpara diferentes gostos; a International Harvester produz ca-
minhoes pequenos, médios e grandes, para diferentes segmentos de

mercado.
i

i

0 efeito 1iquido do marketing diferenciado & ode um criarv

um nuflero maior de vendas do que o marketing nao diferenciado. RIC
entanico, tambem e verdade que o marketing diferenciado aumenta s
custes de se realizar os negocios. Os custos seguintes provavelmen-
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Custos de modificacoes de produtos, custos de producao,
custos administrativos, custos de estocagem, custos de propaganda.

Ja que o marketing diferenciado leva a vendas mais eleva-
das e a custos mais altos, nada pode ser dito a priori com relacao
2 excelencia dessa estratégia. Algumas empresas estao verificando
de fato, que superdiferenciaram suas ofertas de mercado. Gostariam
de administrar menor numero 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 bebes.

Marketing concentrado. Tanto o marketing diferenciado co-
mo o nao diferenciado significam que a empresa busca atingir todo o
mercado. No entanto, muitas empresas veem uma terceira possibilida-
de, especialmente atraente quando os recursos de empresas sao limi-
tados. Em vez de ir a procura de uma pequena participacao em um
grande mercado, a empresa procura uma grande participag§0 em um ou
poucos mercados, Colocado de outra forma, em vez de se espalhar te-
nuemente em muitas partes do mercado, ela concentra suas forgcas em
conseguir uma boa posigcao em poucas areas.

Muitos exemplos de marketing concentrado podem ser «cita-
dos. A Volkswagen especializou-se no merado de automovel pequeno.
Gerger, no mercado de bebes; Richard D. Irwin, no mercado de 1i-
vros de economia e negdocios. Atraves de um marketing concentrado
a que serve, devido a seu maior conhecimento das necessidades do
segmento e a reputagao especial que adquire. Alem disso, desfruta
de muitas economias operac1onals, em virtude de sua especializacgao,
na produgao, dlstrlbulgao e propaganda. Se o segmentq de mercado for
bem escolhido, a empresa podera obter altas taxas de retorno de seus
investimentos.

Ao mesmo tempo, o marketing concentrado  envolve riscos
maiores que o normal. O segmento de mercado especifico 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 prejuizos marcantes.
Ou entao um concorrente pode resolver entrar no mesmo segmento. Por
tais razoes, muitas empresas preferem diversificar-se em varios seg
mentos de mercado. o

. Selecao de estrategia de marketing

Caracteristicas especificas do vendedor, do produto ou do
mercado servem para constranger e delimitar a escolha real de uma
estrategia de objetivo de mercado.

0 prlmelro fator sao os recursos da empresa. Quando os re
cursos da empresa sao-muito limitados para permltlr uma cobertura
completa do mercado, sua escolha realista sera a do marketing con-
centrado.

0 segundo fator & a homogeneidade do produto. O marketing
nao diferenciado & mais adequado para os produtos homogeneos, tais
como o_ago. Produtos que estao su3e1tos a grandes variagoes, tais
como maqulnas fotograflcas e automovels, sao mais naturalmente ade-
quados a diferenciagao ou concentragao.

O terceiro fator @ o estagio do produto no ciclo de vida.
Quando uma empresa introduz um novo produto no mercado, geralmente
considera pratico introduzir uma ou, entao, poucas versoes do produ
to. O interesse da empresa e o de desenvolver a demanda primaria e
o marketing nao diferenciado parece ser a estrategia adequada; ou,
entao podera concentrar-se em um segmento especifico. No estagio
de maturidade do ciclo de vida do produto, as empresas tendem a per
segulr uma estrategia de marketing diferenciado.

é
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0 quarto fator e a nomogeneldade de marketing dos concor-
rentes. Quando os concorrentes estao realizando ativas segmentagoes,
e dificil para uma empresa concorrer atraves de marketing nao dife-
renciado. Inversamente, quando o0s concorrentes estao utilizando um
marketing nao diferenciado, uma empresa podera lucrar pela pratica
de uma segmentacao ativa, desde que alguns dos outros fatores o fa-

voregam.

ARTIGOS extraidos de KOTLER, Philip - Marketing: edigao compacta -~
1981. ;

IV - CLASSIFICAGCAO DE PRODUTOS -~ MERCADO PRODUTOR, REVENDEDOR E GO-
VERNAMENTAL - FABRICANTES INTERMEDIARIOS.

