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Estruturacao dos capitulos

Em cada capitulo ou contetido tematico, o participante visualizard uma estrutura que apresentara

as seguintes subdivisdes, a saber:

Objectivo(s) especifico(s), no qual cada participante conhecera a proposta de
aprendizagem a ser alcangada no final dessa mesma (sub)tematica e que
servira de referéncia para a auto-avaliagao;

Objectivos

Resumo da (sub)tematica com o objectivo de esclarecer o participante
sobre o conteudo a abordar e possibilitar a identificacdo das ideias e dos
conteudos-chave consideradas relevantes;

Resumo

Palavras-chave, que pela sua releviancia para a tematica e como realce da
atencio do participante para determinada designacdo ou conceito, que
tera a sua definicdo e explicitacdo, no final do capitulo, no espaco
reservado em Glossario.

Palavras

Conteudo programatico, onde se procurard desenvolver, de modo claro,
objectivo e com rigor técnico, a (sub)tematica em aprecgo, referenciando-se os
elementos de substancia, julgados mais significativos e de interesse para a
aprendizagem do(a) participante(a).

Conteudo

Actividade pedagégica. Nesta subdivisdo pretende-se que cada
participante(a), através de uma “ficha de exercicio” especifica, disponha de
um guido para estudo ou para a realizagdo de determinada tarefa, que
possibilite uma melhor compreensdo, apropriagdo e refor¢co dos saberes
adquiridos;

Actividade

INA — Instituto Nacional de Administragdo 9



Reflexao

Sintese

Avaliacao

Referéncias

Glossario

Anexo
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Questdes para reflexdo. Neste area, serdo inscritas perguntas que focalizem
a atengdo e as capacidades cognitivas dos participantes, para os aspectos
considerado(s) pelo(s) autor(es), como fulcrais para uma correcta
compreensdo de um fendémeno, conceito ou relagao.

Sintese final, em que se pretende que o(s) autor(es) explicite(m) os
contetdos-chave de modo simplificado, conciso, interligado e coerente. Serao
realcados os aspectos fulcrais da tematica, que permita uma compreensao e
apropriacao mais clara e duradoura, por parte dos participantes.

Auto-avaliacdo. Espaco que pretende ser um instrumento de avaliagdo da
aprendizagem feita pelo proprio, ou seja, no final de cada tematica sera
possivel a cada participante realizar um balango relativo ao progresso e
consisténcia das suas aprendizagens, propostas nos objectivos especificos.
Igualmente, serd indicado o local e o niimero de documento onde cada
participante obtera as respostas mais adequadas as questdes formuladas.

Referéncias. Nesta subdivisdo poder-se-4 encontrar uma lista de elementos
bibliograficos referentes: as citagdes efectuadas ao longo do texto; as obras
consultadas pelo(s) autor(es), i. €, livros, artigos, monografias, trabalhos
académicos, enderecos electronicos, etc., que poderdo ajudar no trabalho de
pesquisa ou de aprofundamento de saberes de cada participante(a).

Glossario parcial, ou seja, listagem de palavras ou de nomenclaturas mais
relevantes, empregues no capitulo, com correspondente definicdo ou breve
explicitacdo. Pelo menos, devem ser inscritas as palavras indicadas em
palavras-chave, no inicio do capitulo .

Anexo, ¢ uma area destinada a inser¢do de documentos de apoio a
aprendizagem de cada participante, designadamente, ficha de exercicio, de
leitura ou de projecto, estudo de caso, etc..
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Introducao

O manual do curso sobre técnicas de marketing para a Administragdo Publica, tem como objectivo
apresentar os principais aspectos associados a esta tematica, enquadrando-os no ambito do campo de
actuacdo e especificidades do publico-alvo deste projecto: quadros da administracdo publica dos Paises
Africanos de Lingua Oficial Portuguesa, com todas as suas qualidades e constrangimentos. Estas ac¢des de
formacdo sdo desenvolvidas no ambito do Programa PIR PALOP II ¢ do Projecto “Consolidagdao das

Capacidades da Administragao Publica”.

Este manual, serve de suporte a uma accdo de formacdo em sala, e tem a preocupacdo de apresentar
conceitos e tematicas, encaminhando o leitor para outras publicagdes mais especificas, que ao longo de
cada tema, aprofundem aspectos relevantes. Por outro lado, a presenga atenta e participada nas sessdes de
formagdo constituem um elemento essencial da aprendizagem individual que contém uma parcela muito
importante de partilha e pesquisa conjunta de problemas e de temas, que se realizam em sala ou em

trabalhos de campo devidamente monitorizados.

Aquando da replicagdo desta accdo de formacgdo nos seus paises de destino, o manual ¢ o material
pedagobgico de apoio, continuara a constituir uma ferramenta de trabalho ao servigo de quem aprende, para

que todo o processo seja mais bem sucedido.

Procurou-se por isso apresentar o conteido dos varios pontos de uma forma clara, simples e sintética, de
maneira a que o essencial seja captado neste manual, podendo ser aprofundado a partir das referéncias
indicadas.

Os objectivos e o resumo (inicial) e a sintese (final) permitem situar o que se pretende em cada capitulo, o
que ¢ ajudado, complementarmente, com as palavras — chave e o glossario, uma vez que pdem em
evidéncia os temas de referéncia mais importantes.

Nas entradas referenciadas por “actividade”, “reflexdo” e “avaliagdo”, procura-se indicar, respectivamente,
actividades pedagogicas, questdes para reflexdo e exercicios de auto — avaliagdo, de maneira a que o
formando possa dispor, no manual, de elementos de apoio ao seu estudo e a consolidagdo das suas
aprendizagens, quer sejam aplicadas individualmente, quer em grupo, recomendando-se que seja esta
ultima a modalidade adoptada mais frequentemente, dado que a natureza das matérias ¢ mais propicia ao

estudo em didlogo/grupo.
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De acordo com o programa, o manual divide-se em doze capitulos (dos quais dois se referem a avaliagdes

—05°¢12°-eum— o0 9° - a trabalho de grupo) que estdo obviamente relacionados intimamente:

No capitulo 1; “Marketing — Abordagem Inicial”, pretende-se apresentar a tematica associada ao
marketing, identificando os conceitos e a importancia que uma abordagem de marketing podera trazer as
organizacdes ligadas as administracdes publicas nacionais, relacionando as fungdes do marketing com as
restantes actividades realizadas nas organizagdes e a evolug@o histdrica que a analise e interaccdo com o

mercado sofreram ao longo dos tempos.

No capitulo 2: “Sistemas de Inteligéncia em Marketing”, faz-se uma analise a importancia da informagao
e do conhecimento, para o desenvolvimento organizacional, identificam-se os componentes do S.I.LM. e
detalham-se as principais metodologias e instrumentos de recolha e tratamento de informagdes sobre os
diferentes elementos que compdem o mercado. A importancia da correcta organizacdo do Sistema de
Informagao de Marketing de uma organizacao espelha-se no contributo que deve dar, para que os gestores
possam tomar decisdes mais fundamentadas, no ambito do seu processo de implementagdo de uma

orienta¢dao de marketing, que vise melhorias no fornecimento prestado e da eficacia organizacional.

No capitulo 3 “Segmentacio, Publico-alvo e Posicionamento”, pretende-se que os formandos saibam
com clareza distinguir estes conceitos-chave e tenham desenvolvido as competéncias que lhes permitam
compreender a sua importancia e dividir o mercado em segmentos que facam sentido para as organizagdes
e estrutura social onde exercem a sua actividade profissional. Posteriormente, ha que fazer uma analise
comparativa e identificar o segmento onde possamos prestar um melhor contributo e de seguida escolher a
principal mensagem a tentar passar. Estas tematicas sdo centrais no marketing, dada a escassez de recursos
e de tempo disponibilizado pelos clientes-alvo e a necessidade de conhecer e trabalhar adequadamente a

faixa de consumidores que mais possam usufruir da gama de produtos e servigos da organizacao.

No capitulo 4 apresentam-se 3 “Grandes dreas do Marketing relevantes para a Administracio Publica:
O marketing de servicos, o marketing publico e o marketing internacional. Nesta fase, os conceitos
apresentados poderdo ser ainda aparentemente pouco relevantes para algumas das organizagdes
representadas. No entanto, o ritmo de transformagao das sociedades e as exigéncias em torno dos processos
de melhorias de qualidade, faz com que se tratem destes assuntos cada vez com maior atengdo, para que
organizagdo se desenvolva e saiba aproveitar as oportunidades de mercado mais aliciantes, em termos dos

seus resultados: satisfagdo e eficiéncia financeira.
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O capitulo 5 destina-se a realizagdo do teste denominado de “Avaliacdo Intercalar” através do qual os
formandos serdo convidados a aplicar os conceitos e principios ministrados nos trés primeiros capitulos,
concatenando-os a actividade da Administragdo Publica. Em facto, a orientacdo da AP face aos seus
“clientes” — diga-se: utentes — nao diverge da orientacdo empresarial privada. Cada servigo depara-se
perante um ou varios tipos de clientes determinados, aos quais tera de corresponder através do servigo que

¢ suposto prestar-lhes, no sentido da sua satisfacao.

Importa pois conhecer as suas necessidades, a capacidade de resposta dos proprios servicos, qualitativa e

quantitativa, em termos de seguranca, rapidez e total satisfagdo do Publico.

Actualmente, o consumidor ¢ o polo principal de ateng¢@o, em qualquer que seja o servigo a prestar, razao
pela qual a Administragdo Publica devera ter bem presente:

® (Quem sdo os utentes do servico;

® (Quais as necessidades dos utentes por parte desse servico;

® (Qual a sua avaliagdo quanto ao servigo prestado e as suas expectativas ou seja: o que

disponibilizamos e como o fazemos vs. o que se pretende realmente;
e [Esta a organizagdo verdadeira e integralmente orientada para o servigo ?
® (uais os nossos pontos fortes e debilidades (analise SWOT) ?

® Qual a estratégia de melhoria que deveremos desenvolver ?

Com base num plano pré-estruturado, desenvolver-se-a neste Capitulo um breve Plano de Marketing

enquadrado sob o conceito de Prestacao de Servigo ao utente.

O capitulo 6, titulado de “Marketing estratégico e Marketing operacional” tem por objectivo esclarecer
ndo apenas o significado da terminologia mas sobretudo a sua inter-relagdo. O pensamento estratégico
iniciado na avaliagdo da nossa presen¢a no quadro conjuntural, interno e externo, ou seja, um bom
conhecimento do terreno e das forcas que nos rodeiam face a uma boa apreciacdo das nossas proprias
capacidades e recursos, estende-se ao formato que definimos para conseguir os objectivos que nos

propomos atingir: como fazer.
Mas o pensamento estratégico tera de ser seguido de todo o conjunto de operacdes que nos permitirdo por

em pratica esse pensamento. E na defini¢do de todas essas fases e operagdes em que se constroi o

Marketing operacional.
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Do perfeito entendimento de cada uma dessas fases, da estratégica a operacional e, consequentemente a

tactica que as “ac¢des” surtirdo o efeito visado no préprio pensamento estratégico.

No capitulo 7 abordar-se-a o “Marketing-Mix”, as suas definigdes ¢ os meios de accdo que o compoem,
explanando também o “mix” de cada uma dessas ac¢des denominando-as de “ferramentas do marketing-
mix”. Na correcta compreensao sobre o papel de cada uma dessas ferramentas e na sua aplicagao reside o

éxito do projecto de Marketing.

Ap6s a formulagdo dos objectivos gerais, a analise /diagnostico situacional, a escolha das opcdes
fundamentais relativas a clientela-alvo, as fontes de mercado e ao posicionamento pretendido e uma vez
ultrapassadas estas etapas, importa entdo traduzir, concretamente, as opgdes estratégicas fundamentais sob
a forma de um conjunto preciso e coerente de decisdes relativas as politicas de produto, de precos, de
distribuicdo e de comunicagdo do produto, a importancia relativa atribuidas a cada uma das suas

componentes ¢ na distribui¢do dos recursos de que dispomos.

No capitulo 8 abordar-se-4 todo o conceito e contexto do Plano de Marketing, a sua relevancia e

vantagens.

A busca da conquista e¢ da satisfagdo plena e continua do cliente é o factor-chave que contribui
decisivamente para o sucesso ¢ longevidade das empresas. O Plano de Marketing assume assim uma

relevancia estratégica determinante na gestdo das oportunidades e também das ameagas concorrenciais.

Neste capitulo, enfatiza-se a articulagdo entre o Plano de Marketing Estratégico e o Plano Operacional de

Marketing.

No que concerne os requisitos a observar no planeamento de marketing, importa ter em conta as politicas e
objectivos, bem definidos, considerar a informagao correcta e disponivel, ponderar a capacidade em manter
um estreito e permanente acompanhamento de todas as suas fases, instituir a flexibilidade necessaria a nos
ajustarmos a conjuntura, permanentemente mutante, o0 compromisso de ac¢ao e finalmente a motivagdo que

tal plano inicia e da o “mote”.

O capitulo 9 implica um Trabalho de Grupo sob o titulo “Fac¢a a sua proposta”. Neste trabalho, onde ¢
definido um projecto previamente estabelecido de servigo-tipo, os formandos, assumindo o papel de
verdadeiros gestores de marketing, conceberao a oferta, desde a sua génese, ¢ deverdo perpassar por todas

as fases conceptuais e operacionais de qualquer um projecto de oferta de Marketing. Da concepgdo da
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oferta, da defini¢do do consumidor, a melhor estratégia para o incentivar ¢ finalmente, desenhando as
accgdes-tipo na promogdo desse mesmo produto/servico, trata este trabalho de grupo no qual os formandos

serdo considerados como criadores e gestores.

No capitulo 10 abordar-se-4 o termo fundamental da Qualidade e, consentineamente, na Qualidade no

Marketing.

Sob este titulo-conceito deverdo os intervenientes compreender que o termo “Qualidade” implica
inexoravelmente a sua interven¢do em todos os aspectos Estratégicos e Operacionais que rodeiam o Plano

de Marketing e a visdo da oferta.

O capitulo 11 - O Futuro do Marketing -aborda o futuro, perspectivando a mudanca que constante e mais
rapidamente se vai verificando na Sociedade Humana Mundial. Trata-se de uma vertente eminentemente
prospectiva, considerando que o éxito se baseia na atitude ou, se preferirmos, numa moral. E necessério,
como referiu Gaston Berger, que as ideias precedam eficaz e suficientemente os acontecimentos, de
maneira a que o homem encontre estruturas humanas de acolhimento. Pela nossa atitude, poderemos ser

também os responsaveis pelo futuro.

A prospectiva pretende ser uma filosofia pratica ou seja: a procura da eficacia. Marketing é, também, isso

mesmo.

Conclusivamente, através do capitulo 12 , realizar-se-a um teste para Avaliacao Final tendente a conhecer,
em Ultima instancia, globalmente e na especialidade, de acordo com cada um dos capitulos anteriormente
descritos, o conjunto dos conhecimentos que os formandos adquiriram, no quadro de cada tema abordado.

A partir de um questionario previamente estabelecido, os intervenientes deverdo saber como conceber uma

oferta, geri-la e finalmente “tocar” de forma efectiva os seus publicos-alvo.
Pretende-se assim espelhar, em termos tao praticos e objectivos quanto possivel, o verdadeiro objectivo do

curso: Preparar novos profissionais de Marketing, adoptando as regras e conceitos e preparando o futuro.

Marketing ¢, afinal, uma questdo de bom senso.
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Capitulo 1 — O Marketing — Abordagem inicial

No final da abordagem a tematica “Marketing — Abordagem Inicial”, cada

Objectivos

participante estara apto(a) a:
= Identificar e dominar os principais conceitos associados a gestdo de marketing e suas implicagdes

na gestao das organizagdes e no seu relacionamento com o mercado;

= Relacionar o marketing, numa Optica pluridisciplinar, transversal as diferentes areas funcionais da
organizac¢do, visando uma melhoria no seu relacionamento com o mercado, com melhores niveis de

eficiéncia e maior capacidade de resposta;

=  Desenvolver maior sensibilidade aos temas relacionados com o marketing, identificando possiveis
areas de actuacdo, no ambito do marketing nas organizagdes da Administragdo Publicas dos seus

paises, nomeadamente naquelas em que exercem a sua actividade profissional.

Este capitulo pretende apresentar os grandes temas do marketing, incluindo o proprio

Resumo

conceito, e as principias tematicas que lhe estdo associadas. Deste modo, o formando
entenderd melhor o enquadramento do tema e as suas areas de aplicacdo nas organizacdes, quer sejam

empresas privadas ou organismos publicos.
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O marketing ¢ assim apresentado enquanto ferramenta estratégica e operacional, que deve contribuir para
uma mudanca cultural e alteragdo da atitude de todos os elementos da organizagdo em torno o mercado —
conjunto de pessoas que serve e intervenientes relevantes — e para moldar todas as decisdes operacionais e

interac¢des com os clientes.

Como ferramentas basicas associadas, destacam-se os estudos e analises que avaliam o potencial de
mercado e a adequacdo da estratégia da organizacdo para melhorar o seu desempenho; a escolha dos
publicos—alvo, da identidade ¢ do posicionamento a utilizar e a defini¢do da estratégia de marketing mais

adequada para cada caso.

Serdo ainda debatidos os principias conceitos associados ao marketing e a sua gestdo, que devem ser
totalmente compreendidos pelos formandos, pois dai advira a sua capacidade para analisar os contextos
organizacionais e sociais locais e de conseguir encontrar uma solu¢do mais eficaz e proxima das

expectativas dos publicos internos e externos, quanto for possivel.

Palavras

e C(liente

® (Cultura organizacional
e [dentidade

® Marca

® Marketing

® Mercado

® Necessidade

® Valor

INA — Instituto Nacional de Administragao 17



COOPERAGAO CE-PALOP
Programa PIR PALOP II / Projecto Consolidagio das Capacidades da Administracdo Publica

Conteudo

1. Marketing: Historia e evolucio do conceito

b5

O conceito marketing, deriva da palavra inglesa “market”, que significa mercado, com o “sufixo” “ing
utilizado na lingua inglesa para denominar movimento, “uma acg¢ao sobre...”. O termo marketing significa
assim, a ac¢ao / actuagdo que as organizacdes exercem sobre o mercado ou seja, ¢ um conceito muito mais
abrangente que a tradicional confusdo que a generalidade das pessoas fazem, associando-o exclusivamente
a “publicidade”, “promog¢do”, ou até conotacdes menos positivas, como ‘“manipulagdo”, “pressdo”,
“mentira” e outras. E assim uma fungéo essencial das organizagdes, que inclui uma alargada diversidade de
componentes, desde o processo de pesquisa de informacdo, a analise de resultados, passando pelo

desenvolvimento dos produtos e dos servigos ¢ a sua comercializagao.

O conceito de marketing deve ser visto, em primeira instdncia, como o resultado de uma crescente
exigéncia do mercado, que ao longo do tempo foi-se tornando cada vez mais maduro e complexo. Este
processo intensificou-se com o aumento do poder “negocial” de decisdo dos clientes e consumidores, que
lhes permite optar por um bem ou servigo concorrente ou, caso estejamos em situacdes de monopolio,
penalizar a organizacdo prestadora, através da formulacdo de protestos, reclamagdes ou, em ultima
instancia, com o poder do “voto”. E habito dizer-se que os eleitores “votam com a mio” e os clientes
“votam com os pés”’ e/”ou com a boca”, ou seja, reclamam, prestam testemunhos negativos, ou

simplesmente ndo voltam ou ndo votam.

A moderna gestdao de marketing surge de uma crescente exigéncia de mercado e dos clientes € com a sua
percepcao do poder que eles possuem sobre os seus fornecedores, ¢ ndo da “boa vontade” ou espirito
voluntarioso dos dirigentes das empresas e das organiza¢des. A medida que a concorréncia se intensifica e
os clientes tém cada vez mais capacidade de escolha e/ou de avaliagdo, as organizagdes sentiram a
necessidade / obrigatoriedade de inovar e de melhorar o seu relacionamento, de forma a conseguir atrair

novos clientes / utilizadores e/ou a manter os clientes satisfeitos.
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1.1. As fases do marketing

Até ao final do século XIX ou meados do século XX, dependo da evolu¢ao dos sistemas econdmicos e
industriais dos diferentes territorios, existiu um relacionamento directo ou muito proximo entre produtor e
consumidor, dadas as pequenas escalas de producdo e as dificuldades de transporte e de comunicagio:
havia assim uma grande “intimidade” e conhecimento mutuo. As organiza¢des tinham uma abrangéncia
muito limitada a uma 4area geografica restrita e, sendo de pequena dimensdo, todos os seus elementos,
incluindo os seus dirigentes, possuiam grande conhecimento sobre cada cliente e sobre todas as fases do
processo de producdo e de comercializagdo. Existia assim uma total sincronia entre a empresa (produtor) e

o consumidor. Foi a fase do marketing individualizado.

A industrializacdo e a massificacdo da producdo e do consumo, provocou um grande afastamento do
produtor relativamente ao consumidor: deixou de ser possivel ao produtor conhecer a maioria dos seus
clientes, as suas necessidades ¢ expectativas, ¢ a sua posterior satisfacdo relativamente aos produtos da

empresa.

Nesta fase, de orientagdo para o produto, a “procura” era maior que a “oferta”, pelo que toda a actuacao dos
produtores se baseava na obtencao de economias de escala, através de processos produtivos crescentemente
mecanizados e produtos “estandardizados”, capazes de serem colocados a disposi¢cdo do consumidor o mais
rapidamente possivel, com importante redugdo de precos, derivados das economias de escala entretanto

conseguidas.

Nesta fase, Henry Ford, fundador da empresa automével com o seu nome, foi o primeiro grande
dinamizador deste fendmeno, criando o primeiro modelo automével em cadeia de produgdo, acessivel a um
leque alargado de consumidores: o famoso Ford T. No entanto, todo o seu enfoque foi centrado no produto,
nao podendo os clientes, naquele tempo, sequer escolher a cor do seu automovel. O Sr. Ford terda mesmo

afirmado que os clientes poderiam escolher a cor que quisessem, desde que fosse preta !

A “facil” colocacdo dos produtos no mercado e a ansia dos consumidores em adquiri-los, transformava a
capacidade produtiva num factor critico de sucesso. A medida que a concorréncia se intensificou e os
clientes se tornaram experientes e exigentes, houve necessidade de gerar outros factores de diferenciag@o..
Transpondo para o “caso FORD”, os clientes passaram a querer carros de outras cores € 0s concorrentes,

para se diferenciarem, passaram a comercializar carros de cores diferentes.
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Com a crescente competitividade dos mercados, a oferta tornou-se alargada e as empresas centraram o0s
seus esforcos na fung@o comercial: Orientacdo nas vendas. Sentiu-se uma grande necessidade em vender
aquilo que se produzia a qualquer preco, pois entrou-se numa fase de sobre-produgdo. As equipas
comerciais foram fortemente treinadas e motivadas nesse sentido, pois eram consideradas determinantes na
efectuacdo da venda. Mas os consumidores, mais exigentes, ganharam um enorme ‘“poder” nas
organizacdes produtoras. Tornou-se essencial a empresa aprofundar os seus conhecimentos relativamente
as expectativas dos seus (potenciais) clientes, também para a defini¢do da linha de produtos e em todas as
opg¢des a tomar. Era importante que a empresa deixasse de tentar vender aquilo que produzia e que passasse
a produzir aquilo que o mercado pretendia. A logica do cliente enquanto elemento central no desempenho

da empresa tornou-se determinante.

Foi necessario criar mecanismos que tornassem possivel o contacto com os clientes actuais e potenciais. Se
por um lado, ndo era possivel continuar a estandardizar totalmente a oferta, por outro lado, seria impossivel
criar produtos (bens ou servigos) a medida de cada cliente, dadas as necessidades de escala. Foi necessario
seleccionar e escolher grupos de consumidores prioritarios, que pudessem ser estudados, consultados e
atendidos. Para esses consumidores-alvo, a empresa teria de conseguir uma clara diferenciagdo, assente em
aspectos por eles claramente valorizados e relevantes. Esta era a época do marketing diferenciado, pela

segmentagdo, posicionamento e criacdo de valor.

Em muitos mercados, entrou-se ja na fase do marketing relacional, em que o produtor desenvolve uma
relacdo com os seus clientes actuais e potenciais, através da gestdo informatizada de bases de dados muito
desenvolvidas e abrangentes, com a utilizagdo intensiva de novas tecnologias de informagao,

nomeadamente a Internet, o CRM (Custodiei Relacionaria Manualmente), entre outras.

1.2 O marketing no contexto organizacional

Apesar de as funcdes de marketing serem determinantes para o desenvolvimento organizacional e de
relacionamento com clientes internos e externos, a organizacdo formal da actividade de marketing podera
assumir diversas configuragoes e até denominagdes, todas elas potenciadoras de bons ou maus resultados,
em fungdo da estratégia assumida, dos recursos colocados a disposicdo e da qualidade como as tarefas sao

desempenhadas.

Muitas organizacdes, sobretudo ligadas a Administragdo Publica, ndo possuem estruturas formais,

claramente focalizadas para gerir e potenciar o seu relacionamento com o mercado, muitas vezes por
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insuficiéncia de recursos ou por falta de vontade politica para o efeito. Ocasionalmente existem gabinetes
de relagdes publicas, servicos de gestdo de qualidade, de gestdo de reclamagdes e de acompanhamento ao
cliente e ao utente, que poderdo estar — ou ndo - associados a uma adequada estratégia de marketing: ou

seja, de relacionamento com o mercado.

Para estas organizagdes, ¢ fundamental o desenvolvimento de uma estratégia de marketing, que
provavelmente ndo servira para aumentar as vendas, mas que sera determinante para realizar as escolhas
mais acertadas, medir a evolugdo da satisfagcdo dos clientes relativamente aos produtos / servigos prestados,
potenciar melhorias na qualidade dos produtos e servicos disponibilizados ¢ na sua relacdo com os seus

clientes / consumidores / cidaddos.

Nas organiza¢des empresariais, as funcdes de marketing estdo frequentemente suportadas num
departamento ou divisdo, sendo tratada como area funcional. Podem existir varios departamentos
associados a tematica do marketing, dentro da mesma empresa, como sejam os estudos de mercado,
marketing estratégico, comunicagdo, entre outros. Estes departamentos estdo frequentemente em linha com
as restantes areas funcionais da organizagdo: financeira, recursos humanos, comercial, etc. Noutras
configuragdes, o departamento de marketing esta englobado, ou engloba, as fungdes comerciais. Em suma,

existe um conjunto alargado de configuragdes possiveis.

Os temas ligados ao marketing sdo muitas vezes centralizados / coordenados pela gestdo de topo,
nomeadamente pelo seu Presidente, que supervisiona directamente estes servicos. E frequente ouvir estes
gestores dizerem, que, nas suas organizagoes, as reclamagdes “chegam de ambulancia”, ou seja, “inspiram

cuidados urgentes”, tal ¢ a sua relevancia para o desenvolvimento ¢ melhoria organizacional.

Nas organiza¢des em que ndo existe um departamento, ou organizagdo formal de marketing, os objectivos,
estratégias e politicas terdao na mesma de ser definidos (sobretudo pela gestdo de topo), partilhados e
implementados por todas as estruturas, através de uma actuagdo persistente e coerente — quase
“missiondria” — em torno dos valores e de uma cultura organizacional centrada nos clientes actuais e

potenciais.

1.3. O marketing na administracao local

Especialmente nas organizacdes ligadas a administragdo central e local, o enfoque no marketing enquanto

actividade estruturada, ndo tem sido historicamente relevante, pois a sua excessiva confusdao com a
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publicidade faz com que seja muitas vezes associado a uma aplicacdo desnecessaria de recursos, quase um

esbanjamento de dinheiro publicos, muitas vezes necessarios para actividades basicas de servi¢o publico.

Contudo, como se vera ao longo deste documento, nas diversas areas do marketing existe um infindavel
campo de aplicagdes, nas vertentes mais estratégicas (de longo prazo), ou mais operacional (imediato),
conforme os exemplos abaixo indicados, que podera potenciar melhorias no desempenho da organizacdo e

na satisfacdo dos clientes / utentes.

Os estudos de mercado, permitem um melhor conhecimento dos habitos, expectativas ¢ necessidades dos
clientes alvo (bem como da concorréncia) permitindo as organizagdes gerir melhor os escassos recursos
existentes, fazendo as escolhas que mais se ajustem a situa¢ao das populacdes. Como exemplos, podemos
optar entre ac¢des de sensibilizacdo para a prevencao da SIDA/AIDS ou de vacinagao infantil, em funcao

do nivel de conhecimentos das populagdes alvo.

Na medi¢ao da satisfacdo dos clientes/utentes, relativamente as diversas componentes do servigo prestado,
no sentido de avaliar a situacao ¢ a evolug¢ao da sua satisfacdo. Bem como tomar em consideragao as suas

criticas e até reclamacdes, pois poderao ser precisos auxiliares de gestdo e até de satisfagdo para os utentes.

Na definicdo dos produtos / servigos que mais se adequem as populagdes, em funcdo da informagao
recolhida nos estudos de mercado, bem como na escolha das localizagdes / itinerarios que deverdo ser

considerados.

Em termos de politica de comunicacgao, os eixos de actuagdo também poderado ser diversos:

= Sensibilizacdo para temas relevantes como a SIDA/AIDS, a escolaridade, a violéncia, a
alimentacdo, as vacinagdes, o alcool, o tabaco, o trabalho infantil, a violéncia doméstica, a satde
oral, a alimentagao, rastreios, etc.;

= Informacdo / divulgagdo de novos servigos prestados pelas organizagdes, como seja, a alfabetizagao
de adultos, as actividades educativas, sociais e culturais;

= Informagdes sobre a forma de organizagdo dos servigos, procedimentos, horarios, indicagdes
fisicas, que orientem os utentes e permitam uma maior produtividade e satisfacao de todos;

= Relacionamento com (algumas) populagdes através de meios mais modernos, como o telefone, o
SMS e a Internet. Nos casos em que sdo possiveis, facilitam a actividade de todos e aumentam o
conforto dos utentes;

=  Procura de entidades que patrocinem ou apoiem financeiramente as actividades, bem como a

organizacao de peditorios ou o recrutamento de voluntarios.
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2. Conceitos basicos do marketing

Associados a tematica do marketing, existem um conjunto de conceitos que devem ser claramente
percebidos pelos intervenientes dos processos de formagdo e de gestdo em marketing. De entre todos
esses conceitos, destacam-se:

- Necessidade

- Atitude

- Preferéncias

- Produtos e Servigos

- Utilidade e valor

- Satisfagdo

- Troca

- Transaccao

- Mercado

- Gestao de marketing

- Ciclo de vida

NECESSIDADE

“Sentimento de privagdo ou caréncia acompanhado do conhecimento da existéncia de bens e servigos
que satisfazem essa caréncia”.

Existem diversas classificagdes de necessidades, como as de Freud e¢ de Maslow: Enquanto Freud
destaca a importancia das motivagdes inconscientes, de projeccao, identificacao e sublimagao, Maslow
defende que as necessidades humanas sdo agrupadas de forma hierarquica, sendo que s6 quando as
necessidades de um nivel estiverem satisfeitas, o individuo “passa” para as necessidade de nivel
seguinte. Segundo Maslow, os 5 niveis de necessidade, sdo:

Necessidades de 1° nivel: Necessidades fisiologicas, ligadas ao bem-estar fisico: respiracao,
alimenta¢do, bebidas, satde, etc.

Necessidades de 2° nivel. Necessidades de seguranca: proteccdo e estabilidade, na sociedade e no
emprego.

Necessidades de 3° nivel: Necessidades sociais, associadas aos sentimentos de pertenga ao grupo, a
comunidade. De entre esta gama de necessidades, destaca-se a associacdo, aceitagdo, amizade, etc.
Necessidades de 4° nivel: Necessidades de estima, ligadas ao papel do individuo na sociedade e nas

organizagdes de que faz parte, como sejam o Status, apreco, reconhecimento, etc.
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Necessidades de 5° nivel: Necessidades de auto-realizacdo, associadas ao desenvolvimento individual,

ao trabalho criativo e gerador de satisfacdo e realizacdo pessoal, a melhoria das competéncias

individuais

Segundo Maslow, as necessidades s3o satisfeitas de uma forma hierarquizada, o que significa que o
consumidor s6 se sentira atraido por algo que se destine a superar uma necessidade de auto-realizagdo, se ja

tiver satisfeito as suas necessidades de nivel “inferior”.

O estudo e conhecimento das necessidades humanas ¢ fundamental no marketing, pois sdo as necessidades
que determinam as motivagdes, ¢ por ineréncia as decisdes e os consumos. Por outro lado, vio mudando
com a evolucao fisica e psiquica dos consumidores, nunca sendo completamente satisfeitas, com efeito, ao
satisfazer uma necessidade, o consumidor sente logo outra, sendo que em grande medida, variam de pessoa

para pessoa e estdo muito ligadas aos aspectos socioculturais onde os individuos se inserem.

ATITUDE

Atitude define-se por “organizagdo duravel de processos motivacionais, emocionais, preceptivos e
cognitivos em relagdo a um aspecto do mundo do individuo.” E uma predisposicio para avaliar de certa
forma o produto, servigo ou marca.

As atitudes dos individuos sdo compostas por trés componentes: cognitivas, afectivas e conativas:

A componente cognitiva refere-se ao conjunto de conhecimentos e crencas mantidas relativamente ao
objecto considerado;

A componente afectiva refere-se aos sentimentos positivos € negativos que se estabelecem com os
produtos, servigos, pessoas, bem como as emogdes que se foram criando e consolidando;

A componente conativa, refere-se as intengdes de comportamento, relativamente a comportamentos de
compra / escolha futura. S3o importantes para estabelecer previsdes de vendas / procura e prever

comportamentos futuros de clientes.

PERCEPCOES

Processo constituido por duas fases: a sensagdo e a interpretacao.

As sensacdes estdo fundamentalmente associadas a sua natureza diferencial, pois os consumidores sao
sobretudo sensiveis a estimulos que se manifestem com grande intensidade, com um limiar elevado. Desta
forma se explica que em muitos servicos, apresar de esforgos de melhoria continua, os utentes nao alteram
significativamente as suas percepcdes, pelo menos no curto prazo.

A interpretacao significa a descodificacdo das sensagdes. Existem trés mecanismos base de descodificagao

que sdo os niveis, as associagdes € as generalizagoes.
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As percepgdes dos clientes / utentes podem ser visualizadas através da utilizagdo de mapas perceptuais,
fazendo uma analise comparativa da percepcdo dos clientes relativamente aos atributos pertinentes a
construgdo das percepgdes em cada caso especifico.

O Estudo das percepcdes podera ser muito relevante em todas as areas de actuagdo das empresas e da
administragdo local e central, pois espelha a avaliacdo dos utentes, a forma como evoluem e fornece

indicadores importantes relativamente a comportamentos de consumo e opgdes futuras.

PREFERENCIAS

Sentimento de desejo por um determinado servico ou produto que satisfaz uma NECESSIDADE sentida
pelo consumidor. As preferéncias pressupdem uma andlise de alternativas e selec¢cdo daquela que se afigura
mais adequada para o consumidor e situacdo, dadas as circunstancias e os condicionalismos.

Saber identificar as preferéncias dos consumidores e habitantes, de forma a encontrar as solugdes mais
adequadas ou as melhores possiveis ¢ uma tarefa fundamental, que devera ser exercida por empresas e
orgaos da administracao publica geral e local. Assim, podera ser possivel aplicar os (escassos) recursos
existentes da forma que mais satisfaca as preferéncias das pessoas, designadamente em termos de horarios,

localizagdo, tipo de produto, etc. Em suma, com o mesmo dinheiro, procurar a melhor aplicagdo possivel.

PRODUTOS E SERVICOS
Para o consumidor — utente — o importante ¢ ter a sua necessidade satisfeita de acordo com as suas
preferéncias, ndo se preocupando com as funcionalidades técnicas associadas aos produtos / servigos que

adquire. O consumidor procura antes de mais, Solugdes.

No entanto, para a organizacgdo fornecedora, a complexidade associada a sua producio e distribuicdo podera
diferir grandemente se estivermos perante um produto ou um servigo. Existem quatro caracteristicas
fundamentais associadas aos servigos que os distinguem de forma fundamental dos produtos:
- Intangibilidade: Algo que pode ser experimentado mas nao tocado
- Inseparabilidade: Os servigos sdo normalmente produzidos, comercializados e consumidos
em simultaneo
- Heterogeneidade: O servigo pode variar de cliente para cliente, de um momento para o outro,
sendo percepcionado de forma completamente diferente de cliente para cliente, ou mesmo ao
longo do tempo.
- Perecibilidade: O servigo ndo pode ser armazenado: Caso ndo seja consumido de imediato,
ndo terd qualquer beneficio / utilidade futura, pelo que ¢ determinante saber prever a procura

que existira a cada momento.
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Estas caracteristicas intrinsecas a producdo de servicos obrigam a uma planificacdo, gestdo e
acompanhamento muito mais cuidadosos, ao nivel da capacidade instalada, do marketing, da logistica,

entre outros aspectos.

Para a comunidade empresarial, orientada para o lucro, existem importantes contribuigcdes a recolher
dos servigos, caso sejam fornecidos convenientemente:

- Fidelizagdo dos clientes;

- Diferenciacao

- Rendibilidade associada a um maior valor acrescentado

- Estabilidade da carteira de clientes

- Angariagao de novos clientes, trazidos pela publicidade e pelo testemunho dos clientes actuais.

Para as entidades publicas, o resultado que se pretende assenta na maximizagao da utilidade associada
aos servicos prestados e servigos produzidos. Por esta razdo, a racionalizacdo da gestdo dos recursos

associados ¢ tdo relevante.

UTILIDADE E VALOR

Fazendo uma pesquisa no dicionario, valor significa “Valentia”, “apre¢o”, “Aquilo que algo vale”,
“importancia relativa dada a alguma coisa”, “medida de grandeza”. Traduzindo para o ambiente
organizacional, valor, traduz-se “naquilo que os clientes estdo dispostos a pagar por escolherem os

produtos”, na “satisfacdo que obtém”, na “qualidade”, “fideliza¢do”, “confianca”, no “beneficio” que lhes

trouxe 0 seu consumo.

As empresas conseguem gerar valor para os clientes, através da inovacdo, custo e “intimidade”/
proximidade com o consumidor, Por seu lado, as entidades publicas sem objectivos de rendibilidade,
poderdo aumentar o valor gerado, proporcionando maior bem-estar ¢ melhores condigdoes de vida as

populacdes que servem.

Por seu lado, o produto / servigo terda uma determinada UTILIDADE, que de uma forma simplista
denomina a sua aptiddo para satisfazer uma necessidade do consumidor. A diferenca entre a utilidade e o

custo denomina-se de VALOR.

TROCAS E TRANSACCOES
As pessoas podem obter os bens e servicos de que necessitam, de diversas formas, nomeadamente a

autoproducdo e a troca, ou seja, transaccionado-os através da oferta de algo em retorno. Por transaccgao
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entende-se a troca de valor entre ambos os intervenientes, que pode ter uma materializacdo monetaria ou

ndo monetaria.

MERCADO

“Espago” composto pelo conjunto de compradores / utilizadores actuais e potenciais e dos agentes que
podem influenciar o consumo, nomeadamente os prescritores. Ou seja, representam o universo dos nossos
potenciais utilizadores, adicionados a todos aqueles individuos que possam influenciar o comportamento
dos nossos potenciais compradores, como sejam por exemplo os professores ¢ os médicos que aconselham
as criangas e tomarem vacinas, os lideres de opinido, entre outros.

A caracterizagdo do mercado actual e potencial ¢ determinante para a avaliagdo das necessidades das
comunidades, permitindo-nos medir as necessidades das populagdes — a procura — os niveis de consumo
actuais e potenciais e o desempenho (por exemplo através da evolucao do numero de vacinados ou do

numero de criangas que nao vao a escola ou que a superam com Sucesso).

Frequentemente, a realizagdo de analises de mercado possibilitam-nos uma melhor sensibilidade a
(in)suficiéncia da capacidade instalada e a hierarquizagdo de prioridades de actuagdo, mesmo em servigos

da administracdo local, onde ha tantas limitagcdes e constrangimentos a gestao dos recursos.

GESTAO DE MARKETING
Por gestao de marketing entende-se a gestdo da relagdo com o meio envolvente: com os consumidores, com

os intermediarios, com a concorréncia € com os fornecedores.

A gestdo de marketing envolve:
- Analise de mercado;
- Seleccao dos objectivos que possam ser atingiveis, nomeadamente através da andlise dos
recursos existentes e que possam ser adquiridos;
- Seleccao dos objectivos que possam ser atingidos;
- Definigdo de processos / servigos / produtos a desenvolver e implementar, coordenando com
outras variaveis fundamentais do marketing, como a comunicacdo, o prego ¢ da distribuigao.

Estas 4 variaveis compdem o marketing-mix.

CICLO DE VIDA
Os niveis de procura dos produtos e servigos obedecem a um ciclo de vida, com fases absolutamente
identificadas e delimitadas, que embora possam ter duragdes e configuracdes diferentes, sdo decisivas nos

niveis de procura
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As fases do ciclo de vida sdo as seguintes:

- Introducao

Quando um produto/servigo ¢ langado, existe uma procura inicial reduzida, por um conjunto de aderentes,
que frequentemente se denominam de “adoptantes iniciais”: pessoas que gostam de experimentar novos
produtos e que depois espalham aos outros as suas percepcdes relativamente ao produto / servigo
percepcionado..

Nesta fase, a organizagdo, nao tera de produzir em grande escala ou, caso se trate de servigos, ndo tera de
aplicar todos os recursos desde o0 momento do seu langamento. Podera fazé-lo de uma forma faseada, ja que

o nivel de procura sera progressivo.

- Crescimento
Momento de rapido crescimento da procura. Nesta fase, é essencial garantir capacidade de resposta e um

elevado nivel de qualidade nos produtos e servigos que sao fornecidos.

- Maturidade

Fase de estabilizagdo da procura, em niveis elevados, embora com algumas possibilidades de ligeiros
acréscimos ou decréscimos pontuais ou estruturais. Nesta fase, ndo havera a atrac¢do de muitos novos
utilizadores, uma vez que a oferta ja é conhecida por grande parte do seu mercado potencial. H4 que
“fidelizar os clientes”, ou seja, garantir que sdo bem atendidos e que utilizam o servigo / produto de forma

adequada, de modo a permitir uma gestao mais eficaz dos reduzidos recursos disponiveis.

- Declinio

Muitos dos servigos prestados as populagdes entrardo em declinio, porque o nivel de procura diminui, ou
porque foram substituidos por alternativas mais econdmicas, eficazes ou convenientes. Por outro lado, as
expectativas e necessidades das populagdes evoluem, passando estas a pretender outro tipo de produtos, a

que a administragdo central e local devera dar resposta.

Esta fase pode demorar dias, meses, anos ou décadas a chegar, dependendo da persisténcia da necessidade.
No entanto, apesar de se entrar nesta fase, tal ndo necessita necessariamente que o produto / servico deva
ser abandonado de imediato. Na realidade, podera ficar anos nesta fase, embora com um nivel de procura

inferior.
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E necessario identificar o nivel de procura projectado, para que se prevejam os recursos que deverdo ser

empregues, para satisfazer a procura com o menor desperdicio.

Para além das implicag¢des ao nivel da politica de produto, em termos de capacidade produtiva e inovagoes,
ha também que equacionar as restantes variaveis do marketing-mix, como sejam o prego, a distribuigdo e a
comunicac¢do, cuja operacionalizacdo tem diferentes requisitos em fungdo do conhecimento que as pessoas
tém do produto e dos seus habitos de consumo relativamente ao mesmo, que estdo profundamente

associados a fase do ciclo de vida onde se encontram.

3. Planos estratégicos das organizacoes

Os planos estratégicos resultam da simula de um conjunto de aspectos anteriormente definidos e
implementados nas organizagdes, como sejam a Visdo, a Missdo, os Valores e os Objectivos da

organizacao no longo prazo.

A visdo ¢ um aspecto “ndo escrito” da organizacdo. Reflecte os ideais da organizagdo, sob a perspectiva
dos seus principais responsaveis, servindo-lhes de inspirador as suas decisdes ¢ de motivador a todos os
elementos da equipa, ja que representa a capacidade de idealizar um rumo e uma meta para cada

organizacao e cada servigo.

A missio torna explicita a visdo da empresa, objectivando-a, ja que a materializa em documentos escritos ¢
formais, funcionando como ponto de convergéncia dos esforcos de todos os elementos da organizacdo. A
missao (tal como a visdo) sdo fortemente influenciadas, pelas caracteristicas do seu meio envolvente, as
perspectivas ¢ expectativas dos dirigentes, da historia da organizacdo, dos seus recursos e das suas
competéncias distintivas. Para que ndo limite o desempenho da organizacdo, a missdo deve ser muito
orientada para o mercado e ndo para o produto:

Exemplo 1: a Disney centra a sua actividade nas criangas e nao nos filmes, por isso criou também

parques tematicos, roupa, cruzeiros, etc.