1 - Classificacao de Produtos

Os grandes setores da economia compreendem inuUmero Tramos
de atividades que, por sua vez, reunem quantidades variaveils de em-
presas. Articulados os fatores no seio destas unidades, tem curso a
producao da qual resultam bens e servigos destinados a atender as
variadas solicitagoes economicas da comunidade. Tais bens e servi-
g¢os podem ser assim classificados:

a) De consumo - quando se destinam a satisfacao direta de
necessidades humanas. Podem, ainda, serem subdivididos em duas cate
gorias:

a.1)Imediato (ou assalariado)
Ex. Alimentos, roupas, diversoes etc.

.

a.2)Duraveis
Ex. Eletrodomesticos, automoveis etc.

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

c) Intermediarios - bens que devem sofrer novas transfor-
magoes antes de se tormarem, finalmente, bens de consumo, ou de ca-
pital. Ex. Gusa, trigo, ago etc.

0 mercado consumidor & de suma importancia, tanto por cau
sa de seu tamanho absoluto como porque determina a razao mais impor
tante para a existencia dos outros mercados. Esses outros mercados,
produtor, revendedor e governamental, sac, no entanto, também gran-
des e cheios de desafios para o especlalista em marketing. De fato,
maior numero de transagses de vendas, em termos monetarios, ocor-
re fora do mercado consumidor porque para cada produto que chega ao
consumidor final, muitas transagoes entre produtores e revendedores
tiveram que ser reallzadas, a fim de que se unissem os fatores ne-
cessarios para se produzir e colocar os bens finais ao facil alcan-
¢e dos consumidores.

Esses mercados importantes possuem caracteristicas e ma-—
neiras de funcionamento' que devem ser diferenciadas daquelas do mer
cado consumidor.

. Mercado Produtor

0 mercado produtor (tambem chamado de mercado industrial
ou de negoc10) consiste em individuos e organlzagoes que adquirem
bens e serv1gos para serem utlllzados na produgao de outros produ~
tos ou servigos des tlnados a venda ou para serem alugados a tercezro
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Uma relagao parcial das empresas mais importantes do seg-
mento do mercado produtor na economia, incluiria:

Estabelecimentos fabris;
Produtores agricolas;

Servigos de utilidade publica;
Empresas transportadores;
Industrias de construgao;
Industrias extrativas;
Instituicoes nao lucrativas;
Industrias de servigos.

00~ O U N

Maior quantidade de dinheiro esta envolvida nas vendas pa
ra compradores industriais do que para consumidores. A fim de se
criar um simples par de sapatos, os revendedores de couro cru (prln
cipalmente os frigorificos) 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 producao e distribuicao paga mais do que a parte ante-
rior.

- Objetivos do mercadeo produtor

0 mercado produtor, como o mercado consumidor, destaca u-
ma grande variedade de produtos e servigos. Uma c1a551f1ca§ao de
bens industriais nos ajudaria a compreender as varias praticas de
marketing no mercado produtor. Nao e, de certa forma, apropriado ba
sear-se a classificagao de bens nos habitos de compra dos produto~
res, como © flzemos com a classificacao de bens de consumo, porque
os produtores nao compram com o mesmo objetivo. Na maioria dos ca-
sos, o0s vendedores os procuram. Os bens de producao sao geralmente
classificados de forma mais util, em termos de como entram no pro-
cesso de produgao e na estrutura de custo dos produtores.

- Classificacao dos bens para o mercado produtor

1. Bens que entram completamente no produto - matérias-primas e pe-
cas
A. Materias-primas
1 - produtos agropecuarios (exemplos: trigo, algodao, gado,
frutas e vegetais);
2 - produtos naturais (exemplos: peixe, madeira, petroleo, mi

nerio de ferro).

B. Materiais e pecas industrializadas

1 - materiais componentes (exemplos: aco, cimento,arame, tex-
teis);
2 - pegas componentes (exemplos: motores pequenos, pneus, pe-—

¢as de ferro fundido).

2. Bens que entram parcialmente no produto — bens de capital
A. Instalacoes
1. predios (exemplos: fabricas,escritorios);
2. equipamentos fixos (exemplos: geradores, maquinas de perfu
racao, computadores, elevadores).