Exemplo 2: As escolas centram a sua actividade no ensino e na comunidade, e nao em
determinados graus de ensino ou publicos. Assim, se necessario, podem dinamizar actividades
noutros ambitos, como sejam formagdo profissional, a ocupacao de tempos livres das criancas e

jovens.
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Os Valores, explicitam os desejos em que a organizagdo e os seus elementos acreditam e partilham, em

termos sociais e éticos, na sua relagdo com os outros individuos e grupos.

Os Objectivos traduzem a missdo da empresa, em termos quantitativos de forma a poderem materializar-se
em acc¢des especificas e a nortear o desempenho das equipas. A definicdo de objectivos organizacionais ¢é
um elemento determinante nos processos de melhoria organizacionais. Estes proporcionam uma direcgdo a
todos os eclementos da equipa, estabelecem prioridades, orientam as decisdes e facilitam o

acompanhamento, controlo e avaliagao do desempenho.

Exemplo de um objectivo de uma empresa: aumentar a facturagdo da empresa em 10% ao ano;
Exemplo de um objectivo de um centro de saude: o periodo méximo de espera nas urgéncias deve

ser de 30 minutos

Para que sejam uteis, os objectivos devem ser hierarquizados, quantificados, realistas e coerentes:

Hierarquizados: porque devem advir de uma cadeia de objectivos: os mais importantes determinam e
encandeiam os restantes. Por exemplo; uma escola quer ter 300 alunos inscritos no préximo ano lectivo, o
que implica que se cumpram outros objectivos, como sejam: possuir 10 salas equipadas, 5 empregados

administrativos, 2000 livros na biblioteca, etc.

Quantificados: Sera necessario saber “quanto ¢ um bom desempenho”, para o podermos medir. Nos
exemplos de cima, ¢ necessario definir que sdo 300 alunos, pois se a escola s6 atingir 280, significa que os
resultados do seu trabalho a esse nivel ndo foi o melhor: Se tivesse fixado o objectivo de “recrutar o
nimero maximo de alunos possivel”, nunca saberia qualificar o desempenho nem sequer que objectivos de

segundo nivel deveria incluir.

Realistas: Os objectivos devem ser desafiantes, de forma a gerarem um comportamento mais dinamico,
mas também té€m de ser atingiveis, caso contrario desmotivam os seus executantes ¢ pdem em causa todo o
processo de planeamento associado. Muitas vezes, por boa vontade ou excesso de optimismo, fixam-se

objectivos inatingiveis, que frustram e desmotivam quem luta para os executar.
Coerentes: Este processo de defini¢do dos objectivos em consonancia com a missdo, os valores e os

recursos das organizagdes, de outra forma, os esfor¢os e a imagem no mercado aparecem descoordenados,

gerando confusao, ineficiéncias e desperdicio de recursos.
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A estratégia, refere-se a forma de utilizagdo e gestdo dos meios (recursos humanos e materiais) a
disposicao das organizacdes e dos seus departamentos, como meio de atingir os objectivos de longo prazo
fixados para a organizacdo: todo este processo ¢ uma sequéncia de passos que devem ser dados, de forma a
contribuir efectivamente para a melhoria da eficiéncia organizacional, ¢ 0s seus compromissos perante os

seus financiadores e utilizadores.

Tomando como referéncia os objectivos de longo prazo das organizacdes, as estratégias também tragam
percursos de fundo, que devem ser trabalhados e cumpridos ao longo do tempo, ndo se centrando nas
tarefas de curto prazo (para isso, ha os planos operacionais, ou de curto prazo)

Para que todo este processo se possa coordenar, ¢ necessario que haja um processo de planeamento
estruturado, que englobe uma efectiva coordenacdo de esforgos, uma preparacdo para a mudanca, o

desenvolvimento de padrdes de desempenho e a formagao dos dirigentes.

Ao longo deste processo de planeamento, vamos respondendo a questoes fundamentais para a organizacao:
v Onde queremos chegar? (fixagdo dos objectivos)

O que estamos a fazer? (estratégias actuais)

O que deviamos fazer? (analise ambiental)

O que sabemos fazer? (analise dos recursos)

O que podemos fazer? (oportunidades estratégicas)

Como fazer? (mudancas estratégicas)

O que vamos fazer? (tomada de decisdo estratégica)

Fazer? (implementagdo da estratégia)

D N N N N N NN

Fazemos bem? (controlo)

A estratégia de marketing ¢ um dos componentes da estratégia da organizagdo, que deve ser coerente com
0s objectivos dos diferentes departamentos, como sejam a estratégia de recursos humanos, financeira, de
producdo, entre outras. No entanto, o seu impacto nos resultados da organizagao, especialmente no ambito
de uma orientagdo de marketing que se pretende para as organizagdes, ¢ a sua associacao ao contacto com

os utentes / clientes, faz com que tenha uma importancia relevante.
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. Este modulo devera conter trés actividades complementares:
Actividade

- Numa primeira fase a procura do conceito de marketing (em pequeno grupo (2 a 3
pessoas) e a construgdo, em grande grupo, de uma definicdo de marketing do grupo. Este trabalho deve
originar reflexdo e debate, tendo por objectivo que cada participante compreenda o que significa
exactamente o conceito de marketing. No final do debate, o grupo devera sumariar todo o processo em

conjunto, “construindo” definicdo de marketing do grupo;

- A aplicagdo do conceito de marketing a organizagdo onde cada um dos formandos exerce a sua
actividade: Cada formando apresenta a sua organizagdo ¢ analisa a sua estratégia de marketing explicita ou
implicita. Desta forma, verifica-se a aplicagdo do conceito a uma realidade efectiva, obrigado cada um dos
presentes a confrontarem os seus conhecimentos da area, servindo a actividade para gerar uma maior

coesdo no grupo e fomento do relacionamento interpessoal;

Exercicio “glossario” — Cada grupo de 2 a 3 pessoas escolha uma das palavras-chave, e apds o tempo de

pesquisa, faz uma pequena apresentacao ao grande grupo, responde a questdes e coordena o debate.

Reflexao Estando inseridos em comunidades com um nivel de desenvolvimento socio-
econdmico, e caracterizadas por grandes caréncias na prestacao de servigos as populagdes, de que forma as
administragdes (centrais ou locais) poderao gerar, através da operacionalizacdo da sua gestdo de marketing,

uma mais valia efectiva para as popula¢des e uma melhor reparticdo de recursos a toda a comunidade?

Que grandes diferencas existirdo entre a actividade de marketing em organizacgdes ligadas a administracdo

publica e as demais organizagdes empresariais existentes?
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Sintese Neste primeiro capitulo, pretendeu enquadrar-se a importancia do marketing ¢ a
gestdo do relacionamento das organizagdes com o mercado, quer em empresas quer em organizagoes
ligadas a administracao central e local.

Desta forma, deve entender-se o marketing enquanto actividade central das organizagdes, que enquadra o
seu relacionamento com os consumidores, no sentido de analisar as suas necessidades, definir uma
estratégia adequada para implementar ou aprofundar o relacionamento, identificando os publicos alvo mais
adequados, modulando a oferta e a estratégia de marketing associada, nas suas 4 vertentes — produto, preco,

comunicacao e distribuicdo — e gerir a sua implementagao e os resultados que sdo gerados.

Ao contrario do que ¢ frequentemente referido, implementar uma orientacdo e gestdo de marketing, nao
equivale necessariamente a “gastar mais dinheiro”, mas sim em gerir os recursos de forma mais
direccionada para as expectativas e necessidades do nosso mercado-alvo. Aumentando a eficiéncia da sua

utilizacdo e a satisfagdo das populagdes.

Esta orientagdo de marketing, agrega toda a organizacdo ¢ ndo apenas um departamento especifico,
devendo constituir um elemento cultural fundamental do desempenho de todos os elementos da

organizacdo ¢ enquadrar todas as decisdes operacionais ¢ estratégicas.

Por outro lado, mesmo que a implementagdo de uma orientacdo de marketing imponha disponibilizar mais
recursos, tal devera ser concretizado, desde que lhe seja associado maior retorno e eficiéncia. Muitas vezes
as dificuldades orcamentais impdem que esta abordagem esteja associada a um esforco e dedicagdo

acrescida, na procura de solugdes imaginativas ¢ econémicas.

Para que a organizagdo desempenhe a sua actividade de uma forma eficiente, coordenada e de acordo com
as necessidades e expectativas do mercado, € necessario que se implemente um sistema formal de
planeamento, que parta de uma analise correcta a empresa ¢ ao mercado, que identifique os caminho a

seguir e que o implemente adequadamente.
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Avali agéo De forma a aferir os seus conhecimentos relativamente a tematica em questdo, o

formando deve responder as seguintes questdes:

Questao

Resposta:
(Verdade, Falso, NS —
nao sei ou tenho
duvidas)

Comentarios

Marketing € sindnimo da utilizagdo de novas formas
de vender e comunicar um produto ou servi¢o?

A gestdo de marketing ¢ sobretudo aconselhavel a
organizacdes privadas ou com fins lucrativos

A existéncia de um departamento de marketing ¢
sempre recomendada em organizagdes que pretendam
construir uma orientacdo de marketing

Os estudos de mercado aplicam-se a situagdes muito
especificas, em que é necessario preparar a introdugao
de novos produtos

Um mapa perceptual representa graficamente a
avaliacdo dos clientes relativamente aos atributos que
considera relevantes.

As contingéncias associadas a comercializagdo /
prestacdo de servicos sdo mais complexas que no
caso dos produtos

A relagdo entre a utilidade que o produto tera para o
utente € 0 custo que suportara, representa o seu valor

A estratégia de marketing associada aos servicos deve
manter-se inalterada ao longo do ciclo de vida, de
forma a manter a coeréncia da sua oferta

As fases do ciclo de vida dos produtos sdo a
introduc¢ao, crescimento, maturidade e declinio

A identificagdo dos publicos alvo ¢ muito importante,
qualquer que seja o produto ou servico, mesmo que
de ambito social
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Glossario

Cliente — Utente, alguém que adquire o produto, ou no caso de ser gratuito, alguém que o solicita e utiliza
Cultura organizacional — conjunto de pressupostos basicos que foram sendo criados e desenvolvidos nas
organizacdes e que vao sento interiorizados pelos membros da organizagdo, como forma de lidar com os

problemas e situacdes

Identidade — Tragos identificadores e caracterizadores de uma pessoa marca ou organizagdo, que a

diferencia dos restantes e confere valor aos seus utilizadores.

Marketing - O termo marketing significa assim, a acgdo / actuacdo que as organizagdes exercem sobre o

mercado

Mercado - “Espago” composto pelo conjunto de compradores / utilizadores actuais e potenciais ¢ dos

agentes que podem influenciar o consumo
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Necessidade - Sentimento de privacao ou caréncia acompanhado do conhecimento da existéncia de bens e

servigos que satisfazem essa caréncia.

Valor - A diferenga entre a utilidade e o custo denomina-se de VALOR.
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Capitulo 2 — Sistema de Inteligéncia em Marketing

Objectivos No final da abordagem a tematica “Sistemas de Informac¢ao de Marketing”, cada
participante estara apto(a) a:

= Compreender o papel preponderante da informacao nas organizacdes;

= Desenvolver a sensibilidade para a importancia dos sistemas de informagao de marketing nas
organizacdes;

= Identificar e distinguir os componentes dos sistemas de informacao de marketing;

= Relacionar a criagdo de sistemas de informacdo de marketing, com as caracteristicas intrinsecas de
cada organizacao;

Resumo Este capitulo pretende inicialmente demonstrar aos formandos, a importancia
crescente da gestdo das informagdes nas organizagdes, de forma a acompanhar o ritmo acelerado das
mudancas da sociedade ¢ do mercado, bem como de reduzir os riscos inerentes as decisdes. Estas, muitas
vezes sdo fundamentadas em informagdes baseadas em experiéncias pessoais, negligenciando os

consumidores, os concorrentes e até o mercado onde estdo inseridos.
Para que as organizagdes consigam obter as informagdes pertinentes para a sua actividade, é necessario

desenvolver-se um sistema de informagdo de marketing, que seja capaz de monitorizar as informagdes e

conseguir antecipar tendéncias de consumo.
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Serdo demonstradas e explicitadas, ao longo do capitulo, as componentes de um sistema de informagao de
marketing, do qual a primeira — sistema interno de informagdes - caracteriza-se por ser um conjunto de
informac¢des ou dados que a organizagdo ja possui, mas que ndo os utiliza ou ndo armazena, pois
desconhece a sua utilidade . O sistema de inteligéncia de marketing, por sua vez, caracteriza-se por ser um
processo de pesquisa de informagao, de forma ndo organizada, mas sistematica e persistente. A organizagao
ira recolher informagao através dos meios que melhor se conseguir Neste caso sera realgado aos formandos,
a importancia da fiabilidade da informagao, pois com a massificacdo da informacao através da internet ou
até dos meios de comunicagdo impressos, leva a uma dificuldade de distinguir informaga@o segura daquela

sem fundamento.

O terceiro e ultimo componente do sistema de informacdo de marketing, os estudos de mercado, consistem
numa recolha de informagdes organizada e orientada para compreender um aspecto ou resolver um
determinado problema da organizagdo. Serdo abordados todos os aspectos inerentes aos estudos de

mercado, desde ao seu planeamento, concepgao, implementagao e avaliagdo.

Por fim, sera explicitado e fundamentado aos formandos a adequacdo dos sistemas de informacdo de
marketing aos tipos de decisdes que poderao ser tomadas pela organizacao, bem como os objectivos desta e

0 contexto econdmico, social e tecnologico onde se encontra inserida.

Palavras

®  Amostra

® Barometro

®  (lusters

® [Estudos de mercado
®  Focus groups

®  Universo
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Conteudo

1. A importancia da informacio no contexto organizacional

A informagdo e a necessidade do conhecimento ocupam um lugar fundamental na vida das pessoas,
organizacgdes ¢ sociedades. A busca do conhecimento, pretendida em quase todas as nossas acc¢des € as
formas de o conseguir, t€m sofrido alteragdes ao longo dos séculos. A sua importancia ¢ central para a
gestdo das organizagdes e dos seus recursos. Possuir informag¢des de boa qualidade permite reduzir os
riscos associados a uma decisdo insuficientemente fundamentada; conhecer os consumidores, necessidades
e expectativas; monitorizar a concorréncia € o ambiente; coordenar estratégia; medir e avaliar desempenhos

e verificar da veracidade das intuigdes.

A evolugdo tecnoldgica tem feito com que o mundo se torne cada vez mais pequeno € que 0O acesso €
partilha de informacao se faca de forma mais rapida e frequente. Este fenomeno aproxima as pessoas e as
organizagdes, de uma forma virtual (através da internet e todas as comunicagdes a distancia) e fisica, com
recurso a vias de comunicagdes e sistemas de transporte mais eficientes e econémicos. Por outro lado, em
alguns blocos econdmicos, como ¢ o caso da Unido Europeia, t€ém sido feitos grandes esfor¢os no sentido
de aproximar as pessoas (e as organizagdes) através de mecanismos como os programas de mobilidade de
intercAmbio de estudantes - nomeadamente através do Programa Erasmus e do Processo de Bolonha — e
fomentar uma maior aproximagdo econdmica, abolindo fronteiras e criando uma moeda transnacional (o
Euro). Toda esta aproximagao gera uma maior quantidade de informagdo e conhecimento a circular,
exigindo as organizagdes uma maior atengdo aos processos de recolha de informagdo, para recolher o

maximo de conhecimento ¢ antever desafios, necessidades e oportunidades futuras.

Associada a importancia determinante da informagao, verifica-se que a sociedade se transforma a um ritmo

vertiginoso, obrigado as organizac¢des a um esfor¢o permanente de acompanhamento e a uma capacidade de
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antecipar (prever) as tendéncias de consumo que se estdo a aproximar, sendo capazes de prestar um servico

adequado aos seus clientes, quer sejam utentes, consumidores ou empresas.

As organizagdes tém de evoluir muito rapidamente para que os seus produtos e servigos satisfagam os seus
clientes e a sua rapida evolugcdo das necessidades. Isto de modo a que os utentes fiquem satisfeitos
(consumidores individuais - nos servicos médicos, nas instituigdes de saude, nas diversas instituicoes
estatais) e as empresas mais competitivas, através de uma resposta mais rapida e adequada possibilitando-

lhes uma maior produtividade e competitividade.

Para que desenvolvam esta capacidade de evolugdo e de antecipag@o das tendéncias e das necessidades, as
organizagdes tem de fazer um esforco continuamente crescente no sentido de melhor conhecer o seu

mercado, através de um Sistema de Informacio em Marketing, constantemente melhorado.

2. Sistema de informaciio de marketing

O sistema de informacgdo de marketing tem como Unico objectivo produzir informag¢do que permita aos
gestores DECIDIR MELHOR. Para tal, deve englobar processos, pessoas € equipamentos para recolher,
analisar e distribuir atempadamente - de forma organizada e formal - informagdes rigorosas e relevantes
para que as pessoas que tomam decisdes no ambito do marketing possam resolver, com maior seguranga os

problemas / desafios que enfrentam.

A organizacdo e funcionamento deste sistema, depende do tipo de decisdes que poderdo ser tomadas pela
organizacdo, os seus objectivos e recursos, os factores que influenciam as suas decisdes e os gestores que
coordenam e gerem a informagdo prestada pelo sistema. No entanto, o ponto de partida do processo ¢é a
identificacdo dos seus objectivos ¢ dos problemas que se pretende ver solucionados, de forma a poder
identificar a informagdo que devera ser recolhida e proceder ao necessario trabalho de recolha e tratamento

de informagéo, desenvolvimento do diagnoéstico e formalizagdo de alternativas.

Para que o sistema de informagao seja ttil, ou seja, ajude a tomada de melhores decisdes, ndo podem existir
perspectivas enviesadas dos problemas, ou ndo pretender que o sistema de informagao seja utilizado para
suportar decisdes previamente tomadas, servindo como forma de obter vantagens pessoais aos gestores ou

servir para legitimar decisdes pessoais
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O sistema de informagdo de marketing deve compreender a utilizacdo de fontes internas e externas de

comunicacao, de forma a aproveitar ao maximo os recursos disponiveis:

o Ao nivel interno, as informacdes de vendas / presta¢ao de servicos, desagregadas por areas, horarios,
produtos ou servicos; dados do servico a clientes, reclamagdes, fichas de clientes, entre outros;

o Ao nivel externo, as organizagdes devem ser capazes de segmentar o mercado e de o caracterizar e
compreender os processos de compra / escolha, identificando as suas necessidades ndo satisfeitas e a

sua percepgao sobre o desempenho da organizagao.

O Sistema de informagdo de marketing contém 3 subsistemas (Borges: 1998):
= Sistema interno de informacdes de marketing
= Sistema de “inteligéncia” de marketing

=  Sistema de estudos de mercado

2.1.  Sistema interno de informacdes de marketing

O primeiro dos componentes do sistema de informa¢ao de marketing, € o sistema interno de informagdes,
que pode ser constituido por um grande conjunto de informagoes, de que a organizacao ja possui, mas que
na maior parte dos casos ndo trata convenientemente no sentido de lhe ser 1til para procurar elementos que

lhes facilitem tomadas de decisao e permitam uma melhor prestacao de servigos.

De entre estes dados, e procurando uma abordagem transversal ao universo de organizagdes que se
encontram na administra¢ao publica, poderemos encontrar:

- Fichas de utentes ou de clientes;

- Anadlise ao ciclo de producao e logistico;

- Registos de informagdes;

- Facturas, guias, etc.

Do tratamento desta informagdo, obteremos dados importantes, como a idade, morada, estrutura do
agregado familiar, tipo ¢ quantidades de servigos que procura, evolugdao previsivel das necessidades,

registos de reclamagoes e de percepgdes, dias e horarios de preferéncias, entre outros dados relevantes.

O sistema interno de informacgdes pode ndo ter custos associados. Requer “apenas” a existéncia de boa
vontade e aposta nestes processos. Desde que exista um pequeno computador, sistemas de organizagao de

trabalho e documentagdo, imaginagdo e sensibilidade, este sistema podera ser desenvolvido, e servir como
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um valioso instrumento de apoio a gestdo, nomeadamente no que concerne a processos de andlise e

previsdo.

2.2.  Sistema de “inteligéncia de marketing”

O conceito de sistema de “inteligéncia”, provém dos servicos secretos ¢ de espionagem, ou seja, estd
associado a processos de pesquisa de informacao, de forma ndo organizada, mas sistematica e persistente.
Desta forma, os gestores utilizardo os meios de pesquisa que souberem e puderem encontrar, identificando

e cruzando fontes a sua disposicdo, ou passiveis de serem utilizadas.

Dada a exiguidade de recursos para desenvolver estudos de mercado aprofundados, a utilizacdo de sistemas
de “inteligéncia” poderdo contribuir para a recolha de informagdo importante e muito relevante,
potenciando a tomada de decisdes mais estruturadas e fundamentadas. De entre as fontes vulgarmente
utilizadas, destacam-se:

o Artigos e entrevistas em revistas e jornais

o Estudos e publicagdes oficiais ou das organizagdes

o Sitios de internet

o Dados recolhidos a nivel pessoal

o Observagdo directa

Ha que no entanto ter algum cuidado na utilizagdo desta ferramenta de pesquisa, pois a qualidade /

fiabilidade dos dados recolhidos tem de ser ponderada e avaliada, o seu custo associado, rigor e utilidade.
Actualmente, com a propagacgdo de sitios na Internet e de publicagdes, assiste-se a emissdo de grandes
quantidades de informagdo, das mais variadas fontes, cuja credibilidade deve ser aferida. O facil acesso de
alargadas camadas da popula¢do a publicacdo de dados e textos, sem avaliagdo prévia, tem alguns
inconvenientes associados, especialmente em termos de credibilidade e rigor que importa salvaguardar.

2.3. Sistema de estudos de mercado

Para além dos dados recolhidos através do sistema de informagao interna e de inteligéncia de marketing,

pode ser adequado e ajustado efectuar estudos de mercado, que potenciem a obten¢ao de dados primarios,
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considerados necessarios ao adequado funcionamento / desenvolvimento da actuacao da organizagdo. Desta
forma, o sistema de estudos de mercado pode ser definido como um “o processo de recolha, analise e
emissdo planeada e sistematizada de dados e factos relevantes para as situacdes especificas de marketing

enfrentada pelas organizagdes”

O Estado desenvolve importantes trabalhos neste ambito, como os Censos da populagdo e os estudos /
inquéritos dos institutos de estatistica nacionais. No entanto, as organizagdes, dentro da sua esfera de
actuacgdo, poderao considerar o desenvolvimento de estudos que se enquadrem no seu ambito de actuagdo e

cujos resultados lhe permitam mais satisfagdo, eficiéncia e melhorias na utilizagdo dos seus recursos.

Os estudos de mercado podem ser desenvolvidos pelas proprias organizagdes que procuram a informacao
(através de departamentos especializados ou estruturas criadas especificamente para esse efeito), ou por
entidades externas: empresas especializadas na area dos estudos de mercado e que se responsabilizem pela

sua efectiva realizagdo, em areas genéricas ou especificas dos estudos.

Os objectivos geralmente associados ao desenvolvimento de estudos de mercado sdo:

- Medicao do potencial de mercado nacional ou local para um determinado produto ou servigo
avaliando quais as expectativas das populagdes;

- Analise da quota de mercado ou taxas de penetracdo conseguida pelo produto ou servico da
organizagao;

- Adequabilidade das diferentes componentes do servigo (competéncia técnica, horarios,
pontualidade, eficacia, etc.);

- Previsoes;

- Estudos de imagem, notoriedade, satisfagdo, processo de decisao de compra/ escolha, etc.

Para que um estudo de mercado seja realizado, ¢ necessario desenvolver um conjunto de fases, que
compreendem:

- Defini¢do do problema e dos objectivos do estudo;

- Desenvolvimento do plano de estudos ¢ tipo de pesquisa a desenvolver;

- Estabelecer métodos de recolha de informag¢do — se for o caso — desenhar os questionarios a

desenvolver e definir o universo € amostra a trabalhar;
- Recolha da informacéo
- Analise e tratamento da informagao

- FElaboragao do relatorio e apresentacao dos resultados
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- Aprender com o processo de modo a melhorar os estudos de mercado que se realizem no futuro.

O plano de estudos inclui:
= Defini¢do das fontes de dados primarios e secundarios;
= As abordagens escolhidas (Observagoes, Painéis/ barometros, Inquéritos, etc.);
= Qs instrumentos de recolha de informagao (Questionarios, Instrumentos mecanicos
= A defini¢do do universo e da amostra

= Os métodos de contacto (entrevistas pessoais, por telefone, via internet, etc.)

Os dados primarios sdo informagdes originais, a serem recolhidos no ambito do estudo especifico, através
de metodologias quantitativas (englobam a defini¢do de amostras representativas do universo e possibilitam
resultados matematicos, quantificados) e qualitativas (que assentam em observagdo e/ou entrevistas —
individuais ou em grupo — a conjuntos de pessoas, avaliando as suas motivagdes, pondo em relevo aspectos
ligados ao comportamento, nao passiveis de quantificacdo). Os dados secundarios, resultam da compilagao
de uma série de elementos preexistentes na empresa ¢ na sociedade que sdo tratados e utilizados de uma

forma que se pretende adequada e condizente com os objectivos do estudo a desenvolver.

2.3.1. Inquéritos

Os inquéritos s3o uma fonte privilegiada para a recolha de dados primarios. Os objectivos vulgarmente
associados aos inquéritos sao:
- Analise dos habitos de consumo e de compra dos produtos;
- Grau de envolvimento e expectativas relativamente a produtos e servigos;
- Notoriedade (reconhecimento) das instituicdes e dos servicos e as atitudes do publico perante as
organizagoes;

- Haébitos e critérios de compra.

Os inquéritos podem ser feitos de forma isolada e esporadica ou periddica:
- Os inquéritos isolados servirdo para estudar um problema ou uma questdo especifica, num
momento isolado no tempo;

- - Os inquéritos periodicos sao repetidos a uma amostra constante (painel) ou variavel (barémetro).
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O desenvolvimento de inquéritos e a produgdo de informagdo tém de servir para suportar decisdes e
processos de melhoria, pois caso contrario, a sua realizacdo traduz-se numa enorme perda de recursos:

dinheiro e tempo.

2.3.1.1. Questionarios

Os questionarios podem conter diferentes tipos de questdes em fungdo dos seus objectivos:

Questoes abertas:

As perguntas abertas permitem recolher as percepcdes / motivagdes dos clientes, sem que os tenhamos
sugestionado, com escalas ou qualquer outro mecanismo. Estas questdes podem ser totalmente abertas, ou
feitas através de associagdes de palavras, de finalizadores de frases, de historias ou de figuras e teste de

percepc¢ao tematica:

Através de perguntas abertas, coloca-se uma questdo e deixa-se a resposta totalmente ao inquirido. Por
exemplo; qual a sua opinido sobre o centro de saude?, escrevendo a sua resposta, de forma integral, sem

tentar que esta seja enviesada.

Através de associacdes de palavras, o respondente ¢ convidado a completar a ultima palavra de uma

frase: Por exemplo, quando pensa em hospital, qual a primeira ideia ou palavra que lhe ocorre?

Através de finalizadores de frases, apresentam-se frases e o respondente ¢ convidado a terminar as frases
/ expressoes: “quando penso em marcar uma consulta, a primeira coisa que fago é...”;

Através de finalizacdo de figura, pode colocar-se um desenho ou um quadrado de banda desenhada, em
que o respondente, perante uma situagdo, ¢ convidado a escrever uma fala;

Através de testes de percepgdo tematica, o respondente é convidado a, perante uma figura que retracta uma

situacdo, escrever uma historia.

As questdes fechadas limitam as opgdes de escolha do respondente, “obrigando-0” a responder, de acordo
com parametros rigidos e pré estabelecidos. Tém a vantagem de concentrar a analise exclusivamente ao
tema em estudo e sdo de facil parametrizagdo e tratamento. Como desvantagem, destaca-se a
impossibilidade de receber outros imputs que poderiam ser relevantes. Os principias tipos de questdes
fechadas existentes, sdo:

= Dicotémicas, em que o respondente tem duas hipoteses: o sim e o0 nao;
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=  Escolha multipla: com trés ou mais hipoteses de escolha;

= Escala de Likert: O respondente mostra o seu grau de (des)acordo com um determinado tema, tendo
como opgoes: Discordo totalmente; discordo, neutro, concordo e concordo totalmente.

= Diferencial Seméantico: O respondente assinala a sua posi¢do, em que nos extremos aparecem
designacdes opostas;

= Escala de importancia / classificacdo / intengo: o cliente assinala a forma como qualifica determinado
aspecto, de forma fechada (ou seja, de entre um conjunto de hipoteses parametrizadas): “Que
importancia atribui a.... “ ou “Como classifica o servico X ? ou “acha que iria utilizar determinado

servigo?

2.3.1.2. O desenho do questionario

O questionario devera ser desenvolvido com grande cuidado, de forma a ndo se desviar dos seus objectivos
e de nao ser ele proprio um mecanismo de enviesamento de respostas, nomeadamente através da ordem e
forma como as questdes sao formuladas e colocadas. Por isso, para além de cuidadosamente elaborado,
com recurso a diferentes tipos de questdes - abertas e fechadas — utilizando uma linguagem clara para os
respondentes e ponderado o tempo e esfor¢o a que a sua feitura os obrigard (o tempo de resposta € mais

importante que o numero de questdes), o inquérito deve ser revisto e testado.

Os questionarios poderdo conter um texto introdutorio que permita, utilizando uma linguagem estudada,
apresentar ao respondente os objectivos a atingir e a participacdo que lhe esta a ser pedida. Nas perguntas
fechadas de escolha multipla ou via escala, deverdo — sempre que possivel — apresentar as escalas em

tabelas anexas, para reduzir o risco de distrac¢ao dos respondentes ou de enviesamento do entrevistador.

Por outro lado, para além da sua estrutura e questdes, deve ter-se em consideragdo que a sua

operacionalizagdo — forma como sera apresentado aos respondentes — condicionara o seu éxito, bem como

o esfor¢o do entrevistador.

2.3.1.3. A dimensao da amostra

Os inquéritos sdo feitos a uma amostra da populacao (designada de universo), uma vez que de outra forma

o estudo seria muito caro, levaria muito tempo a ser realizado e os ganhos em termos de fiabilidade nao
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seriam proporcionais. Os inquéritos feitos a totalidade da populacdo denominam-se de censos, e sdo

realizados com uma periodicidade alargada, dados os recursos de que necessita.

E assim necessario definir uma amostra representativa do universo / popula¢do em estudo, cuja dimensao e
qualidade determinara a fiabilidade dos resultados finais e a margem de erro associada. A escolha da

amostra pode ser feita de diferentes formas:

Amostras aleatorias, em que se parte de uma listagem exaustiva do universo (por exemplo uma lista de
todos os utentes de um centro de saude) e se faca uma escolha “a sorte” das pessoas a serem contactadas.
Este método ¢ eficaz, sobretudo quando existe uma listagem rigorosa do universo, sem omissdes ¢

duplicagoes.

Amostragem por quotas: procurar uma composicdo da amostra idéntica a do universo, respeitando as
proporcionalidades mais relevantes, como a idade, sexo, habilitagdes literarias, etc. Este método tem como
desvantagens um possivel esquecimento de critérios importantes para a definicdo das quotas e o
enviesamento da amostra ¢ dos resultados, direccionando demasiado para entrevistados mais disponiveis,

como segurancas, donas de casa, comerciantes, reformados, etc.

O método dos itinerarios consiste em dar instrugdes rigorosas aos entrevistadores relativamente as pessoas
a abordar, o que pode ser feito em termos geograficos (de x em x portas) ou de pessoas (abordar as pessoas,

exactamente de 20 em 20)

As amostragens arbitrarias: Escolhem-se os inquiridos por formas que s3o praticas ou proximas aos
entrevistadores, conferindo ao processo um menor rigor, No entanto, este método ¢ usado, nomeadamente

em estudos exploratorios.

2.3.1.4. Métodos de realizacdo de questionarios

Existem diversas formas para implementar os questionarios, sendo que as mais usuais sdo a entrevista

pessoal e o inquérito telefonico, sendo que paralelamente pode utilizar-se o inquérito postal e a internet.

A entrevista pessoal, face a face, feita com recurso a entrevistadores especificamente formados para o
efeito, ¢ o método mais seguro, mais caro € o que origina uma maior taxa de resposta, dada a sua

intervencdo pessoal e directa, e a possibilidade de abordar pessoas que nao responderiam de outra forma,
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porque nao teriam disponibilidade ou tempo para o fazer. No entanto, como inconvenientes destaca-se o
maior custo associado (processo lento) e o potencial de distor¢do que podera ocasionar, de forma voluntaria
ou involuntaria, como sejam os enviesamentos dos entrevistadores devido as suas proprias percepgoes, O
seu caracter intimidatorio (por vezes os inquiridos respondem aquilo que pensam ser a resposta que o
entrevistador gostara de ouvir), e a comportamentos menos profissionais, que podem incluir a falsificacao
de respostas ou de inquéritos, bem como a seleccdo das pessoas a inquirir, com o fim de terminar mais

rapidamente o processo ou de ndo abordar pessoas que lhes paregam menos simpaticas ou cooperantes.

O recurso a entrevistas telefonicas ¢ uma forma rapida de realizar o trabalho de recolha de dados, dada a
facilidade de estabelecimento de contactos e rapidez de acesso, devido a auséncia de custos de transportes.
No entanto, como desvantagens, realcam-se o seu caracter impessoal (ndo ha contacto fisico com o
respondentes), o enviesamento da amostra (pois ndo ha grande controlo sobre o perfil dos respondentes, ¢
muitos destes estudos sdo realizados com pessoas que estdo em casa a horas de expediente: idosos ¢ donas
de casa). Por outro lado, estes inquéritos s6 podem ser realizados a pessoas que tenham telefone, o que
pode excluir uma percentagem elevada da populagdo e a taxa de resposta ¢ menor do que se o inquérito

fosse pessoal.

Os inquéritos postais t€m a vantagem da rapidez e simplicidade para o organizador. No entanto, a reduzida
taxa de resposta associada a este método, torna-o pouco utilizado. Por outro lado, registe-se que a taxa de

resposta baixara ainda mais se o inquérito for longo.

Actualmente, nas economias mais desenvolvidas, tem-se apostado nos inquéritos feitos através da internet,
com softwares especificos e economicos, que podem estar associados a sistemas automaticos de tratamento
dos dados. Esta opgdo ¢ extraordinariamente atraente do ponto de vista teorico, e pode ter algumas
aplicabilidades, nomeadamente quando ¢ feito a colaboradores de uma organizagdo que utilizem a internet,
pois hd uma dependéncia funcional que os “obriga” a responder aos inquéritos. Para o publico em geral, a
taxa de resposta ¢ insignificante, especialmente em economias em vias de desenvolvimento, e limitadas a

pessoas com acesso a internet.

Nos inquéritos por observacdo, a recolha da informagdo ¢ feita através da observagdo, em vez de ser
realizada através de questionarios, devendo os entrevistadores assinalarem os factos observados, numa

grelha que lhes ¢ disponibilizada.

2.3.1.5. Métodos de tratamento de dados
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Para tratar os dados recolhidos nos inquéritos, ¢ necessaria a utilizacdo de softwares especificos como o
SPSS, sendo que as folhas de calculos podem servir em alguns casos para o efeito, embora sem a mesma

capacidade de resposta e potencialidades.

Para alem dos métodos cléssicos, que consistem em analisar os “grandes resultados” obtidos, em ntimeros
absolutos e percentagens, existem outras formas de os trabalhar, agregando factores e respondentes, em
funcdo de relagdes de dependéncia encontradas. Estes permitem diversas abordagens e factores de analise,

que tornam o estudo mais enriquecedor e potenciador de mais valias importantes.

2.4. Estudos qualitativos

Para alem dos estudos quantitativos, em que pretende quantificar reaccdes e percepgdes, construindo
clusters e medindo tendéncias e capacidade de respostas a estimulos, as organizagdes podem também optar
por metodologias qualitativas. Estas sdo capazes de avaliar as percepgdes de um pequeno numero de
elementos, mas de forma aprofundada e detalhada, indo mais longe e descobrindo mais sobre os individuos,
do que através de um mero inquérito, em que a superficialidade e a desconfianca fase ao entrevistador

podera condicionar as respostas.

Estes métodos qualitativos, nomeadamente realizados através de entrevistas livres e de focus groups
orientados por psicologos, devem ser utilizados de uma forma complementar aos estudos qualitativos, ja

que ndo sao abordagens mutuamente exclusivas e terdo muito a ganhar se forem complementares.

.o I — Desenvolva um Sistema de Inteligéncia de Marketing, economicamente viavel e
Actividade & £
adaptado as caracteristicas do seu pais de origem, para um dos seguintes temas
= Alcoolismo
= Trabalho infantil

= Alfabetizacao
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= Vacinacao infantil

= SIDA/AIDS

I — Conceba um questionario que contemple a recolha de informagdes relevantes para o sistema de

inteligéncia de marketing estruturado no exercicio anterior.

= A aplicacdo de recursos em sistemas de “inteligéncia” em marketing é nas
Reflexao

organizagdes ligadas a administragdo publica um processo pouco implementado e
procurado. Operando em contextos que se caracterizam por uma grande escassez de recursos, mesmo
recursos “essenciais”, e inclusivamente com importantes caréncias que impedem a prestagdo de servicos
em moldes satisfatorios, muitas destas entidades estdo longe de poder implementar servigos ¢ inteligéncia

devidamente estruturados.

Trabalhando em contextos em que a qualidade assume um papel cada vez mais importante, e existindo uma
crescente preocupacdo com a satisfacdo das necessidades individuais e colectivas, em que os gestores tém
de resolver problemas complexos, a existéncia de um sistema de informacdo que suporte as decisdes dos
gestores, que lhes permita uma adequada monitorizacdo do desempenho, permite que as decisdes sejam
melhor fundamentadas e por isso mais correctas, com inevitaveis consequéncias positivas para a

organizacao e sociedade.

Este sistema pode ter uma complexidade e recursos variaveis. No entanto, nas suas vertentes mais
elementares, permitira agregar informagdo interna e externa, que facilita a tomada de decisdes,
nomeadamente em termos de modelos de previsao e antecipagdo de tendéncias, incrementando a qualidade

do servigo prestado e a adequabilidade da aplicacdo dos recursos.
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Sintese A informacdo tem um papel preponderante nas organizagdes, na medida em que
permite reduzir os riscos associados a uma decisdo insuficientemente fundamentada; conhecer os
consumidores, necessidades e expectativas, e até monitorizar a concorréncia e o ambiente de marketing.
Para que consigam obter essas informagdes as organizagdes t€ém de fazer um esfor¢o no sentido de melhor

conhecer o seu mercado, através de um Sistema de Informagao em Marketing.

Associada a importancia determinante da informagao, verifica-se que a sociedade se transforma a um ritmo
vertiginoso, obrigado as organizagdes a um esfor¢o permanente de acompanhamento e a uma capacidade de
antecipar as tendéncias de consumo que se estdo a aproximar.

O sistema de informacdo de marketing ¢ na sua raiz, um sistema de gestdo da informagdo de uma
organizacdo. Este consiste «em processos, pessoas e equipamentos para recolher, analisar e distribuir
atempadamente — de forma organizada e formal — informagdes rigorosas e relevantes para as pessoas que

tomam decisdes no ambito do marketingy.

O sistema interno de informagdes, o primeiro dos componentes do sistema de informacao de marketing, ¢
caracterizado por ser um grande conjunto de informagdes que a organizagdo ja possui, mas que na maior
parte dos casos ndo conhece, ou ndo esta identificado, tratado ou organizado. Esta componente ¢ bastante
vantajosa, na medida que ndo tem custos associados, requerendo apenas a existéncia de boa vontade dos

colaboradores, e aposta neste tipo de processos.

O segundo componente, o sistema de inteligéncia de marketing, estd associado a processos de pesquisa de
informacao, de forma ndo organizada, mas sistematica e persistente. As organizacdes deverao utilizar os
meios de pesquisa que souberem e puderem encontrar, identificando e cruzando as fontes a sua disposigdo.
No entanto, € necessario ponderar a qualidade / fiabilidade, custo associados, rigor e utilidade dos dados

recolhidos, sendo necessario algum cuidado na utilizagdo deste tipo de ferramenta.
Para além dos dados recolhidos através dos sistemas anteriores, existe outra componente, que sdo 0S
estudos de mercado. Estes, potenciam a obtencdo de dados primadrios, considerados necessarios ao

adequado funcionamento / desenvolvimento da actuagdo da organizacdo. Os estudos de mercado podem ser
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desenvolvidos pelas proprias organizagdes que procuram a informagdo), ou por entidades externas,

experientes neste tipo de ferramenta.
No entanto, a organizacdo e funcionamento deste sistema, dependera do tipo de decisdes que poderdo ser

tomadas pela organizacdo, os seus objectivos e recursos, os factores que influenciam as suas decisdes e os

gestores que coordenam e gerem a informagdo prestada pelo sistema.

Avallagao De acordo com o presente manual, e com os seus conhecimentos adquiridos na
formacao, responda cuidadosamente a cada uma das seguintes questdes/actividades relacionadas com o

capitulo Sistemas de Informacao de Marketing:

= Identifique a importancia da informagao na gestdo das organizacgdes e no processo de decisao dos

gestores.

= O Sistema de informa¢do de marketing contém 3 subsistemas, distinga cada um destes sistemas,

analisando as vantagens associadas a cada um deles.

= Indique e explicite os objectivos geralmente associados ao desenvolvimento de estudos de

mercado.
= Distinga dados primarios de dados secundarios.
= Distinga inquéritos isolados de painéis e barémetros.
= (Qual a diferenca entre perguntas abertas e perguntas fechadas?
= O que entende por universo, censo ¢ amostra? Justifique.

= Compare as vantagens e inconvenientes das entrevistas pessoais e telefonicas.
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= Diferencie métodos qualitativos de quantitativos e possiveis aplicagdes de cada um deles.

Apo6s ter realizado o exercicio, confronte as suas respostas com a matéria leccionada, de forma a

compreender quais os pontos desta matéria em que sentiu maiores dificuldades em assimilar.
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Glossario

Amostra - parte representativa de um universo, que pode ser definida através de diversos critérios de

amostragem.
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Barometro (de pesquisa) - Pesquisa continua com o objectivo de acompanhar fielmente as alteragdes no
mercado. Por exemplo, o bardmetro da imagem institucional mede as alteragdes registadas na imagem das
organizacdes ao longo do tempo.

Clusters - Aglomerados, grupos de pessoas com determinadas caracteristicas semelhantes.

Estudos de mercado - recolha, analise e emissdo plancada e sistematizada de dados e factos relevantes

para as situacdes especificas de marketing enfrentadas pelas organizagoes.

Focus groups — Grupo a que a organizagdo se dirige, e para o qual ira desenvolver actividades de

marketing especificas.

Informacgao — conjunto de conhecimentos que podem ser conservados e transmitidos, gragas a um suporte

e a um codigo.

Risco — possibilidade de correr perigo ou incorrer em erro.

Universo — populagdo total de um estudo. Por exemplo, no estudo da qualidade de vida de uma cidade, o

universo sera toda a populagdo dessa mesma cidade.
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Capitulo 3 — Segmentacio, Publicos-alvo e Posicionamento

Objectivos No final do capitulo “Segmentacio, Piiblicos-alvo e Posicionamento”, cada
participante estara apto(a) a:
= Descrever e identificar os conceitos associados a cada um dos temas;
= Identificar os diferentes critérios de segmentagdo
= Relacionar os processos de segmentagao, publicos alvo e posicionamento as especificidades da
administracao publica e as particularidades relativas aos paises em questao
=  Associar estes processos a sistema de melhoria da eficacia das organizacdes, designadamente

ligadas a Administragdo Publica.

O presente capitulo, ird abordar o denominado processo STP — segmentacao,

Resumo

targeting e posicionamento — que constitui parte fundamental da estratégia de
marketing de qualquer organizacdo que vise o sucesso, através de melhorias de desempenho e de
satisfagdo dos clientes. A segmentagdo ¢ assim a actividade na qual se reparte o mercado total, em
segmentos (partes) que tenham caracteristicas e necessidades comuns. Essa divisdo ¢ baseada em
caracteristicas geograficas, psicograficas, demograficas e comportamentais dos individuos
pertencentes a area de actuagdo pretendida pela organizagio, e adequada aos recursos e objectivos que

esta possui.
O targeting, ou seja, a escolha dos segmentos para os quais a organiza¢do devera concentrar 0s seus
esforgos, sera também explicitado ao longo do capitulo, para que se compreenda a sua utilidade em

todo o processo. De forma a tornar estes dois processos (segmentagdo e targeting) num elemento
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fundamental de toda a estratégia de marketing, ¢ realcada a importancia do posicionamento a ser
escolhido, de acordo com os segmentos-alvo seleccionados e pela forma com que a organizagdo quer
ser percepcionada por estes mesmos segmentos-alvo. Por fim, sera demonstrado aos formandos que a
adequagdo da gestdo da organizacdo e da sua oferta ao posicionamento, ¢ um elemento-chave para o

sucesso desta.