B. Equipamento acessorio
1. equipamento de fabrica e instrumentos portateis ou loves
(exemplos: instrumentos manuais, empilhadeiras);
2. equipamento de escritorio (exemplos: maquinas de escrever,
mesas) .

3. Bens que nao _entram no produto - suprimentos e servigos
A. Suprimentos -
1. suprimentos operacionais (exemplos: lubrificantes, carvao,
papel de maquina de escrever, lapis);
2. manutencao e consertos (exemplos: tintas, pregos, vassou-
ras.
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B. Servicos empresariais
1. servigos de manutengao e conserto (exemplos: limpeza de jz
nelas, consertos de maquina de escrever); -
2. servicos de consultoria (exemplos: juridica, assessoria
administrativa, propaganda).

Cada tipo de bem de produgao, como resultado de suas ca-
racteristicas fisicas e padrao de utlllzagao na producgao, adqulrlu
padroes especificos de esforgco e composto de marketing. Aqui estao
dois exemplos:

Aco: o ago serve como um componente importante em grande
parte do mercado produtor, especialmente na manufatura e comstrugao
de bens duraveis. Ha graduagoes e ligas dlferentes de ago, mas den-
tro de qualquer categoria a malor parte do ago e ideéntica.Portanto,
o ago e ba51camente um bem e as unicas variaveis do produto que po-
dem contar sao:

1. A consistencia de qualidade;

2. Extensao da linha de produto do fabricante. A preocupacao princi
pal do comprador & o prego e um vendedor que oferece seu produto
mesmo por uma fragao de centavos tem aos menos a possibilidade
maior de receber o pedido. A redugao no prego pode sair do preco
basico ou, indiretamente, por meioc de descontos no volume, frete
pago ou condigoes de credito mais generosas. Portanto, esses ins
trumentos sao de grande importancia no marketing do ago. B

Mas porque a maioria dos vendedores tendem-a oferecer con
digoes semelhantes, a concorrencia também ocorre em um campo fora
do prego. Uma Varlavel 1mportante e a conflanca na entrega por pa
te do vendedor, porque a operagao de produgao do éomprador e deter-
minada pelo recebimento continuo de ago ou de seu pedido de emerg en
cia. Portanto, o vendedor de ago que esta localizado mais proximo
do comprador, ou que da atengao especial ao cumprimento das datas
prometidas de entrega possui uma vantagem,

Empilhadeiras elétricas: o composto de marketing para e-
quipamentos como empillhadeiras difere daquele do age, porque estas
podem ser construidas de diversas maneiras a fim de realizarem tare
fas diferentes. O comprador procura uma empilhadeira que preencha a
certos requisitos de tamanho, capacidade de levantamento, custo ope
racional, qualidade e prego. Assim, a capacidade de projeto do pro-
duto @ um fator importante para que o vendedor consiga negocios. Se
o vendedor cobrar um prego mais alto que seus concorrentes, este a-
dicional deve ser negociado com um melhor desempenho ou qualidades
extras. Alguns compradores, porque se consideram avangados, poderao
estar dispostos a pagar mais caro por fatores tais como a reputagao
do vendedor, estilo ou conforto. Mas a maioria dos compradores ope-
ra dentro de orcamentos apertados e devem comprar estritamente den-
tro do valor, a fim de que suas decisoes nao sejam contestadas na
empresa. Alguns comprarao estritamente baseados em pregos, sem se
incomodarem com qualidades ou estilos extras. Esta variagao nos de-
sejos de compra leva a uma grande variedade de empilhadeiras em que
cada vendedor toma a decisao de como sera a extensao da linha que e
le deseja oferecer.

Qutra variavel importante de marketing € o ap8io para a
compra, especialmente os prazos de entrega, a disponibilidade de pe
gas e servigos.



. Objetivos Visados pelos Compradores Industriais

Os produtos e serv1§os sao adquiridos por compradores in
dustriais porque sao necessarios para o processo de producao e pa-
ra a obtencgao do lucro.