Palavras

® (Critérios de segmentacao
® [dentidade

® Posicionamento

® Segmentacdo

® Segmento de mercado

Conteudo

1. Segmentacio e seleccio do publico-alvo

Por segmentacdo, entende-se processo de “partir” / desagregar / dividir o mercado em pedagos
homogéneos; identificar e definir o perfil de diferentes grupos de consumidores com necessidades ou
expectativas idénticas. Existem diferentes formas de segmentar / “partir” o mercado, como sejam sexo,

religido, morada, habilita¢des escolares, rendimento etc.
O desafio principal consiste em encontrar os critérios de segmentagdo mais adequados para cada caso

e que ao mesmo tempo seja possivel recolher informagdes para os tratar: porque ndo basta identificar

os tipos de informacao de que necessitariamos, mas sobretudo sabermos interceptar as necessidades de
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informacdo com os recursos que se encontram a nossa disposicdo. Por exemplo, ndo é adequado
seleccionar como critério de segmentacdo o nivel de rendimentos, se posteriormente nao tivermos

forma de aceder a essa informagao e de a trabalhar.

O desenvolvimento de processos de segmentagdo, podera ser muito util para os organismos ligados a
administrag@o publica, pois permite conhecer melhor as caracteristicas de cada tipo de consumidor,
adaptar a oferta a cada grupo de consumidores, acompanhar a evolucdo de cada tipo de consumidor e
identificar lacunas e oportunidades para o langamento de novas solugdes, melhorando a qualidade de

servigo, a forma como ¢ prestado e a satisfacdo que gera.

Existem 4 critérios de segmentagdo, que podem se utilizados de forma isolada ou conjunta, através da
utilizacdo de diferentes bases de segmentacdo de um ou mais critérios: geograficos, demograficos,

psicograficos e comportamentais.

Em termos geograficos, podemos utilizar um conjunto de bases de segmentacao que sejam pertinentes
para caso em analise, como sejam a dimensdo de cidade, do bairro ou da rua, a densidade populacional

existente, entre outros.

Em termos demograficos, podemos escolher de entre um conjunto de bases de segmentagdo, como a
idade, sexo, dimensdo do agregado familiar, ciclo de vida familiar, o rendimento, ocupacao, religido,

raga, etnia, nacionalidade, etc.

Em termos psicograficos, podemos escolher de entre a classe social, estilos de vida, personalidade,

entre outros.

Em termos comportamentais, podemos encontrar diferentes bases de segmentacdo, como sejam as

ocasides de compra ou de consumo, atributos, a taxa de utilizagao, a atitude face ao produto, etc.

Para que a segmentagdo seja efectiva, no caso de organizagdes ligadas a administracao local, ¢
necessario que os critérios utilizados possuam as seguintes caracteristicas:
- Mensuravel: A dimenséo e as caracteristicas dos segmentos devem poder ser quantificadas;
- Substancial: Os segmentos em analise devem ser substancialmente relevantes para poderem
ser trabalhados convenientemente, com qualidade e eficiéncia. Quando tal ndo acontece,
devem ser reagrupados de outra forma, para que possam ser “trabalhados” e servidos mais

adequadamente;
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- Acessivel: Os segmentos devem poder ser alcancados e atingidos com eficacia. Desta forma,
torna-se inutil tentar atingir segmentos para os quais ndo tenhamos competéncias ou recursos

suficientes para prestar um servigo adequado.

No caso das organizagdes empresariais, em que a logica de mercado predomina, adicionam-se outras
caracteristicas que os segmentos devem possuir para que devam ser utilizdveis, como sejam a

capacidade de serem diferenciaveis e accionaveis.

Conseguindo segmentar o mercado em grupos homogéneos, em fungdo das suas necessidades /
atitudes perante a organizagdo ou servigo prestado, os gestores encarregues das actividades de
marketing, deverdo desenvolver a sua actividade especializando-se nos beneficios que poderao
proporcionar aos utentes, ou numa gama especifica de produtos ou prestando um conjunto de servigos

a um unico segmento de mercado.

Por exemplo, os Governos nacionais e locais, tém todo o interesse em segmentar os seus cidadaos, em
determinadas matérias, relativamente a aspectos que poderao ser decisivos, nomeadamente no que se

refere a educacao, satde, rede viaria e de transportes, entre outros aspectos.

2. Publico-Alvo

Depois de definir os diferentes segmentos de mercado existentes, o gestor de marketing devera
seleccionar aqueles com quem mais devera concentrar os seus esforcos de comunicagdo, que
constituem o seu publico-alvo ou segmento alvo. Para seleccionar os publicos alvo da organizacdo /

servigo / produto, deve-se:

1. Identificar o nivel de relevancia que os nossos produtos / servigos poderdo ter para cada
segmento de mercado. Ao se proceder a graduagao do nivel de caréncia de cada conjunto de
consumidores, levando em linha de conta a importancia que este produto podera ter para cada
publico, as alternativas actualmente existentes, em termos de produtos idénticos ou
substitutos, compararemos a importancia relativa dos diversos segmentos de mercado;

2. Avaliar os recursos e competéncias de que dispde no sentido de poder, com sucesso, satisfazer
cada um dos segmentos alvo. Avaliar também o potencial de adaptacdo e de evolucdo, que a
organizacao podera introduzir neste sentido;

3. Seleccionar o publico-alvo que a organiza¢do conseguira atingir com sucesso, e cuja utilidade

seja importante para as referidas populagdes.
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Esta escolha ¢ importante: dados os constrangimentos or¢amentais das administragdes publicas
centrais e locais. As grandes limitagdes de recursos obrigam a uma grande selectividade do nosso

esfor¢o de comunicagdo, para que consigamos ser eficazes.

Como exemplo desta situacdo temos as campanhas de luta contra a SIDA /AIDS, em que existem
varios segmentos de mercado relevantes, como os adolescentes e jovens, os toxicodependentes, as
prostitutas, mas que muitas vezes se opta por dirigir a comunicacgdo a apenas um deles, em funcdo da

urgéncia e dos recursos disponiveis.

3. Posicionamento

O posicionamento reflecte a forma como a organizag¢do pretende ser reconhecida pelo mercado: que
caracteristica diferenciadora procura realgar no seu produto ou servigo, para que os potenciais clientes

e utilizadores o identifiquem e distingam.

Deve seleccionar-se um conjunto muito reduzido de aspectos, geralmente apenas um, a ser
comunicado mais intensamente ao publico-alvo. A escolha de um unico vector de identificagdo e de
diferenciacdo, usualmente designado de Unique Selling Proposition deve-se a necessidade de

simplificar a emissdo e a compreensao da mensagem por parte do publico-alvo.

A capacidade de concentracdo das pessoas e a sua disponibilidade para estarem atentas a mensagens
publicitarias é reduzida, pelo que os publicos reagem com grande indiferenga perante o grande nlimero
de estimulos de comunicagio a que sdo constantemente sujeitos. E por isso essencial que os produtores
/ prestadores de servicos e entidades da administracdo local, central e nacional — tal como acontece nas

organizagdes privadas - concentrem os seus esfor¢os de comunicagdo num Unico sentido.

Fazendo uma analogia a situagdes concretas, como a dos medicamentos, verifica-se facilmente esta
situagdo. Os medicamentos podem ter propriedades benéficas para um grande conjunto de
diagnosticos. Basta ver as suas “bulas” infindaveis, contudo, ao fazer a sua divulgacdo, as empresas
farmacéuticas centram-se num conjunto muito limitado de caracteristicas, para que dessa forma
consigam captar a atencdo do seu publico-alvo. De outra forma, a comunicagdo seria exaustiva e

aborrecida, afastando rapidamente os seus potenciais clientes e prescritores.
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O facto de as organizagdes se posicionarem claramente com um niimero muito limitado de vectores de

comunicacao, ndo implica que dirijamos o nosso servigo exclusivamente nesse sentido:

= As empresas que se posicionam para publicos jovens — exemplo cervejas — também sao utilizadas
por publicos mais idosos;

= As marcas de prestigio, direccionadas para pessoas de elevado poder de compra, podem também
ser adquiridas por elementos de classes socio-economicas mais baixas, desde que tenham
capacidade financeira para tal. Nao se lhes impede a venda, mas apenas se direcciona a
comunicagao;

= Os medicamentos que se posicionam para um diagnostico podem ter diferentes utilizagdes, em

funcdo das suas propriedades, que os seus utilizadores poderao encontrar descritas na sua bula.

4 . A comunicac¢io do posicionamento

Definido o segmento alvo e o posicionamento a utilizar pelas organizagdes e pelos servigos, esta-se em
condigdes de o levar a pratica, ou seja, definir as melhores estratégias, implementa-las e controlar a

sua eficacia.

A defini¢dao do posicionamento tem consequéncias profundas a todos os niveis, na organizagdo, que
vao muito para além da comunicacdo e designadamente da publicidade. O posicionamento devera
moldar a politica de produto — a gama de produtos / servigos que a organizagdo disponibilizard aos
seus clientes e utilizadores; os locais onde poderdo ser ministrados, o prego / taxa / subsidios que
poderdo ser recebidos e/ou cobrados, de forma a tornar possivel a prestacdo desse servico e a sua

obtencao, por parte dos consumidores.

Para que a tarefa de segmentar e posicionar um produto, servico ou organizacdo faga sentido, ¢
necessario que se busque coeréncia em todos os elementos da estratégia de marketing, bem como na
sua concretizagdo operacional, ao nivel dos servigos prestados, da sua comunicacdo e da medicdo da
satisfacdo. Quando todos estes elementos se coordenam de forma adequada, os resultados conseguem
ser sempre mais positivos, fazendo com que a organizagdo seja mais eficiente e os consumidores
fiquem mais satisfeitos, com um servico que correspondera melhor as suas necessidades e

expectativas.
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I — “Com a colaboragdo da Venezuela e de Cuba, o presidente da Bolivia, Evo

i Morales, pds em marcha na segunda-feira uma campanha massiva de
Actividade > P 8 P

alfabetizacdo que procura ensinar a ler e escrever, a médio prazo, mais de um

milhdo de pessoas no pais andino. “A Bolivia iniciou aqui um esfor¢co massivo para alfabetizar mais

de um milhdo de habitantes, em beneficio de seu pais e de sua revolugdo democratica e popular”, disse

o presidente Morales.”

Excerto de noticia de 22 de Margo de 2006, Diario Vermelho, Brasil

1. Discuta em grupo a aplicabilidade dos conceitos de segmentagdo, publico-alvo e posicionamento,

no ambito de uma campanha de caracter social, como a acima descrita

2. Face a uma realidade social que conheca, discuta em grupo que critérios de segmentagdo poderia
utilizar e que opgdes teria em termos de posicionamento, relacionando-o com os publico-alvo que

poderia seleccionar

II - A luz dos conhecimentos adquiridos, e dentro do contexto do processo de segmentagdo, comente

uma peca de comunicagdo que conhega.

IIT — Partindo do pressuposto de que € gestor de uma organizagdo e que tem os seguintes temas para

abordar: alcoolismo, trabalho infantil, alfabetizacdo, toxicodependéncia e SIDA/AIDS.
Escolha um tema e identifique:

= Os critérios de segmentacao que utilizaria
= Qs possiveis publico-alvo
= Fontes de informagao que utilizaria

= O posicionamento adoptado
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Os conceitos de segmentagdo, segmento alvo e posicionamento, ha muitas
Reflexao décadas utilizadas pelas grandes empresas mundiais, possibilitam a

identifica¢ao do espaco de manobra das marcas que se pretendem relacionar e diferenciar no mercado,

Na aprendizagem do marketing, muitos formandos revelam dificuldades em interiorizar a
aplicabilidade pratica destes conceitos, pois consideram que “as marcas, os produtos € 0s Servigos
devem ser para toda a gente” e “ndao devemos discriminar ninguém”. No entanto, ndo ¢ disso que se
trata. Pretende-se na realidade identificar o melhor campo de manobra para a estratégia de marketing,
desenhando / moldando o produto, a comunicagdo e as restantes variaveis do marketing-mix, ao
grupo(s) de pessoa(s) que mais poderdo beneficiar com essa situacdo, e para as quais possuimos

maiores competéncias para as satisfazer.

Os processos de Segmentacao, fargeting (escolha de segmento alvo) e posicionamento, usualmente
designado por STP, poderdo determinar uma importante oportunidade de melhoria da qualidade do
servico, maior eficacia e maior divulgagdo, ou seja maior resultado social. Esta concentracdo de
esforgos ndo exclui nenhuma pessoa ou grupo, apenas diferencia positivamente os grupos (segmentos)

que maior valor acrescentado poderdo retirar da sua utilizacao.

Sint O processo de segmentag@o, tem como funcdo principal dividir o mercado em
nese segmentos com caracteristicas homogéneas, segundo critérios bem definidos ¢
adequados a capacidade da organizagdo em recolhé-los. Este processo ¢ ainda mais pertinente nos
organismos ligados a administragdo publica, na medida em que aumenta o conhecimento do
consumidor, podendo entdo as organizagdes adaptarem melhor a sua oferta, mediante a criagdo de

diferentes solucdes para cada segmento.
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Assim, através da segmentacdo, a organizacao podera desenvolver a sua actividade com maior
eficacia, pois ird especializar-se em determinados beneficios, através de um conjunto de ofertas
adaptados a um ou mais segmentos de mercado. Estes, deverdo ser escolhidos (targeting) de modo a
melhor satisfazerem as populacdes e que sejam realizaveis de acordo com constrangimentos existentes
nas administracdes publicas centrais e locais. SO através de uma escolha estruturada, sera possivel
dirigir o esfor¢o de comunicacao para os segmentos-alvo sem desperdigar recursos que, na sua grande

maioria, S0 escassos.

O posicionamento, por sua vez, ¢ a escolha da “imagem” com que a organizagdo pretende ser
reconhecida pelos seus clientes ¢ pelo mercado em geral. Para tal, é necessario a escolha de
determinados aspectos que a caracterizem face ao publico-alvo, pois ¢ prioritario que a sua
comunicacdo se dirija aos segmentos de mercado escolhidos de uma forma clara e concisa. O
posicionamento, deverd estar reflectido em todos os processos, estratégias, politicas, produtos e
servicos da empresa, bem como na comunicagdo, dentro e fora da organizacdo. So através da
articulacdo de todos estes elementos, sera possivel atingir resultados positivos, tanto para a

organizacdo, como para a satisfacdo dos clientes.

Responda cuidadosamente a cada uma destas questdes e posteriormente

Avallagao confronte as suas respostas com o texto e bibliografia sugerida. Sobretudo nos

casos em que sentiu maior dificuldade, ou que as suas respostas se afastaram dos conceitos
apresentados ao longo do manual, devera aprofundar o seu estudo.

= O que entende por processo de segmentacao?

= Identifique e explique cada uma dos critérios de segmentagao.

= Qual ¢ a caracteristica de um publico-alvo e como entende que este deve ser seleccionado?

= Considera que se deve escolher um publico-alvo em vez de desenvolver esfor¢os massificados

e mais abrangentes? Justifique.
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= Qual a diferenca ente publico-alvo e posicionamento?

=  Sinteticamente distinga cada componente do processo de segmentagdo, analisando a

importancia de cada um dos seus componentes.
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Glossario

Critérios de segmentacio: padroes e especificagdes com base nos quais se ira segmentar o mercado.

Grupo homogéneo: Conjunto de individuos com caracteristicas semelhantes e/ou interesses,

ideologias, ideais ou objectivos comuns.
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Identidade: conjunto integrado de caracteristicas permanentes de uma marca ou organizagao.

Posicionamento: conjunto de tragos salientes e distintivos da imagem, que permite aos consumidores

situar um determinado produto ou servi¢o no universo de produtos ou servigos analogos, e distingui-

los entre eles.

Segmentacio: divisao de um mercado em varios grupos (homogéneos) de consumidores, por forma a

distingui-los, aos quais pode ser desejavel aplicar uma estratégia ou marketing-mix especifico.

Segmento de mercado: ¢ a parte de um mercado, um grupo de consumidores com caracteristicas ¢

necessidades comuns, para os quais irdo ser aplicados os esfor¢os de marketing.
Seleccao do segmento-alvo: determinacdo de grupos de consumidores, existentes e potenciais, ao

qual uma organizagao ou produto se quer dirigir e para o qual desenvolve actividades de marketing

especificas
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Capitulo 4 — Grandes Areas do Marketing relevantes para a
Administracao Publica

Sub-capitulo 4.1 — Marketing de Servicos

No final do sub-capitulo Marketing de Servicos, os formandos deverdo estar
Objectivos  4pios a:

= Compreender o papel dos servigos nas economias, sejam elas mais ou menos desenvolvidas;

= Diferenciar as caracteristicas especificas de um servigo face a um produto, no contexto de
marketing;

= Compreender as bases que constituem o modelo servuction e suas implicagcdes na
organizacao;

= Distinguir as varidveis especificas do marketing-mix dos servigos;

= Relacionar a importancia do controlo da estratégia de marketing, com o sucesso

organizacional.

B

Resumo

Ao abordar o marketing de servigos, enfoque deste capitulo comeca por ser a

importancia de os paises menos desenvolvidos nido deverem se concentrar
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demasiado em resultados imediatos e facilmente perceptiveis. Isto leva a uma aposta maioritaria em
actividades produtivas, ao contrario dos paises desenvolvidos que direccionam a grande parte dos seus

investimentos para 0s servicos.

A diferenciacdo entre servigo e produto é algo complexa, e serdo dados alguns exemplos onde isso €
patente. No entanto, existem caracteristicas que diferenciam os servigos dos produtos, sendo elas a sua
intangibilidade, simultaneidade, heterogeneidade e perecibilidade, que irdo ser desenvolvidas com

maior pormenor ao longo do capitulo.

Aos servigos, também esta associado o modelo servuction, que sintetiza e esquematiza todo o processo
de produgdo de um servigo, desde o pessoal de contacto até aos clientes, ¢ as relagdes entre si. Ao
nivel do marketing-mix, no caso dos servigos acrescentam-se mais trés variaveis — pessoas, processos ¢

evidéncia fisica — aos ja conhecidos, produto, preco, distribui¢do ¢ comunicagao.

De forma a melhorar eficacia da presta¢ao do servigo e da satisfacdo do utente relativamente a mesma,
o marketing de servigos também devera compreender um sistema de controlo e avaliacdo de
desempenho. Os formandos serdo sensibilizados para o facto de os servicos poderem ser
complementados com produtos e vice-versa, proporcionando assim uma maior integracao entre estes,

com o objectivo de satisfazer cada vez melhor os clientes.

Por fim, sera focado o aspecto da motivagao interna e da promogao de valores como a reputagdo e
qualidade de atendimento, de modo a caminhar para uma orientacdo de marketing sistematica e
coerente. S6 assim, serd possivel manter os objectivos estipulados, desde a estratégia até a prestacao
do servico em si, de uma forma econdémica e adequada ao contexto das sociedades onde as

organizagdes estdo inseridas.

Palavras

® Economias de escala
® Marketing directo

® Promogao
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® Publicidade
® Relagdes Publicas

®  Servuction

Conteudo

1. Marketing de servicos e atendimento

Os servigos desempenham um papel fundamental e crescente nas economias nacionais, empregando
mais de 60% da populagdo activa, nas economias mais desenvolvidas e cerca de 30% nos paises em
vias de desenvolvimento. Na administragdo publica, a importancia relativa dos servi¢os ¢ ainda maior,
dado o seu enfoque no servico as populagdes. Na generalidade das economias, grande parte da
actividade produtiva é entregue a agentes privados ou a gestdo empresarial do Estado, por isso nao
incluida naquilo que habitualmente se designa por Administragdo Publica, pelo contrario, a

Administracdo Publica é um importante “produtor” de servigos.

Muitas vezes considerada uma actividade menor ou nao essencial, os servi¢os tém sido desenvolvidos
de uma forma geralmente lenta, pois os investimentos e os esforgos, concentram-se frequentemente na
actividade produtiva (industria e agricultura), onde os efeitos e os resultados sdo bem mais palpaveis e
imediatos, embora ndo necessariamente mais “valiosos” ou relevantes para as populagdes. Existe ainda
uma relevante complexidade acrescida associada a esta actividade, que segundo Batteau que se podem

sintetizar nas seguintes (Vieira, 2000).

= E mais complexo atingirem-se economias de escala, dado o menor nivel de “mecanizacio”
dos servigos e a falta de cultura de produgao em série. A forte componente humana dificulta
os ciclos de producao continua;

= As actividades ligadas aos servigos, sdo muitas vezes consideradas como o “refiigio” da
populagdo activa que nao encontrou lugar na industria e na agricultura;

=  Em tempos de crise econdomica, o sector dos servicos ¢ muitas vezes afectado por cortes

or¢amentais, verificando-se uma crescente focalizagao nas actividades produtivas;
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= Verifica-se um maior risco na previsibilidade da procura, uma vez que nos servigos, ao
contrario do que acontece em muitos dos sectores produtivos, ndo podem ser armazenados:
Por exemplo, se contratarmos um médico de uma determinada especialidade, se este ndo tiver
as horas de consulta todas preenchidas, estas ndo poderdo ser guardadas para outra altura em
que a procura seja maior, pelo contrario, se produzirmos um determinado bem, podemos

manter as pessoas sempre ocupadas, armazenando os bens ndo imediatamente consumidos.

2. Conceito de servico

A defini¢do de servigo, tradicionalmente feita em oposi¢@o ao conceito de produto, tem cada vez mais
deixado de fazer sentido, pois ha um grande territorio de fronteira, onde a sua discussdo se torna
estéril, como seja:

- Hé determinados bens que identificamos claramente como sendo produtos, por. Exemplo, uma
viatura, uma pinga ou uma maquina de lavar. Da mesma forma, nos servi¢os, uma consulta
medida é claramente um servigo;

- Noutras areas a resposta nao ¢ nada 6bvia. Pensemos por exemplo num jornal. Se for em papel
¢ um produto, dirdo muitos, mas se consultarmos o mesmo jornal em formato electronico?
Deixa de ser um produto, apesar de a sua utilidade ser exactamente a mesma? O mesmo
acontece com o software em CD ou “descarregado” da Internet, a “caixa” ou a rede sdo formas
de disponibilizar o seu conteudo aos clientes / consumidores, ¢ ndo uma forma de os

denominar de produto ou servigo.

Existe efectivamente uma dinamica tangivel, que pode ser colocada numa escala, em que num extremo
encontra-se um automovel ou um lapis e no outro uma consulta médica. Mais importante que a
relevancia deste debate, é que as organizagdes invistam as nossas energias, concentrando-se sobretudo
na forma de construir valor para os seus clientes, na incorpora¢ao de beneficios e aumentando a sua
utilidade. Por esta razdo, cada vez mais se deve desenvolver uma maior integragdo entre produtos e
servigos, em torno dos beneficios, que é o que na pratica se traduz em beneficios para os clientes:
assim, uma maquina de lavar ndo deve ser vista enquanto elemento fisico (produto), mas como

potenciador de um determinado beneficio (bem estar, tempo livre, menor esforco, etc.).