0 grau em que o comprador industrial sera competente em
produzir lucros para sua empresa dependera de seu conhecimento, ca
pacidade analitica e habilidade de negociar. Por exemplo, ao esco-
lher qual computador deve adquirir, onde eles variam a rapidez de
calculo, na confiabilidade e nos pregos, ele precisa saber como de
terminar um valor global para esses atributos; quando se deve efe-
tuar a substituicao de um gerador velho por um novo, tera de saber
como utilizar o indice de pay-out e a analise de texa de Tretorno;
e quando considera as diferentes maneiras em que se realizam as o-
peracoes 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 redugao do custo, por meio do estu
do cuidadoso de quais componentes podem ser reprogetados, padronij
zados ou fabricados por metodos de produgao mais baratos. 0 exame,
realiza-se por meio de cinco etapas:

1. Analise a fungao de uma pega, para determinar se um produto pa-
dronizado poderia ser usado;

2. Veja se uma peg¢a nao padronizada poderia ser levemente reproje-
tada a ponto de torna-la uma pega padronizada. Em caso afirmati
vo, poderia ser feita uma coleta de pregos entre os fornecedo-
res concorrentes, 0 que, geralmente, levaria a preg¢os mais bai-
X05;

3. Veja se duas ou mais pegas poderiam ser combinadas em uma so.;

>

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

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

Finalmente, o comprador industrial deve ter a habilidad
de fazer vendedores concorrerem entre si pelo seu negocio e pos-
suir o tirocinio para conseguir as condigoes mais favoraveis.

. O Mercado Revendedor

0 mercado revendedor é o mercado que consiste em indivi-
duos e em organizagoes que adquirem bens com o proposito de reven-
de-los ou aluga-los a outros com lucro.

- Objetivos no Mercado Revendedor

0s revendedores adquirem: 1. bens para revenda e 2. bens
e servigos para conduzirem suas operagoes. Estes ultimos sao adqui
ridos pelos revendedores na sua fungao de "produtores’, portanto,

limitaremos a discussao aqui aos bens que adquirem para revenda.

0s revendedores lidam com grande variedade de produtos
para revenda, na realidade tudo que e produzido, exceto algumas
classes de bens que o0s produtores preferem vender diretamente aos
clientes finais. A classe excluida poderia incluir maquinaria pesa
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 intermediario enfrenta o problema de determinar seu
sortimento: a combinacao de produtos e servigos que ira oferecer

no mercado. O atacadista ou o varejista podera escolher uma de qua
tro estragegias de sortimento:

1. Sortimento exclusivo: representando a linha de um Unico fabri-
cante;

2. Sortimento profundo: representando determinada familia de produ
to homogeneo em pronfundidade, escolhido entre a producao de
muitos fabricantes;

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

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

Por exemplo: uma loja de maquinas fotograficas podera de
cidir vender apenas maqulnas fotograflcas da Kodak (sortimento ex-—
clusivo), muitas marcas de maquinas fotograficas (sortimento pro-
fundo), maquinas fotograficas, gravadores de fitas, radios e equi-
pamentos de som estereofonico (sortimento amplo) ou este ultimo
mais fogoes 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 sao norteadas po; um objetivo
fundamental dlferente daquele encontrado nos outros setores da eco
nomia. O governo nao exerce um CONSUMO pessoal ou.um padrao de rea
lizagao de lucro; ao contrario, compra um nivel de composto de pro
dutos e servigos que ele ou seus eleitores estabelecem como neces—
sario para a manutencgao da soc1edade. Adam Smith declarou que cada
governo deve realizar pelos menos tres fungaes: defesa, justigca e
obras publicas. Um governo moderno também presta atencao a outros
objetivos em suas at1v1dades de compras, tals como aquelas gque afe
tam a 1ocallzagao de negocios (em favor de areas em depressao e em
uma maior dlspersao), o estado da concorrenc1a em uma industria co
mo um todo (a favor de promover pequenos neg001os e ajudar as emn-
presas mais fracas) e os padroes de contratacao de trabalho na in-
dustria (ao recusar encomendas a empresas que praticam a discrimi-
nagao racial ou de sexo).

- QOrganizacao das Compras Governamentais

Quem no governo faz a aquisigao de bens e servigos? Toda
a agencia do governo possuil alguma influencia ou autoridade para
comprar. Cada uma delas representa um objetivo potencial para o ven
dedor. -

O0s procedimentos de compras governamentals podem ser clas
sificados em dois grandes tipos: a 11c1tacao publica e g8 contra-
tos negociados. Em ambos os casos a enfase e sobre a aquisicao em
termos de concorrencia. As compras por licitacao publica signifi-
cam a que o escritorio de compras do governo convida os fornecedo-
res qualificados a apresentarem concorrencias para artigos cuidado
samente descritos, geralmente concedendo o contrato de encomenda a
empresa que apresentou a proposta mals baixa.

Nas compras de contratos negociados, a agencia trabalha
com uma ou algumas empresas e negocia diretamente um contrato com
uma delas, cobrindo o projeto e as condigoes. Isto ocorre basica-
mente em conexao com projetos complexos, geralmente envolvendo cus
tos e riscos de importantes pesquisas e projetos e/ou quando exis-—
te pouca concorrencia eficaz.
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Contratos governamentals ganhos por grandes empresas dao
origem a oportunidades substanciais de subempreitada, que chegam a
507 para as pequenas empresas. Assim, a atividade de compra do go-
verno cria, por sua vez, uma demanda derivada no mercade produtor.
Firmas de subempreitadas, no entanto, devem procurar esses negocios
dispostas a darem fianca de bom desempenho ao contratanto princi-
pal, assumindo, pois, uma parte do risco.

V - MENSURAGAO E PREVISAO DA DEMANDA
Introduggo

O planejamento de marketing exige a transformacaoc das va-
rias concepgoes qualltatlvas de um mercado em estlmatlvas quant1tat1
vas de demanda especifica por produto, territorio e tipo de clien-
te. Além disso, devem-se fazer estimativas do comportamento futuro
da demanda de mercado. Essas tarefas sao chamadas de mensuragao e
previsao da demanda.

. Principais Conceitos na Mensuracao da Demanda

A demanda pode ser medida por seis diferentes niveis _ de
produto (item, classe e linha de produto, vendas da empresa, vendas
da industria, vendas nac1ona1s;, cinco diferentes niveis de lccal
(cliente, territorio, regiao, pais, mundo) e tres diferentes niveis
de tempo (a curto, a médio e a longo prazos).

Cada tipo de mensuragao da demanda serve a uma proposito

especifico. Assim, uma empresa podera fazer uma prev1<ao ¢ a curto
prazo da demanda total por item espec1f1co do produto a fim de for
necey uma base para a compra de matérias—-primas, planejamento da

produgao e programagao de financiamento a curto pr.azo. Qu podera fa
zer uma previsao a longo prazo da demanda regional por sua linha de
produto mais importante, a fim de fornecer uma base para se conside
rar uma expansao do mercado. -
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. Demanda de Mercado
Demanda de mercado para um produto e o volume total que
seria comprado por um grupo definido de consumidores em uma area

geografica definida em um periodo de tempc definido em um ambien
de marketing definido sob um programa de marketing definido.
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Produto. A mensuragio da. . demanda do mercado exige cuidado
sa definigao da extensao da classe do produto. 0 vendedor de embala
gens de lata tera de definir se o seu mercado é composto de usua-
rios de latas de metal ou todos sao usuarios de recipientes. Isto
depende de como o vendedor observa suas oportunidades de penetracao
em mercados adjacentes.

Volume total. A demanda de mercado pode ser medida em terx
mos de volume fisico, volume monetario ou volume relativo. A deman-
da do mercado dos Estados Unidos para automdoveis pode ser descrita
em 10 milhoes de carros ou 50 bilhoes de dolares. A demanda de mer-
cado para automoveis na Grande Chicago pode ser expressa como sendo
de 37 da demanda total do pais.

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 previsio de novas habitacoes
para o proximo ano geralmente quer dizer o numero de unidades que
serao encomendadas, e nao concluidas.

Grupo de consumidores. A demanda de mercado pode ser medi
da para o mercado todo ou para quaisquer segmentos. Assim, um prodg
tor de ago podera estimar separadamente o volume que sera comprado
pela industria de construgao e pela industria de transportes.

Area geografica. A demanda de mercade deve ser medida em
relagao a limites geograficos bem definidos. Uma previsao de vendas
de automoOveis para o proximo ano variara dependendo se, usarmos como
limites os dos Estados Unidos ou incluirmos o Canada e/ou o Mexico.