2.1. Caracteristicas diferenciadoras do servico

Os servigos distinguem-se pela incorporagao de 4 caracteristicas em simultaneo:

Intangibilidade, simultaneidade, heterogeneidade e perecibilidade.
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Por intangibilidade, compreende-se a “auséncia” de transferéncia fisica de propriedade na transacgao:
nao ha posse, mas apenas consumo. Nao acrescenta nada de fisico, pelo que ¢ imaterial, ¢ dificil de
compreender e avaliar pelo consumidor. Desta forma, o consumidor pode sentir um elevado risco
associado a sua aquisi¢o, s6 podendo avaliar o seu desempenho depois de o adquirir, ou muitas vezes
nem isso (caso de um seguro de vida ou mesmo de uma consulta médica). Muitas vezes, para o
prestador do servico, esse risco pode ser diminuido, através da “concepgao” de um processo produtivo
para o servico - “servuction” e da de tangibilizagdo do servigo, que pode ser traduzido numa

embalagem, capa, cartdo, documentagao, entre outros.

Por simultaneidade, entende-se a necessidade da presenga / intervencdo do consumidor e do vendedor
/ prestador no momento da transacgdo. Esta necessidade de contacto / acesso / presenca / intervengao
tem um impacto muito relevante na gestdo logistica do processo: ¢ essencial que o servico seja
disponibilizado ao utilizador quando, como ¢ onde este pretende ou lhe possa aceder. A utilizagdo do
modelo servuction e a gestdo das competéncias do pessoal e sistemas de contacto sdo essenciais ao

processo, pois a qualidade do servico e a satisfagao, dependem em grande medida deste aspecto.

A heterogeneidade da prestacdo de servigos determina que em muitas classes de servigos, a sua
qualidade e eficacia possam ter alguma variabilidade . Especialmente nos tradicionais servigos a
comunidade prestados pela Administragdo Publica, em que o seu resultado final é em grande medida
determinado - quer na percep¢do, quer no consumo - por aspectos de natureza individual que de
alguma forma nao sdo totalmente controlaveis. A complexidade do processo determina que o prestador
do servigo e todo o pessoal de contacto deva mostrar grande profissionalismo e conhecimentos, em
cada interaccdo com os clientes, independentemente do seu estado de espirito do momento, nivel de

cansaco, problemas pessoais, entre outros.

Existe também uma grande heterogeneidade, derivada das variaveis individuais do “cliente”, néo
controlaveis ou mesmo previsiveis, que influenciam em grande medida a forma como o servigo ¢é

aprendido, de cada vez que a mesma pessoa “usufrui” dele.
Por estas razdes, verifica-se uma crescente necessidade de enveredar por processos de standardizagdo

de uma parcela crescente dos processos associados a produgcdo / prestagdo dos servigos,

designadamente através do modelo servuction.
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A perecibilidade retracta a impossibilidade de armazenamento dos servicos, no seu local de produgao
ou/e de consumo, pelo que se torna essencial a constru¢do de adequados mecanismos de previsdao da
procura ¢ uma cuidada e adequada utilizacdo dos recursos (nomeadamente com horarios mais

alargados, aproveitando ao maximo a capacidade instalada).

3. Especificidades do marketing de servicos

No que se refere ao marketing de servigos, associado a administragdo publica, tem de haver uma
constante preocupagdo com a melhoria da qualidade técnica e percebida. Por qualidade técnica,
compreende-se o desempenho que se pode recolher da sua utilizacdo (maior homogeneidade no seu
desempenho, melhor preparacdo técnica dos seus prestadores, etc.) e relativamente a qualidade
percebida pelos utilizadores, associam-se ainda aspectos da sua qualidade técnica, bem como a
melhoria da credibilidade do servigco e do contacto com o publico (designadamente qualidade das
instala¢des, atendimento, reputagdo, acolhimento, etc.). No caso de atendimento ndo presencial, como
sejam centrais telefonicas ou sitios de Internet, esses aspectos devem ser materializados, através de

ganhos de eficiéncia, rapidez, cortesia, acompanhamento sistematico, entre outros aspectos.

A gestao do marketing em organizagdes de servicos, especialmente nos sectores tradicionais, tem sido
geralmente efectuada de forma mais lenta que nos sectores produtivos industriais, devido a sua
aparente menor importancia estratégica e a algumas das suas especificidades, nomeadamente na

obten¢ao de economias de escala, perecibilidade e dificuldades de estandardizagio.

Na realidade, no marketing de servicos, valores como a reputagdo, a qualidade do atendimento e do
servico poderdo ser melhor geridos se a organizagdo desenvolver uma orientagdo de marketing
sistematica ¢ coerente. Para tal, sera necessaria uma aposta na intervencdo directa e permanente de
todos os niveis de gestdo, designadamente da gestdo de topo, no sentido de um sistematico esfor¢o de
flexibilizacdo organizacional e numa crescente focalizagdo no cliente final, neste caso nos utentes:
para além da qualidade do servigo, ha que apostar na sua reputacao, no atendimento e no sistematico

controlo e aferi¢do da satisfacao.

Para atingir estes objectivos, o desenvolvimento de um sistema de marketing interno, que envolva e
motive todas as pessoas na organizagdo ¢ um aspecto central, diriamos mesmo essencial. Desta forma,
“promove-se” a organizacao aos seus colaboradores, no sentido de um melhor conhecimento sobre o
seu funcionamento e das virtudes dos servigos que presta, de uma maior sensibilizacdo para o cuidado

a ter com o atendimento aos diversos publicos que a utilizam e de uma maior sensibilidade para
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escutar os utentes. Desta forma, poderao também reportar as suas expectativas e opinides e de “dar a
cara pela organizagdo”, tentando corrigir algo que nao tenha corrido como o desejado e facilitar a
superacdo de alguma insatisfacdo que entretanto tenha surgido. Este envolvimento das equipas, nem
sempre ¢ facil, pois tratam-se frequentemente de organizagdes com recursos escassos, muitas
caréncias, pessoal desmotivado ou com um nivel de formacao reduzido, mas é um desafio que exige
um esfor¢o permanente por parte dos responsaveis e todos os seus dirigentes, para valorizar, motivar,

apoiar as suas equipas e faze-los sentir a organizacdo e os problemas como sendo deles.

Este sistema de marketing interno exige mais vontade que recursos. Exige sobretudo muita
consideragdo pela equipa, num esforgo sincero de os manter informados sobre o que se passa com a
organizagdo e os servigos que vado sendo criados ou melhorados, de recolher e aplicar as suas
sugestoes, de apresentar 0s processos primeiro as equipas internas e s6 depois aos clientes. Quando
feito de forma sistematica, séria e sincera, potencia 6ptimos resultados ¢ uma maior satisfacao para os

utentes e para as equipas.

Para melhorar a reputacdo do servigo, ¢ essencial que toda a equipa esteja em sintonia em torno do
papel e objectivos da organizacdo, para que transpareca para o exterior uma imagem de seriedade,
responsabilidade e qualidade. Mas isto nao basta: tudo tem de fazer parte de um todo coerente, que
inclua excelente qualidade de servigo e um relacionamento com a comunidade que valorize a
organizacdo e transmita uma imagem de seriedade, de cuidado e de melhoria sistematica. A
organizacdo tem de desenvolver com a comunidade um trabalho sério, ao longo do tempo, que
potencie uma ligagdo com o meio, uma sucessao de experiéncias positivas para a comunidade, que a
fagam acreditar na qualidade e confiabilidade da organizagdo e dos seus elementos. Este trabalho ¢
essencial, em todas as areas da administragdo publica, quer se trate da satde, da educagdo ou de

qualquer outra que influencie a qualidade de vida dos seus utentes.

4. O modelo Servuction

O conceito de servuction, desenvolvido por Eiglier & Langeard (1998), pretende compreender o
processo de producdo de um servico, através da organizagdo sistematica e coerente de todos os
elementos fisicos e humanos necessarios ao desenvolvimento do servico, cujas caracteristicas e niveis

de qualidade foram predeterminados, de forma a potenciar a sua gestao e os seus resultados.

Este modelo define servigo como o resultado da interac¢@o de duas ou mais pessoas / entidades, sobre

um produto ou situagdo, enquadradas num ambiente apropriado e apoiada por um meio fisico e
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logistico, partindo de duas premissas essenciais: a existéncia de procura pelo servigo e de meios para

os produzir e disponibilizar.

CLIENTE A 4 ———

3

CLIENTE B
A

SERVICO X

Y
SERVICO Y e

Figura 1, Modelo de Servuction. Fonte: Eiglier, P. & Langeard, E.,(1998)

Dos factores que influenciam a experiéncia do servico, destacam-se os “factores visiveis” e
“invisiveis”. Os factores “visiveis” sdo o ambiente fisico, o pessoal de contacto e os outros
consumidores / utentes, enquanto que os factores “invisiveis”, sdo os todos os elementos ¢ sistemas
organizacionais ndo directamente perceptiveis. A organizagdo tem assim que identificar todos os
diferentes elementos constituintes do servigo, perceber a influéncia dos utentes na prestacdo do servigo
e na criacdo da sua propria experiéncia de compra. Desta forma, a organizacdo estara em condig¢des de
criar os elementos invisiveis necessarios ao desenvolvimento de elementos visiveis adequados

(nomeadamente nos pontos de contacto) e potenciar a melhor experiéncia de consumo.

Para além de identificar cada fase de compra e de “produ¢do do servigo”, ¢ necessario entender os

processos mentais utilizados pelo consumidor em cada fase:

No estagio pré-compra: compreender como se manifesta o problema e qual o seu processo de recolha

de informacao e de escolha (seleccdo de alternativas)
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No estagio consumo: compreender as reac¢cdes dos consumidores durante o consumo, em fun¢ao das
experiéncias que vai recolhendo, da interactividade com o pessoal de contacto e com o prestador do

servico

No estagio pds-compra ou pos-consumo: SO nesta fase, o consumidor determinara o seu nivel de
satisfagdo, relativamente a experiéncia de consumo que viveu, sendo que o conceito de satisfagdo varia

de pessoa para pessoa, estando muito dependente das suas expectativas iniciais

5. O marketing- mix dos servicos

O marketing mix é uma forma de organizagdo das varidveis controlaveis de que uma organizagdo
dispde / coordena, no sentido de procurar obter uma determinada resposta ao mercado, em funcgdo do

publico-alvo e do posicionamento que definiu.

Esta abordagem, muito utilizada e divulgada por Kotler, assenta em quatro variaveis base, que depois
de podem subdividir em fungdo das necessidades e especificidades de cada caso:

- Produto (product)

- Preco (price)

- Comunicacgao (promotion)

- Distribuicao (place)

A concepgdo e implementacdao de uma estratégia de marketing adequada, permite ajustar a actuagdo da
empresa em todos os aspectos relevantes, alertando para as consequéncias de cada decisdo, ao nivel de
qualquer uma das variaveis que constituem o relacionamento da organizacdo com o mercado: os
diversos elementos do Marketing-mix. Contudo, no caso do Marketing de Servigos, as 4 variaveis
tradicionais, acrescentam-se mais 3 Variaveis (P’s) que s3o as Pessoas (People), os Processos

(Process) e a Evidéncia fisica (Physical Evidence)

5.1. Produto (Servi¢o)

Pode definir-se oferta relevante da organiza¢do como o conjunto global de objectos e processos que
disponibilizam valor ao cliente. A oferta pode ser analisada como tendo diversos niveis:
- O produto base (The core of generic product): o conjunto de servigos basicos dum servigo,

como seja a cama num quarto de hotel onde se passa a noite;
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- O produto esperado (The expected product) o beneficio central adicionado das condic¢des
minimas de aquisi¢do expectaveis, por exemplo, numa companhia aérea, além de um lugar

para sentar, esperamos cortesia, refeicdes agradaveis e servigos de embarque / desembarque;

- O produto aumentado (The augmented product)) componente / potencial de diferenciacao do
produto face a ofertas alternativas, capaz de gerar satisfagdo e valor acrescentado ao cliente.
Por exemplo, ao voarmos numa companhia de aviagdo como a Singapore Airlines,
associamos-lhe um nivel de conforto diferenciadamente superior, em fungdo dos atributos e

imagem de marca existente relativamente aquela companhia aérea;

- O produto potencial (The potential product)). Conjunto de potenciais melhorias que poderdo
ser acrescentadas ao produto e que lhe poderao provocar mais satisfacdo e valor acrescentado.
Este nivel de analise pode / deve incluir os custos necessarios ao seu desenvolvimento,
podendo ou ndo ser realizado, mas funcionando como referencial de evolugdo, como uma

espécie de “visdo” que enquadrara os esfor¢os de evolucdao em torno do produto

O valor de um servigo determina-se pela sua capacidade em ajudar o utilizador a resolver problemas /
satisfazer necessidades / gerar beneficios. A medida que se alarga a abrangéncia dos beneficios, o
valor gerado deve também ser aumentado, de forma mais do que proporcional relativamente ao custo
suportado: Caso contrario, o beneficio marginal associado ndo seria suficiente para cobrir o seu

diferencial de custo.

Contudo, esta abordagem torna-se mais complexa, pelas diferengas relativamente aos critérios
individuais de atribui¢do de valor - que fazem com que cada utilizador possua uma percepcao e
beneficios Unicos associados a aquisicao / utilizacdo do servico — e pela passagem do tempo, que
podem diminuir o valor que os utilizadores associam aos beneficios disponibilizados. Assim, o
potencial de satisfacdo vai diminuindo & medida que o servigo / produto se torna de utilizagdo
corrente, deixa de ser inovador e vao aparecendo no mercado outras solugdes, mais economicas ou
completas. Desta forma, as organizagdes véem-se obrigadas a um esfor¢o de inovagdo continuo capaz
de incrementar continuamente valor a sua oferta, sustentando a sua capacidade de gerar beneficios ao

longo do tempo.
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5.2. Evidéncia fisica

O ambiente fisico (ou virtual) onde o servico ¢ disponibilizado ao cliente / utilizador, e onde se
verificam as interacgdes, bem como os elementos tangiveis associados a sua comunicagao e aplicacao,

constituem o seu ambiente fisico.

Estes elementos podem ser controlaveis pela organizagdo (como sejam o atendimento, o conforto, a
decoragdo, o equipamento, etc.) ou a sua gestdo estar fora das atribuicdes das organizagdes
(estacionamento, iluminacdo e seguranca exterior, acessos e transito, etc.) Para além disso ainda
existem outros elementos incontrolaveis, como as circunstancias e o estado de espirito do utente, que

em grande medida condicionam a sua percepcao.

As organizagdes podem ainda “criar” evidéncias fisicas, ligadas a variavel produto, que sirvam para
criar maior ligagdo com os utentes, como sejam o “cartdo cliente”, os “bilhetes” as “pastas de

b3

documentagdo”, “inquéritos de satisfacdo”, entre outros.

5.3. Processos

Nos produtos manufacturados, ndo ha geralmente a necessidade de desenvolver a fungdo de marketing
de conhecer todas as fases do processo produtivo, podendo concentrar-se quase exclusivamente no
produto final. Tratando-se de servigos, em que a produgdo e¢ o consumo se desenvolvem em
simultaneo, provocando reac¢des e influenciando as percepcdes dos clientes, é necessario que todos os
processos sejam detalhadamente conhecidos e analisados pelas pessoas que exercem as fungdes de
marketing:

- No BackOffice, tornando possivel a disponibilizagdo do servigo;

- Na entrega/fornecimento do servigo (pessoal ou a distancia);

- Na comunicagio do servico, que ser realize de forma formal (através de publicidade e relagdes

publicas) ou informal (através do pessoal de contacto ou dos depoimentos de outros

utilizadores)

5.4. Distribuicdo (momento e lugar)

O servigo pode ser entregue em diversos locais:
- Na organizagdo prestadora, seja escola, hospital, tribunal, reparti¢do publica, ou outra, onde

devera existir um maior cuidado na limpeza, aparecia e pontualidade;
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Em local conveniente para o cliente, seja ele o seu domicilio, local de trabalho ou outro. Neste
caso, a eficiéncia, a pontualidade e a atitude do prestador de servico devem ser
particularmente cuidadas;

Entrega impessoal, especialmente através de telefone, correio ou Internet, em que ndo ha

contacto fisico entre o prestador e o utente.

As decisdes relativamente ao local de prestacdo, deverdo ser tomadas em fun¢ao das necessidades dos

clientes (exemplo: doentes acamados em casa), da natureza do servigo (exemplo: distribui¢ao de

correio, escola), dos recursos financeiros existentes do pagador do servigo (Estado ou utente) e da

capacidade/recursos logisticos do prestado.

A variavel local assume uma importancia crescente em muitas areas de actuagdo do Estado,

nomeadamente no sector da saude e da Educacao e Administragao.

No caso da saude, ao desenvolver-se alguns servicos no domicilio — como sejam
internamentos especificos — liberta-se espaco e pessoal hospitalar (nomeadamente na area da
enfermaria) para outros casos mais graves e que necessitam de um acompanhamento mais
proximo. Estas vantagens podem compensar os custos de deslocacdo que a instituigdo tera de
suportar para realizar o apoio domiciliario e proporcionar maior qualidade de vida aos

doentes;

No caso de uma Escola, o Estado pode investir na aproximagao da populacdo activa menos
qualificada, do sistema de ensino, para que desta forma adquira competéncias e melhore a sua
produtividade e desempenho. Assim, podem mesmo ser criadas “turmas” em algumas grandes
empresas, nas suas proprias instalagdoes, onde se desloquem professores, com um ritmo de
aprendizagem apropriado as especificidades e disponibilidade de cada publico e uma melhoria

das habilitagdes dos cidadaos, potenciando um maior desenvolvimento da sociedade;

A centralizagdo de postos de atendimento de diversos organismos, ¢ muitas vezes uma boa
opgdo, quer seja feita de uma forma fisica e/ou virtual, como ¢ o caso da “Loja do Cidaddo” e
“Portal do Cidaddao”, em Portugal. Por outro lado, o desenvolvimento de centros de
atendimento telefonico, podem trazer beneficios importantes aos utentes (tempo) € aos
organismos publicos (descongestionamento): neste ambito, poderdo existir algumas linhas de
atendimento telefonico nomeadamente no campo da saude, onde se faca um rastreio sintético e

se preste aconselhamento ou encaminhamento, conforme os casos.
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O momento em que o servigo é prestado, deve ser determinado pelas expectativas do consumidor e
pelas limitagdes economicas associadas e especialmente relevantes no tipo de servigo prestado pelo
Estado. Na saude, faz sentido que alguns servigos e equipamentos tenham a sua utilizagdo
maximizada, designadamente as salas de operacdes e alguns equipamentos muito dispendiosos e
escassos, pelo que profissionais e pacientes poderao ter de se flexibilizar, perdendo algum conforto,

mas ganhando eficiéncia, racionalidade econémica e rapidez.

5.5. Preco

A fixagdo do preco, no caso de servicos prestado pela Administragdo Central e Local, é regra geral
definida pela Governo, e tem a ver com o nivel de recursos do Pais, o tipo de servigo prestado, as

opgodes politicas seguidas e o rendimento das pessoas.

Neste ambito poderao ser aplicados 4 principios:

- Pregos de mercado, para servigos que nao sejam de primeira necessidade e que por essa razao,
ndo haja constrangimentos politicos ou éticos a sua fixagdo e cobranca;

- Utilizador-Pagador, em que se pretende que os utentes paguem a totalidade ou grande parte
dos custos associados a sua producao e disponibilizacao;

- Pregos Sociais, para que toda a sociedade tenha acesso, sem constrangimentos economicos em
beneficiar do servigo. Neste caso o Estado tera de suportar grande parte — ou mesmo a
totalidade dos seus custos de produgio;

- Pregos graduais, de acordo com as caracteristicas socio-economicas de cada utente, ou de

qualquer outra classifica¢do, como seja a idade, profissdo, estado de saude, entre outros.

No entanto, a componente politica e governamental associada a este processo, nao se enquadra nas
competéncias dos profissionais de marketing, pelo que ndo serd aprofundada no ambito deste manual

e ac¢do de formacgao..

5.6. Comunicacio

A abrangéncia da politica de comunicagdo depende dos recursos colocados ao dispor para o efeito,
bem como da dimensao e potencial de cada organizacdo. Regra geral, os recursos sdo muito limitados

e as necessidades sdo muito grandes, pelo que ¢ necessario grande cuidado e imaginagdo no
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desenvolvimento da politica de comunicacdo e grande rigor e ponderacdo em cada investimento

efectuado.

Em primeiro lugar, ha que definir o(s) publico (s) a atingir e os objectivos da comunicacdo, de forma a
desenvolver um plano muito especifico e por isso com maiores probabilidades de ser bem sucedido.
Ha posteriormente que definir objectivos, no sentido de desenvolver internamente as condi¢des
necessarias para que o servico seja desenvolvido nas condi¢des pretendidas e para avaliar os resultados
das accdes que foram efectuadas, detectar falhas e implementar as medidas correctivas adequadas. Por
exemplo, pretende-se desenvolver uma ac¢do para promocdo da alfabetizagdo de adultos numa
determinada cidade, ou bairro, de forma a atrair X pessoas para a criagdo de uma nova sala de

alfabetizacdo, que a organizacdo esta a preparar.

A definicdo da mensagem ¢ o passo seguinte, no sentido de determinar o seu conteido (o que vai ser
dito), a estrutura (como vai ser dito), o seu estilo ¢ a sua fonte (quem a vai desenvolver). A
mensagem a desenvolver depende do publico-alvo, dos objectivos da comunicagdo e dos tipos de
estimulos a que o publico-alvo ¢ sensivel. Neste ponto, ¢ fundamental ter em consideragao que esta ¢
uma tarefa muito objectiva e que deve ser feita com grande profissionalismo, que estamos a centrar a
actuacdo num publico especifico, e € para esse grupo que o plano deve servir e provocar as reacgdes
desejadas. Muitos profissionais desenvolvem campanhas de comunicacdo, muito em funcdo do seu
proprio sentido estético e interesses, quando o focus deve ser no destinatario: O objectivo nao ¢
necessariamente desenvolver pegas de comunicacao esteticamente apelativas, mas eficazes aos olhos

dos potenciais utilizadores.