Periodo de tempo. A demanda de mercado deve ser medida
com referencia a determinado periodo de tempo. Pode~-se falar na de-
manda de mercado para o proximo ano, para 0S pProximos cinco anos ou
mesmo para 1984. Quanto maior for o intervalo de previsao mais te-
nue sera a previsao. Toda previsEo esta baseada em um conjunto de
pressuposigoes sobre as condicoes do amblente e de marketing e se
as probabilidades de uma dessas pressupos1goes nao se realizar au-
menta com o horizonte o periodo de previsao.

Ambiente de marketing. A demanda de mercado & afetada por
um sem-numero de fatores incontrolaveis. Toda previsao de demanda
deveria relacionar explicitamente as pressuposicoes feitas sobre o
ambiente demograflco economico, tecnolagico politico e cultural.
As preVLSoes demograflca e economica estao bem desenvolv1das, a pre
visao tecnoldgica esta comegando a tomar corpo, mas previsoces poli-
ticas e culturais ainda estao apenas comegando. Muito interesse nes
se assunto de previsoes futuras do ambiente vem sendo estimulado
por futurologos como Kahn e Wiener.

Mercado Empresa

DEMANDA Demanda de Mercado Fungao da demanda da empresa

POTENCIAL Potencial de Mercado | Potencial de vendas da empresa

PREVISAO Previsao de Mercado Previsao de vendas da empresa

‘Conceitos mais importantes na mensuracao da demanda.

Programa de marketing. A demanda de mercado tambem e afe-
tada por fatores controlaveis, especialmente programas de marketing
desenvolvidos pelos vendedores. A demanda, na maioria dos mercados,
apresentara alguma elasticidade quanto ao preco da industria, a pr o
paganda, as melhorlas do produto e ao esforgo de dlstrlbulgao. As—
sim, uma previsao de demanda de mercado exlge pressuposigoes sobre
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os futuros pregos da industria e investimentos de marketing. Usare-
mos o termo esforco de marketing para descrever a soma das despesas
da empresa para estimulo da demanda. O esforgo de marketing possui
tres dimensoes que produzem diferenga em seu impacto:

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

2. Alocacao de recursos de marketiqg, a divisao dos esforgos de mar
keting da empresa pelas suas areas de vendas;

(W]

Eficacia de marketing, a eficiencia 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 funcao. Por causa dis-
so & tambem chamada de fungao de demanda de mercado ou funcao 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 esforco de marketlng da industria no eixo horlzon
tal. A fungao da demanda de mercado e mostrada como uma curva que
cresce com niveis mais elevados do esforgo do marketing da indus-
tria. A curva e definida para certo ambiente de marketing.

0 formato da curva tera de ser determinado para cada mer-—
cado. A curva na ilustracao tem a forma de "S" familiar, sugerindo
que a demanda de mercado apresenta uma reagio crescente e depois de
crescente ao esforgo de marketing da industria. Assim, algumas ven-—
das, as vendas minimas, ocorreriam sem quaisquer despesas de marke-
ting da industria para estimular a demanda.

A distancia entre o minimo de mercado e o potencial de meY
cado mostra a sensibilidade da demanda naquela industria.

. Previsao de Mercado

A demanda de mercado, correspondente ao esforgo esperado,
e chamada de previsao de mercado. Esta previsao mostra o nivel espe
rado de demanda de marcado para o nivel esperado de esforgo de mar-
keting da industria 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 p0531ve1 Para esta,te
mos de imaginar o nivel de demanda de mercado para o nivel de esfor
co de marketing de industria muito "elevado", em que os aumentos a-
dicionais de esforgo de marketing teriam pouco efeito em estimular
uma demanda adicional. O potencial de mercado &€ limite a que tende
a demanda de mercado, a medida em que o esforgo de marketing de in-
dustria tende ao infinito, para determinado ambiente

A frase "para determinado ambiente" & crucial no conceito
de potencial de mercado. Considere~se o potencial de mercado para
automdoveis em um periodo de recessao em contrap051§ao a um periodo
de prosperidade. O potencial de mercado e maior durante a prosperi-
dade.