Por ultimo deve seleccionar-se os meios de comunicagdo a utilizar para que as acgdes obtenham o
sucesso pretendido. Para além dos meios de comunicagdo tradicionais, como a televisdo, a radio ¢ a
imprensa, existem um conjunto de alternativas que poderdo ser de extrema utilidade, em situacdes de
fortes limitagdes de recursos. Assim, poder-se-a desenvolver sobretudo acgdes de Relagdes Publicas
(palestras de sensibilizagdo itinerantes), de marketing directo, entre outras, desde que obviamente se
enquadrem nos objectivos e publico-alvo escolhidos. Na escolha dos meios de comunicagao a utilizar,
ha que ter em considerag@o as suas caracteristicas, posicionamento ¢ adequabilidade face ao publico-
alvo e a mensagem que se pretende transmitir, pois de outra forma estaremos a desperdigar recursos,
comunicando com pessoas, ou em envolventes que ndo sdo as adequadas para atingir oS Nnossos

objectivos.
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Segundo Buckley (1993), no desenvolvimento e implementagdo da politica de comunicagdo, ¢
aconselhavel que se consiga providenciar.
- Pistas tangiveis ao publico-alvo;
- Fazer com que o servico seja adequadamente percebido;
- Desenvolver um esforgo continuo de comunicagdo, mesmo que com uma intensidade
menor, para que nao seja esquecida, potenciando a sua interiorizagao pelo publico-alvo;
- Fomentar o “boca-a-boca”, para que sejam os utentes a passar palavra sobre o servigo e as
suas potencialidades;
- Comunicar de forma directa e estruturada com todos os funcionarios da organizacdo, no
sentido de os motivar e sensibilizar, melhorando a sua motivagdo, e por ineréncia a

comunicac¢do com o publico.

De entre os instrumentos a disposicdo das organizagdes para comunicar com o seu publico alvo,
destacam-se:

- Publicidade, na Televisdo, Radio, Jornais, entre outros. Estes constituem um meio impessoal
mas capaz de conseguir um grande numero de contactos muito rapidamente. Normalmente
com um custo associado elevado e com resultados nem sempre imediatos;

- Relagdes publicas, através da organizagdo de eventos de sensibilizagdo, nas suas instalagoes
ou nos locais frequentados pelo publico-alvo, através da palestras e apresentagdes. Por outro
lado, a sensibilizacdo das populagdes, nomeadamente através de um trabalho feito junto dos
lideres de opinido (podem ser pessoas diversas, nomeadamente padres, professores, politicos,
artistas, etc.) e Jornalistas pode potenciar 6ptimos resultados associados a sua divulgacdo. Este
meio pode ser potenciador de bons resultados, com um custo reduzido. No entanto, ¢ muito
trabalhoso, ja que o nimero de contactos obtidos em cada ac¢do de relagdes publicas ¢, regra
geral, reduzido;

- Promocdo, através de cartazes e bancas moveis, instaladas em locais de passagem de
potenciais utentes. Este tipo de comunicacdo podera ser adequado, especialmente se
acompanhado por accdes de relagdes publicas e de publicidade, pois € um complemento que
podera induzir a ac¢do e a potenciar resultados no curto prazo;

- Marketing Directo, através de e-mails, cartas ou mesmo telefonemas a pessoas que reunam as

caracteristicas para utilizar o servigo (publico-alvo).
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5.7. Pessoas

As pessoas sdo um elemento essencial na adequada prestagao do servico, dado o nivel de interacgdo
entre prestador e utilizador, em todas as fases da sua concepgao / prestacdo. Por isso, todas as pessoas
da organizagdo deverdo ser devidamente formadas e motivadas para que seja criada uma verdadeira
orientacao de marketing partilhada por todos os elementos da organizagdo, independentemente do

nivel de interacgdo com os clientes / utentes.

Independentemente dos recursos financeiros existentes para realizar esta tarefa, ha um conjunto de
iniciativas que podem ser tomadas pelos responsaveis organizacionais e funcionais, que melhorardo o
sentimento de pertenca dos funcionarios e lhes induzirdo uma maior sensibilidade para a importancia
da sua actuagdo no desenvolvimento da organizagdo e na prestagdo de um nivel cada vez maior aos

seus clientes / utentes.

A nogdo de “foco no cliente” e de “cliente interno”, enfatiza a importancia de uma actuagio
profissional, centrada nos utentes dos servicos / actividades de cada um, quer sejam internos (colegas)

ou externos (clientes finais / utentes).

6. Controlo e Avaliacio de Desempenho

De forma a medir o impacto da estratégia de marketing seguida pela organizagao, ¢ a desenvolver um
processo de aprendizagem que permita as pessoas que desenvolvem as fung¢des de marketing uma
maior sensibilidade a estas questoes (e inevitavelmente um melhor desempenho futuro), é necessario

que se faca um efectivo controlo sobre os resultados obtidos.

A organizacdo deve identificar, para cada elemento que considere chave, um conjunto de aspectos que
possa medir, sem que tal tenha custos associados elevados. Como exemplo, poderdo quantificar-se o
numero adicional de consultas médicas marcadas no decurso de uma campanha de publicidade, através
de uma mera leitura dos registos, ou perguntando a cada pessoa, no momento da marcagdo da
consulta, como obteve conhecimento da mesma (pela publicidade, promogodes, relagdoes publicas,

familiares e amigos, etc.)

Para além de controlar a eficacia de alguns dos instrumentos utilizados na divulgagdo do servico, a
organizagdo podera optar por controlar a prestagdo do servigo e a satisfagdo do utente relativamente a
mesma. Para tal, ha duas metodologias que poderdo ser utilizadas: os inquéritos aos utentes ¢ os

clientes mistério.
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6.1. Origem, conceito e ambito de Auditoria de Marketing

De uma forma simplista, pode entender-se por auditoria “a actividade de diagnostico e/ou fiscalizagao,
que visa analisar a gestdo e a situag@o financeira de uma empresa ou organismo”. Por outras palavras,
incide-se na verificagdo e avaliacdo detalhada de actividades de gestdo implementadas pela
Organizagdo com a finalidade de: precisar perdas e deficiéncias; definir melhores métodos de trabalho;
encontrar melhores formas de controlo; elevar eficiéncia de operacdes; utilizar recursos mais
eficientemente. Esse conceito reflecte o facto de tradicionalmente as auditorias terem estado quase

exclusivamente ligadas a actividades de caracter financeiro e administrativo.

Os principais argumentos favoraveis a realiza¢do de Auditorias de Marketing sdo:

— A rapida obsolescéncia da gestdo de marketing praticada;

— O facto de uma AM avaliar e alterar orientagdes, objectivos e organizacdo, € ndo somente 0s
meios;

— Ser um elemento catalisador de mudanga, dinamizar a inovagao e envolvimento na empresa;

— Ser um instrumento que enriquece o conhecimento sobre a empresa ¢ mercado;

— Ser uma forma independente e objectiva para se priorizar ideias e orientagdes e justificar e
legitimar opgoes;

— Ser uma ferramenta que sistematiza ¢ desenvolve documentos de suporte para futuros

planeamentos.

6.2. Caracteristicas de uma Auditoria de Marketing

As principais caracteristicas de uma Auditoria de Marketing, sdo: a abrangéncia, independéncia,

sistematizacao e periodicidade da analise.

6.2.1. Analise ampla, abrangente e compreensiva

Uma Auditoria de Marketing deve ser sempre um processo extenso, aprofundado, horizontal e
completo, relativo as actividades de marketing e aos factores que as influenciam, ndo se limitando a
analises parciais. Deve assim analisar o ambiente de marketing da empresa, bem como os seus
objectivos, estratégias, organizacao e sistemas. Quando se faz uma analise vertical (ex: uma fungao), a

auditoria deve ter o titulo do objecto em andlise (ex: Auditoria a for¢ca de vendas, auditoria ao prego,
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etc.). De forma a assegurar a sua validade, este ¢ um processo formal, planeado e organizado, que se

baseia em regras preestabelecidas e formalmente acordadas entre cliente e auditor

6.2.2. Analise Independente

A independéncia do(s) auditor(es) relativamente a empresa ou a tarefa auditada ¢ essencial para a
qualidade dos resultados da auditoria. A organizac¢do podera optar por contratar uma entidade externa
para desenvolver a auditoria ou encarregar uma equipa interna de o fazer. No entanto, neste segundo
caso, as pessoas a envolver no processo devem ter actividades independentes do objecto da auditoria e
preferencialmente devem ocupar cargos de grande responsabilidade e serenidade na Organizacdo, de
forma a ndo se sentirem pressionados na sua analise. Este trabalho pode ser feito por organizagdes
externas, pois a abrangéncia de fun¢des das equipas, a proximidade das relagdes entre as pessoas € a
facil personalizagdo das responsabilidades e conclusdes da auditoria tornam dificil a construgao de
uma equipa interna independente e isenta. Nas grandes Organizac¢des, ambas as solugdes sdo possiveis.
No entanto, mesmo ao optar-se pela contratacdo de equipas externas, podera haver dificuldades em
assegurar a independéncia, pois os auditores podem optar por tomar partido de alguma das partes, em
funcdo do potencial de negocio futuro, que consideram possivel de contratar. Ha que fazer todos os
esforgos para que o resultado da auditoria seja “aquilo que eu preciso de ouvir” em vez de ser “aquilo

que eu gostaria de ouvir”.

6.2.3. Analise Sistematica

A existéncia de um conjunto ordenado, sequencial e ndo imediato de actividades, permite uma analise

mais aprofundada, um melhor conhecimento das situagdes e uma maior possibilidade de atingir

conclusdes validadas e recomendagdes adequadas. Portanto, uma AM devera ser uma sequéncia

padronizada, ordenada e 16gica de etapas de diagnostico e prescricao.

6.2.4. Analise Periodica

As empresas podem encarar uma AM numa perspectiva “preventiva” ou “reactiva”. Ou seja, as
auditorias podem ser feitas como resposta a um resultado negativo (falta de motivagdo ou de

resultados da for¢a de vendas, dificuldades de mercado, intensificacdo da concorréncia, etc.) ou de
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forma a perdurar os aspectos mais positivos da actuagdo da empresa (notoriedade, quota de mercado,
associacdes a marca, etc.). Tal como na satde, a segunda opcdo parece ser a mais conveniente, pois
permite manter ou melhorar determinados desempenhos, desenvolvendo continuamente instrumentos

que permitam detectar/antecipar problemas ou ameacgas.

O desenvolvimento de analises periddicas permitem avaliar a evolucdo do desempenho da empresa,
sob variadas vertentes. Desta forma, conseguem-se importantes resultados (especialmente no longo
prazo), através de mecanismos de identificagdo dos problemas, de premiar desempenhos e replicar os

desempenhos mais positivos.

6.2.4. Ferramenta estratégica de controlo

Para além das caracteristicas atras apontadas, uma Auditoria é uma ferramenta de exame e controlo da
gestdo de marketing que ainda devera ser:

- formal, planeada e organizada (baseada em regras preestabelecidas, reflectidas e documentado);

- critica e estratégica;

- orientada para ac¢ao, de longo prazo.

Em suma, por Auditoria de Marketing, entende-se um “processo amplo, sistematico, independente,
periddico e critico de exame e controlo da gestdo de marketing da organizacdo, com a finalidade de
detectar areas problematicas / oportunidades e recomendar planos de acg¢do para melhorar a eficacia e
performance organizacional”. Desta forma, de uma auditoria de marketing, consiste num estudo da

qualidade, fiabilidade, validade e deficiéncias dos sistemas, métodos, processos ¢ outputs de marketing

Actividade I - Pretende-se, que em grupos de 2 ou 3 pessoas se desenvolva um plano de
comunicacdo para uma campanha de luta contra a SIDA/AIDS, planeamento
familiar ou diminui¢do do trabalho infantil. Os grupos poderao escolher livremente o tema, desde que

todos os temas sejam abordados. O plano de comunica¢ao devera incluir:
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Objectivos da comunicagdo (fornecer informacdo, estimular a procura, influenciar o
comportamento publico, etc.)

Alvos da comunicagdo (clientes actuais, clientes potenciais, influénciadores, decisores,
compradores, comunicagao social, etc.)

Ferramentas de comunicagdo (publicidade, relagdes publicas, promog¢ao, marketing directo,
etc.)

Meios de comunicagao (televisdo, jornais, revistas, publicidade exterior, etc.)

II - Exercicio “Controlo da actividade de marketing”: pretende-se que os formandos efectuem um

sistema de controlo de uma actividade de marketing (que propuseram para as suas organizagdes em

exercicios anteriores), nomeadamente:

1. Construam check-lists para controlarem a actividade de marketing;

2. Definam formas e instrumentos de recolha dos dados contidos nas check-lists;

3. Concebam métricas/indicadores de desempenho, a partir da informacgdo definida no ponto
anterior;

4. Definam a periodicidade de actualizagdo de cada indicador

Reflex3o Grande parte da produgdo da administragdo publica é concretizada através de

servigos, que os diferentes organismos prestam a sociedade e aos cidadaos.

Os servigos da AP tém caracteristicas que os diferenciam profundamente dos outros servigos, tornando

a sua produgdo e disponibilizacdo complexas e a sua gestdo aliciante. As especificidades associadas

aos servicos e a menor tradicdo existente ao nivel dos conhecimentos técnicos na area dos servigos,

impdem aos decisores um desafio aliciante e enriquecedor.

O desenvolvimento econdmico nas sociedades modernas tem-se feito especialmente no sector dos

servicos. Se bem estruturados, os servicos possibilitam condi¢des para que os cidaddos e empresas

obtenham mais valias essenciais as melhorias de produtividade e condigdes para o seu crescimento

sustentado.
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A utilizagdo de metodologias associadas ao marketing de servigos, permitem que estes sejam
desenvolvidos e coordenados, com uma ligacdo mais proxima ao mercado e as expectativas dos

clientes, pelo que, para caso concreto, trard importantes mais valias que importa considerar.

Sintese Os servicos representam cada vez mais um papel fundamental nas economias
mais desenvolvidas, sendo que naquelas onde o desenvolvimento ¢ menor, os investimentos e 0s
esfor¢os ainda se concentram maioritariamente nas actividades produtivas, devido a facilidade de
percepcdo ¢ imediatismo dos seus resultados. A definicdo de servico apresentam-se algumas
dificuldades no que diz respeito a oposi¢ao clara da definicdo de produto, pois existem pontos em
comum em ambas as definicoes. Contudo existem também caracteristicas diferenciadoras dos

servigos, como sendo a sua intangibilidade, simultaneidade, heterogeneidade e perecibilidade.

O modelo servuction consiste numa sistematizagdo que pretende compreender todo o processo de
producao de um servigo, partindo de duas premissas essenciais: a existéncia de procura pelo servigo e
de meios para os produzir e disponibilizar. No marketing de servigos, valores como a reputagdo, a
qualidade do atendimento e do servico poderdo ser geridos se a organizagdo tiver uma orientagdo de
marketing sistematica e coerente, através do desenvolvimento de um sistema de marketing interno,
que envolva e motive as pessoas na organizacdo. Em concordancia com isto, o marketing mix dos
servigos, compreende assim uma maior especificidade na sua abrangéncia, através do tradicional mix
do preco, produto, comunicacdo e distribuicdo, bem como das pessoas, dos processos ¢ da evidéncia

fisica.

O marketing de servigos, também devera compreender um sistema de controlo e avaliacdo de
desempenho, de forma a melhorar a eficacia de alguns dos instrumentos utilizados no servico, da
propria prestacdo do servigo e da satisfagdo do utente relativamente a mesma. Assim, 0s servigos nao
podem ser vistos isoladamente, pois ¢ cada vez mais importante procurar uma maior integragao entre

produtos e servigos, em torno dos beneficios para os clientes.
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Avaliacs De acordo com o presente manual, e com os seus conhecimentos adquiridos,
vallagao . . .
¢ responda cuidadosamente a cada uma das seguintes questdes/actividades:

= (Quais sdo as caracteristicas diferenciadoras do servico? Explique cada uma delas.
= No que consiste 0 modelo servuction? Quais s@o as suas caracteristicas base?
= Enumere e explique as variaveis especificas do marketing-mix dos servigos.

= Justifique a importancia do controlo da estratégia de marketing. No que consiste uma check-

list?

Apods ter respondido, confronte as suas respostas com a matéria leccionada, de forma a

compreender quais os pontos desta matéria em que sentiu maiores dificuldades em assimilar.
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Glossario

Economias de escala: vantagens de custos resultantes da organizacdo e¢/ou do equipamento de
produgdo envolvido. Quanto maior for a organizag¢ao ou o nivel de producdo, mais baixo sera o custo

unitario do produto.

Marketing directo: forma de promocao e distribuicdo que combina publicidade com venda pessoal,
permitindo atingir o mercado-alvo de forma muito direccionada e obter respostas directas e
mensuraveis. As principais técnicas de marketing directo sdo: direct mail, telemarketing, direct

response ¢ venda porta-a-porta.

Promocio: técnica que pretende aumentar o nimero de vendas/utilizacdo a curto prazo, ao melhorar o
racio prego/valor de um produto/servico, quer através de um desconto temporario, quer no aumento do
seu valor. Sao exemplos: a promocao de vendas : descontos, gondolas e ilhas, exposicdes, feiras,

promotores, amostras, cupdes, prémios, ac¢gdes de reembolso, clubes, incentivos, entre outros.

Publicidade: toda e qualquer informagdo que utilize os media, que é paga pela parte interessada e se

destina a informar e persuadir.

Relacdes Publicas: o objectivo das relagcdes publicas ndo é tanto vender um produto/servigo, mas
sobretudo construir junto dos diversos publicos, uma imagem favoravel da empresa ou organizagao.
Visa assim, aumentar a credibilidade e notoriedade, melhorar a imagem da organizagdo, das suas

marcas e produtos/servicos, informar e motivar colaboradores internos, bem como atrair investidores.
Servuction: conceito de marketing de servigos introduzido por Eiglier ¢ Langerad. O termo ¢ um

misto da palavra francesa “service” e da palavra inglesa “production” e, significa a “produ¢ao de um

servigo”.
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Sub-capitulo 4.2 — O Marketing na Administracao Publica

No final do sub-capitulo Marketing na Administraciao Publica, os alunos (as)

Objectivos deverdo estar aptos (as) a:

= Compreender o enorme campo de acgdo, das instituigdes publicas centrais e locais;

= Descrever ¢ identificar as caracteristicas do Marketing publico face a outras abordagens, como
sejam o Marketing social, o Marketing politico e Marketing eleitoral;

= Distinguir as diferentes necessidades a serem satisfeitas no marketing publico, ao nivel das
populagdes e da qualidade do servigo que lhes ¢é prestado;

= Relacionar as pessoas com a estratégia de comunicagdo de uma organizacao publica;

Resumo A tematica do marketing na administragdo publica sera abordada neste capitulo
comecando por definir os clientes dos servigos publicos (representados pelas administragdes locais e
central), que sdo toda a sociedade. Também sera esclarecido aos formandos a diferenca e as
particularidades entre o marketing publico, marketing social, marketing politico e marketing eleitoral,

embora a primeira vista pare¢am todos ser semelhantes.

No que diz respeito a caracteristicas do marketing publico, serdo explicitadas as necessidades que
estao ligadas a esta abordagem do marketing, como sendo as necessidades normativas, sentidas,
expressas e comparadas. Ja serd possivel aos formandos, a partir deste ponto do capitulo, compreender
a importancia de uma gestao de marketing na administragdo publica, de forma a ter um papel mais
interactivo e relacional com as populagdes, contribuindo positivamente para o seu desenvolvimento.

Sera aprimorada a sensibilidade dos formandos, para o facto do objectivo desta proximidade na
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interaccao ndo ser propriamente de aumentar o consumo dos servigos, mas em alguns casos até de

diminuir a afluéncia a determinados servigos.

Quanto a estratégia de marketing publico, esta difere-se de outras abordagens pelos diferentes critérios
de segmentacao utilizados, como sendo as actividades, interesses, opinides ¢ demografia da populacio
em analise. Estes, podem ser utilizados de forma isolada ou agregada, pois devido as limitagdes no que
diz respeito a pesquisa de informacdo no sector publico, torna-se necessario contornar estas

dificuldades para obter a melhor analise possivel.

No que diz respeito a operacionaliza¢do da estratégia, este capitulo ird demonstrar aos formandos as
potencialidades do marketing-mix publico, como forma de responder as expectativas e necessidades
das populag¢des, acompanhando os objectivos, orientagdes e estatutos do Governo. Deste modo, ¢
utilizando o exemplo da distribui¢do (entendida como sendo um mecanismo de fazer chegar o
beneficio a populagdo) podera basear-se na utilizagdo de um conjunto de organismos publicos ou

privados existentes, ou até na implantagao de novas solucdes, direccionadas as populacdes locais.

Por fim, seré salientado aos participantes, a pertinéncia de um correcto sistema de controlo associado a
estratégia de marketing publico, de forma a aferir a sua implementacdo e resultados, para que na
formulacao de uma proxima estratégia se corrijam os erros da anterior, construindo assim um processo

de melhoria continua.

Palavras

® (usto de oportunidade

® Marketing Social

® Marketing Politico

e Marketing Eleitoral

e Meios de comunicacao

® Processo de comunicagao
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Conteudo

1. O Marketing na Administra¢iao Publica

A gestdo de marketing tem um alargado campo de acgdo, junto das institui¢des publicas centrais ¢
locais, dada a importancia de que se reveste a maior satisfagao das populagdes e a qualidade do servigo
que lhes ¢ prestado. Na realidade, os cidaddos tém o direito a que a administragdo publica seja cada
vez mais competente, que compreenda o cidaddo e que o seu funcionamento seja claro e acessivel, no
plano espacial, temporal e mental. Para além disso, a administragdo deve identificar e procurar superar

as suas necessidades e corresponder as suas expectativas, da melhor forma possivel.

Mesmo em ambientes caracterizados por escassez de recursos, como ¢ geralmente o caso das
organizacdes ligadas a Administragdo Publica dos paises em vias de desenvolvimento, a gestdo de
marketing permitira uma melhor hierarquiza¢do das necessidades, através de uma mais adequada

definicao de prioridades, proporcionando melhorias na afectacao de recursos.

Utilizando uma terminologia de gestdo de marketing, a Administracdo Central e local ¢ um servigo
cujos clientes-alvo sdo toda a sociedade. A gestdo de marketing terda um papel relevante no
desenvolvimento e aprofundamento das relagdes com as populagdes:

- Existem trocas entre a Administragdo ¢ a populagdo, materializadas em prestacdo de servigos
como contrapartida de impostos, taxas, pregos ¢ trabalho;

- Ha competéncias da gestdo de marketing que deverdo ser utilizadas, como os estudos de
mercado, os processos de segmentagdo, publico-alvo e posicionamento, defini¢do de
estratégias de marketing, entre outras;

- Existe a nogdo de servigo publico, de cliente, através da qual a administracdo deve servir o
cidaddo e ndo o contrario. Por “cliente” poderdo utilizar-se as expressdes de cidadao,
contribuinte ou beneficiario, que ao nivel da sua relevancia para a definicdo de uma gama de
produtos, se traduzem numa terminologia equivalente. Mesmo em situagdes de monopolio,

essa orienta¢do deve na mesma existir, pois estes baseiam-se numa logica de regulagdo social;
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- Hé uma grande importancia na gestdo da variavel preco, entendida como somatdrio das
prestacdes totais pagas pelos cidaddos e como um custo de oportunidade que deve ser tomado
em consideragdo: ao se optar por subsidiar determinada actividade esta a fazer-se uma escolha,

ja que os recursos sao limitados e por isso, outras actividades serdo “prejudicadas”.