. Demanda da Empresa

A demanda da empresa e a participagso que a empresa tem
na demanda de mercado. Simbolicamente:
. = S,
Q; ; Q
onde:
Qi = demanda da empresa 1i;
s, = participacao da empresa i no mercado;

L
[

demanda total de mercado.
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(a) A demanda de mercado como uma fungao do esforgo de marketing da indGstria

(pressupoe um ambiente especifico de marketing).
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Esforco de marketing da industria

(b) A demanda de mercado como uma funcao do esforgo de marketing da industria
(pressupoe dois ambientes diferentes). ‘ ,

. Previsao da Empresa

A demanda de empresa descreve as vendas estimadas em ni-
veis alternativos sob seu esforgco de marketing. Fica a criterio da
administracao a escolha de um dos niveis. O nivel escolhido de es-
forco de marketing implica um nivel especifico de vendas, que pode-
ra ser chamado de previsao de vendas da empresa:

A previsao de vendas da empresa & o nivel esperados das
vendas da empresa, baseado em um plano de marketing esco-
lhido e em um ambiente de marketing pressuposto.

A previsao de vendas da empresa e representada graficamen
te da mesma maneira que a previsao de mercado.

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

Uma gquota de vendas & definida como a meta de vendas para
uma linha de produto, para uma divisao da empresa ou para
um agente da empresa. E, em primeiro lugar, um recurso ad
ministrativo para definir e estimular o esforgo de vendas.

-

0 outro conceito e o de orcamento de vendas.

Um orcamento de vendas & definido como uma estimativa con
servadora do volume esperado de vendas e e usado princi:
palmente para tomada de decisoes de compras, producao e
fluxo de capital. o




. Potencial da Empresa

0 potencial de vendas da empresa e o limite a que tende a
demanda da empresa quando seu esforco de marketing aumenta em rela-
gao ao de seus concorrentes. O limite absoluto da demanda de uma em
presa &, naturalmente, o potencial de mercado. Os d01s igualar-se-
-iam se a empresa alcancasse 1007 do mercado, isto e, se a empresa
se tormasse monopolista.

- Metodos de se Estimar a Demanda Corrente

Hza dois tipos de estimativas de demanda corrente, em que
o vendedor podera interessar—-se: potencial total de mercado e poten
cial territorial. O potencial total de mercado & de interesse quan-
do um vendedor enfrenta uma decisao de introduzir um novo produto
ou eliminar um ja existente. Quer saber se o mercado & suficiente ou
nao em tamanho para justificar o produto.

Um método de se estimar o potencial de mercado e conheci-
do como o metodo das series em cadeia. Suponhamos que uma cerveja-
ria esteja interessada em estimar o potencial de mercado para uma
nova cerveja dietetica. Uma estimativa inicial pode ser feita pelo
seguinte calculo:

g
Populagao X Renda pessoal discricionaria per capi

ta X Porcentagem media da renda dlscr1c1onar1agas
ta com allmentagao X Porcentagem média das empre-

Demanda da sas de alimentagao feitas com bebidas X Porcenta
nova cerve = {gem média das despesas com bebidas feitas com be-
ja dieteti bidas alcoolicas X Porcentagem media das bebidas

ca - alcodolicas feita com cerveja X Porcentagem media

das despesas com cerveja que sSe &stima ser empre-
gada em cerveja dietetica.
\

. Botenciais territoriais
Todas as empresas Se preocupam com:
1. Selegao dos mercados onde vender;

2. Distribuigao Otima de seu orgamento de marketing entre esses mer-
cados;

3. Avaliagao de seu desempenho nos diferentes mercados.

As bases para essas decisoes encontram-se na estimativa
correta do potencial de mercado dos diferentes territorios. Dois mc
todos principais sao disponiveis. O primeiro, ou método da constru-
cao de mercado, & utilizado primordialmente pelas empresas de bens
industriais. O segundo, ou metodo do indice de poder aquisitivo, &
principalmente utilizado pelas empresas de bens de consumo.

Metodo de construcao de mercado. O méetodo de comstrugao de
mercado requer a identificacao 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 mensuragao de mercado, enfrentado
por um fabricante de maquinas operatrizes. Suponhamos que ele dese-

ja estimar os potenciais de mercado territoriais para uma de suas
maquinas, um torno mecanico de tamanho médio para madeira. Focaliza
remos nossa atengao em um de seus mercados, a area da Grande Sao
Paulo.

0 primeiro passo e identificar todos os compradores em po
tencial de tornos mecanicos na area da Grande Sao Paulo. Os compra-
dores domésticos podem ser excluldos, porque o torno mecanico e mui
to grande mesmo para uma oficina domestlca nao possuindo interesse