A gestdo de marketing, podera contribuir para que os orgdos da Administracdo central e local
desenvolvam, uma pesquisa de informagdes mais adequada sobre as populagdes (estudos de mercado),
melhor coordenacdo funcional e espacial dos organismos e servi¢os prestados as populagdes ¢ possam

proceder de uma forma mais sustentada a definigdo das prioridades de actuacao.

O marketing publico, gerado por entidades publicas engloba a gama de produtos / servigos

disponibilizados a sociedade, a sua forma de disponibilizagdo, o desenvolvimento territorial a sua

comunicacao e a participacdo da populagdo na defini¢ao das suas politicas.

O Marketing ptiblico nao deve ser confundido com outras abordagens, como seja o Marketing social, o
Marketing politico e o Marketing eleitoral:

- O Marketing Social, pretende estimular e facilitar a aceitagdo de ideias e comportamentos
sociais que se considerem benéficos para a sociedade, como sejam a higiene dentaria ou a
utilizagdo do preservativo. E na sua maioria feito por entidades nio governamentais, que
funcionam frequentemente em regimes de voluntariado e com recurso a donativos;

- O Marketing Politico pretende fazer o levantamento das necessidades e ansiedades das
populacdes, no sentido de identificar aquelas que sdo mais sentidas e valorizadas, de forma a
contextualizar a ac¢@o de intervencao politica ao longo do tempo;

- O Marketing Eleitoral pretende definir as melhores estratégias eleitorais, de forma a
maximizar os resultados (votos), fidelizando os apoiantes e conquistando os indecisos, num

espaco de tempo bem determinado; uma campanha e um acto eleitoral.

No entanto, no marketing publico, sdo frequentemente desenvolvidas diversas ac¢des de marketing

social, no sentido de melhorar a qualidade de vida das populagoes e alguns dos seus habitos e opcdes

2. Mercado

No ambito da administragdo publica, o mercado pode ser considerado como o conjunto de pessoas

fisicas e juridicas que podem utilizar os servigos publicos num territério definido administrativamente,
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que pode cingir-se as fronteiras nacionais, ou alarga-se a outros paises, com o0s quais exista maior

proximidade geografica, economica e cultural.

O resultado da interac¢do da administragdo publica com o mercado — Sociedade - ndo tem de se
concentrar num objectivo associado ao aumento do consumo de determinado bem ou servigo. Pelo
contrario, o objectivo pode ser o inverso, como seja o reduzir o numero de visitas a urgéncias

hospitalares, a ac¢des de prevengdo, as campanhas antitabagismo, entre outras.

O Estado ¢ um prestador de servigos de utilidade aos seus destinatarios (cidaddos) e o publico paga-os
de diversas formas, como seja o preco, o trabalho, os impostos, o esforgo para obter os servigos, etc.
Desta forma, os cidaddos devem ter cada vez maior participagdo na defini¢do das politicas do Estado e

o direito a obtencao de servigos com cada vez maior qualidade.

No Ambito do marketing publico, existem diferentes necessidades a serem satisfeitas no dmbito do

marketing publico, como sejam:

Necessidades normativas:

Sdo as apostas da administragdo, muitas vezes ndo sentidas / compreendidas pelas populagdes, como
sejam regras relativas a circulagdo rodoviaria, em termos de limites de velocidade e obrigatoriedade de
utilizacdo de cintos de seguranca e de capacetes. Também constitui uma ac¢do com vista a suprir uma
necessidade normativa, a sensibiliza¢do para a diminuicao das urgéncias hospitalares em situagoes de
ndo urgéncia, que poderiam ser resolvidas em consultas normais, evitando assim a utilizacdo e
entupimento dos servigos de urgéncia. Outros exemplos de necessidades normativas, encontram-se na
poupanga de energia, no planeamento familiar, no aumento da escolaridade, entre outras. Deste modo,
sdo aspectos para os quais, geralmente, as populagdes ndo tém ainda uma grande preocupacao, mas

que sdo extraordinariamente relevantes para a sua evolugao.

Necessidades sentidas:

Por necessidades sentidas, compreendem-se os “desejos e motivagdes sentidas pelas populagdes”. Ou
seja, o conjunto das necessidades sentidas pelos membros de uma sociedade que se podem traduzir em
comportamentos objectivos (necessidades expressas) ou simplesmente ndo terem qualquer
consequéncia pratica em ternos de consumo ou de procura, pois os cidaddos consideraram que nao
haveria condigdes para que essas necessidades pudessem ser supridas, nomeadamente por

organizacdes ligadas a administragao publica.
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Necessidades expressas:

Desejos e motivagdes expressos pelas populagdes, através de comportamentos e de atitudes praticas,
utilizando os diversos meios ao seu servico. Neste ambito, encontram-se todas aquelas necessidades
para as quais os cidaddos pretendem uma resposta adequada da Administracdo Publica. De entre as
necessidades expressas estdo todas aquelas a quem a Administracdo Publica conseguir dar resposta,
bem como outras, a que os cidadaos ndo obtém uma resposta que consideram adequada, mas que no

entanto lutam para o conseguir.

Necessidades comparadas:
Ao se comparar situagdes sociais ¢ geograficas, encontram-se muitas vezes disparidades relativamente
aos recursos existentes ao servigco das populagdes, que devem ser atenuadas, tendo como referencial o

nivel de desenvolvimento e de servi¢o que se pretende para a sociedade.

Cabe aos diferentes organismos ligados a administragdo publica a criacdo de condigdes, para que as
populagdes consigam obter um nivel de servigo relativamente homogéneo ao longo do territorio,
alargando assim os diferentes leques de servicos a regides onde ndo existam, ou sejam

disponibilizados com menor qualidade ou facilidade.

Os projectos de investigacdo académica e os estudos de mercado poderdo dar um contributo
importante na identificagdo e valorizag¢ao destas necessidades, dotando os decisores de informagao que
suportem decisoes mais ponderadas e eficazes, através de:

- Mecanismos de quantificagao;

- Selecgdo dos meios de comunicagdo mais adequados;

- Identificac@o de localizagdes prioritarias

- Identificacao do estilo de comunicacéo a utilizar

- Avaliacdo comparada de necessidades.

3. A gestiio de marketing publico: metodologia

A administracdo publica, define para si mesma e para as suas institui¢cdes, planos estratégicos com um
horizonte temporal definido — que muitas vezes equivale ao da duracao da legislatura, em funcdo dos

programas de Governo, propostos a sociedade e aprovados pelos 6rgdos competentes.
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A nivel macro, o programa de Governo, onde vém indicadas as grandes prioridades de actuagdo da
legislatura, enuncia as principais areas de investimento e desinvestimento e o tipo de relacionamento
que se utilizara com os diversos publicos. Do programa e da forma de relacionamento do Governo
com as restantes entidades da administracao publica, advém muitas das orientacdes estratégicas que
deverao ser seguidas e tomadas em consideracao pelas diversas organizagdes a jusante: por exemplo, o
destaque que o Governo decide conferir ao planeamento familiar ou a alfabetizacdo de adultos, tera
consequéncias no funcionamento de organismos e instituigdes que lhe estejam a jusante,

nomeadamente Ministérios, Secretarias de Estado e Direcgdes Gerais.

A nivel micro, as instituicdes da Administragdo Central deverdo desenvolver os seus planos
estratégicos, de acordo com as principias orientagdes politicas definidas a montante, ¢ com as
expectativas e compromissos assumidos com o “mercado” onde se inserem: As politicas de produto,
preco, comunicagdo e distribuicdo deverdo ser estabelecidas de acordo com os melhores interesses da

sociedade onde se inserem, gerando uma actuacao consistente e coerente.

3.1. O processo de segmentac¢io e de posicionamento

A adequada segmenta¢ao dos mercados, também em produtos e servigos publicos, deve ser feita
cuidadosamente de forma a potenciar a utilizacdo que se dara aos recursos ¢ a avaliagdo da
importancia relativa dos diversos segmentos, em termos de dimensao, a intensidade com que sentem a

necessidade e as suas expectativas relativamente ao servigo publico.

Na analise de cada questdo, as instituicdes publicas poderdo utilizar diferentes critérios, de forma
isolada ou agregada, visando uma melhor identificagdo e compreensdo de cada questdo em concreto, e
procurando contornar as limitagdes ao nivel da informacdo que esta disponivel sobre o seu mercado.
Desta forma, podera utilizar-se combinagdes de critérios e variaveis diferenciadas, em fungdo do

objecto em estudo, da informacao disponivel e da abrangéncia pretendida.

Segundo Plummer, citado por Chapmane & Cowdel (1998), para alem dos tradicionais critérios de
segmentagdo utilizados pelos gestores de marketing para repartir o mercado em grupos de pessoas com
necessidades / caracteristicas homogéneas, os critérios “suplementares” de segmentagdo a utilizar no

ambito do marketing publico, deverdo ser: as actividades, os interesses, as opinides ¢ a demografia.
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Critério: Actividades
Variaveis: Ocupacgdo profissional, actividades de tempos livres (hobbies), eventos sociais em que
participa, férias, divertimentos, clubes e grupo de que ¢ membro e simpatizante, desportos que pratica,

locais de compra, entre outros.

Critério: Interesses
Variaveis: Familia, casa, emprego, comunidade, actividades recreativas, moda, gastronomia, meios de

comunicacdo que consulta, objectivos pessoais, entre outros.

Critério: Opinides
Variaveis: auto-imagem e autoconhecimento, consciéncia social, politica, negdcios, economia,

educacdo, produtos que consome, futuro, cultura, entre outros.

Critério: Demografia
Variaveis: Idade, educagdo, rendimento, ocupagdo, estrutura e dimensdo da familia, aspectos

geograficos,

3.2. A estratégia de marketing da administracao publica

A administrac@o publica, nos seus diversos niveis, devera desenvolver uma estratégia de marketing
coerente com os objectivos e orientagdes do Governo, os seus estatutos, bem como das expectativas ¢

necessidades das populagoes.

3.2.1. Produto - programas de actuacio

Na definicdo dos programas de ac¢ao, os objectivos poderdao estar centrados da satisfagdo que as
acgdes / programas trardo para a populagdo, e/ou no seu contributo para o desenvolvimento social e
econdémico; devendo relacionar-se este aspecto com os custos associados, nomeadamente com o0s

custos de oportunidade

Os programas a que desejavelmente se deverao privilegiar, sdo aqueles que gerem maior satisfagdo

(interna e colectiva) e que utilizem o menor volume de recursos financeiros possiveis.
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O EQUILIBRIO DA SATISFACAO

-+ PROGRAMAS DE PROGRAMAS
GRAU DE AUTO-COMPLACENCIA EQUILIBRADOS
SATISFACAO
INTERNA PROGRAMAS PROGRAMAS
_ INSATISFATORIOS SERVILISTAS (?)
— GRAU DE SATISFACAO DO PUBLICO -+
A EFICIENCIA COLECTIVA
— PROGRAMAS PROGRAMAS DE
UTILIDADE DE IMPACTO REVISAO TOTAL
COLECTIVA
PROGRAMAS DE PROGRAMAS DE
_ | GESTAOMARGINAL AJUSTE DA OFERTA
— INCIDENCIA DOS GASTOS —+

Figura 2, Portfolio dos programas publicos. Fonte: Chiais, J. (1995)

3.2.2. Distribuicao

A distribuicdo, entendida como mecanismo de fazer chegar o beneficio a populagdo, pode basear-
se na utilizacdo de um conjunto de organismos publicos ou privados existentes, ou na implantacao
de novas solugdes que se considerem necessarias. Segundo Chias (1995), os critérios técnicos que
deverao ser utilizados na escolha / seleccdo dessas alternativas, deverdo ser:

Objectivos dos processos e das instituigoes;

Diversidade dos publicos a atingir;

Regime de responsabilidade exigido / desejado

Mecanismos de controlo e de proteccdo juridica
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A prestacao de servigos pode ser confiada a organismos locais especializados na prestagdo de um
conjunto de servicos a uma mesma populagdo (especializagdo regional) ou a uma entidade trans-
regional, que se especialize na implantagdo desse produto ou servigo a um nivel geograficamente

mais alargado.

3.2.3. Preco

O Estado dispde de um conjunto de recursos financeiros, cuja gestdo lhe é confiada / delegada pela
populag@o, com a expectativa de maximo rigor na definicdo das prioridades e na sua adequada

gestdo e repartigdo.

Esses recursos tém origens diversas, entre as quais se destacam os impostos e prestacdes pagos
pelos cidadaos e empresas, as contrapartidas financeiras pagas por instituicdes particulares para
explorarem determinados recursos ¢ oportunidades, os resultados das empresas publicas, os co-
pagamentos de populagdes a diversas prestagdes disponibilizadas pelo Estado, e ajudas

internacionais.

Com base nestes elementos, e nas situacdes sociais especificas, definem-se os critérios a utilizar
em termos de co-pagamentos:

- Quem paga estas prestagdes sociais?

- Como sdo pagas?

- Com que ponderacdo (em percentagem ou valor) estas prestagdoes deverdo ser pagas pelos

utentes e pela restante populagao?

Paralelamente, de uma forma constante, deve haver um cuidado permanente na utilizagao racional
dos recursos publicos, quer da parte da administragdo central e local, quer da parte dos seus
utilizadores. O combate contra o desperdicio e o controlo sistematico da sua aplicacao deverao ser
aspectos permanentemente analisados, no sentido de melhor utilizar os recursos e maximizar os

beneficios que poderdo proporcionar as populagdes.
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3.2.4. Comunicacio

O processo de comunicagao tem quatro fases que devem ser cuidadosamente trabalhadas por estes
organismos:

- Quais sdo os publico-alvo?

- Qual o objectivo da comunicagao?

- Onde comunicar?

- O que corrigir?

O processo de comunicagdo é complexo, pois inclui em cada uma das suas fases, um alargado

conjunto de particularidades:

Na identificacdo dos publicos alvo, ha que ter em atencdo o interesse de diversos publicos em se
sujeitarem a nossa comunicagao, a disponibilidade de meios de comunicagdo existentes, a capacidade
dos publico-alvo de descodificar a mensagem, a intensidade com que sentem o tema que esta a ser

comunicado, entre outros aspectos.

A escolha da mensagem a utilizar deve ter em consideracao o publico-alvo que se pretende atingir,
suas caracteristicas e nivel socio-econdmico. O processo de segmentagdo e posicionamento que foi
previamente desenvolvido facilita este processo: na realidade, ndo ha possibilidade de desenvolver
uma mensagem especifica para cada consumidor, pelo que hd a necessidade de os agrupar e de
conhecer das suas capacidades e sensibilidades, de forma a encontrar a forma mais eficaz de os

sensibilizar e provocar a reacgdo que se pretende.

A mensagem tem de ser simples e clara, reflectindo o posicionamento da organiza¢do com grande
clareza e simplicidade, independentemente dos meios financeiros existentes, que sdo obviamente
escassos. Nao ¢ adequado procurar transmitir mensagens complexas ou longas, pois irdo provocar
afastamento e repulsa na maioria do publico-alvo. Ha que despertar o interesse, sensibilizar, motivar ¢
persuadir o publico-alvo a desenvolver uma determinada atitude e comportamento, ou mesmo procurar

informacao adicional.

A escolha dos meios a utilizar tem também de ser cuidadosa, pois se ndo for feita correctamente,
originara desperdicios de recursos ¢ uma inadequada abordagem ao mercado, pois “estaremos a dar
tiros ao lado”. Muitas vezes, dados os custos associados e dificuldades em atingir os publicos alvo

através dos tipicos canais de comunicagdo, torna-se necessario recorrer a meios ¢ formas de
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comunica¢do mais criativas. No caso das institui¢des de administracdo publica, torna-se pertinente
aproveitar as sinergias, potenciando os contactos que ja se estabelecem com a populacao,

designadamente nas escolas, hospitais, centros de satde, organismos oficiais, entre outros.

3.3 Comunicacao formal e informal

Para além da comunicagao formal, realizada através dos meios de comunicagédo tradicionais (como a
televisdo, a imprensa, a radio, os painéis de publicidade, etc.) existem muitos outros canais com que se
comunica com o mercado ¢ com os clientes actuais e potenciais. S3o os canais informais, que se
materializam em todas as comunicagdes que se estabelecem entre a organizacio ¢ os meios, realizadas
através dos contactos informais dos seus colaboradores, do que ¢ dito sobre a organizagdo e os

servicos (“boca a boca”) e de todas as outras interacgdes da organizagdo com o mercado.

Os meios de comunicagdo informais podem ser mais eficientes que os formais, pois sustentam-se em
contactos e experiéncias que os utilizadores sentem na sua comunica¢dao e relacionamento com a
organizacdo. No entanto, a inadequada gestdo destes processos de comunicagdo pode provocar
conflitos importantes entre os valores transmitidos pela comunicagdo formal / “oficial” e a informal,

realizada através dos contactos informais com o mercado.

E muito importante que, no ambito da orientacdo de marketing das organizagdes, os seus responsaveis
desenvolvam estratégias que permitam influenciar em grande medida a forma como a comunicagio
informal ¢ realizada na organizagdo. Como ferramentas deste processo, os gestores podem partilhar
informacdes e preocupacdes com as suas equipas, recolher sugestoes, valorizar as suas opinides ¢
contributos, manté-los informados sobre o que se passa nas organiza¢des € com 0S Servigos que a
organizagdo presta ou vai prestar. Devem ainda ser realizadas acgdes que fomentem o aspecto
motivacional das equipas, o espirito de grupo e de inter-ajuda, para que todos se sintam uma parte da
organizacdo, partilhem valores e sintam-se motivados para estabelecer uma comunicagao informal que

va de acordo com os objectivos da organizagao.

4. Controlo e processos de melhoria continua

Todo o esforco de comunicagdo deve ser permanentemente controlado, de forma a aferir a sua

execucdo e resultados, verificando assim o comportamento dos custos e dos beneficios associados. O
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seu controlo permanente permitira realizar ajustes tendentes a melhoria dos seus resultados e ao
aprofundamento dos processos de aprendizagem, que tera de ser realizada pelos responsaveis por estes

processos, que se encontram numa fase embrionaria, na maioria dos territorios e instituigoes.

O sucesso da estratégia de comunicagao, passa pela obtengdo dos melhores resultados, medidos em
termos dos efeitos provocados nos publicos-alvo, que se podem materializar em termos de
comportamentos (por exemplo: o nimero de consultas marcadas no centro de satde, e a diminuig¢do do
consumo de alcool ou de tabaco), sensibilidade para o tema (exemplo: o novo papel da mulher,
preocupacdes com o trabalho infantil) ou conhecimentos (informag¢des sobre processos e

procedimentos, como seja uma linha telefonica de apoio a urgéncias).

Frequentemente, os profissionais de marketing tém a tentagdo de desenvolver estratégias de
comunicacdo esteticamente muito apelativas e com mensagens muito profundas, mas que infelizmente
ndo produzem os resultados desejaveis, pois ndo tém um publico-alvo claramente definido, o plano de

meios nao ¢ o adequado ou a mensagem e o formato nao ¢ eficaz para atingir os seus objectivos.

E muitas vezes complexo identificar a melhor forma de estruturar o processo comunicacional, quando
pretendemos alertar populagdes sobre aspectos do seu comportamento que podem traduzir-se em
graves prejuizos individuais ou sociais, como a prevencao da sida, da droga, do tabaco, procura de
melhores habitos alimentares, etc. No entanto, a experiéncia tem demonstrado que as campanhas
publicitarias agressivas ndo tém frequentemente atingido os seus objectivos, pois cont€ém uma
mensagem violenta / agressiva que os publicos alvo preferem rejeitar ou ignorar, de forma a nao se

confrontarem com ela.

I - Construa as linhas gerais de orientacdo do Marketing-mix, utilizando o tema
Actividade

e o respectivo processo de segmentagdo ja efectuado em exercicios anteriores,

de forma a aplica-lo a um publico-alvo especifico.

I - Em ambientes de insuficiéncia de recursos, que beneficios podera a administragdo publica retirar

de uma estratégia de distribuicdo mais conveniente para o utilizador?
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IIT - Identifique e distinga os principais meios de comunicacdo a disposicdo de organismos da

administrag@o publica, focalizando-se no contexto de escassos recursos.

Ao longo dos séculos, os cidadios e os Organismos Estatais, consolidaram um
Reflexao relacionamento pouco amistoso e caracterizado por situagdes de grandes

reservas ¢ desconfianga.

Muitos cidaddos consideram que o Estado n3o gere convenientemente os seus recursos, todos eles
provenientes de impostos, recursos naturais e outras prestagdes financeiras dos contribuintes. Por outro
lado, consideram que ndo sdo ouvidos aquando da tomada das grandes decisdes ¢ que o Estado tem
uma preocupagdo constante em aumentar as ac¢des de fiscalizacdo aos cidaddos pelo que por isso

devem ser contidos nas suas reclamacdes e exigéncias.

Os organismos centrais, fruto de culturas organizacionais muito enraizadas, nem sempre consideram
os seus cidaddos como os seus “verdadeiros clientes” a quem devem proporcionar os melhores
servicos: frequentemente, os “clientes” sdo considerados com um “mal necessario”. No entanto esta
ideia preconcebida, esta frequentemente longe de ser ajustada a realidade, pois em muitos servi¢os do
Estado, ¢ visivel um grande esforco no sentido de melhorar a qualidade dos servigos, s6 que muitas

vezes a alteracao das percepgoes dos clientes so ¢ alterada muito lentamente.

A utilizagdo de uma abordagem de marketing, podera permitir a muitas das organizagdes ligadas a
administra¢@o publica, um conjunto de importantes “ganhos”, a nivel de qualidade de servico e de
satisfacdo dos “clientes”, mas também ao nivel econdomico-financeiro, através da obtencdo de
economias de escala, melhores sistemas de previsdo, maior controlo ¢ o desenvolvimento de

estratégias mais adequadas.

A existéncia de abordagens de marketing ndo significa necessariamente maiores custos, mas sim
melhor organizacdo e eficacia, libertando os cidaddos para actividades mais produtivas e permitindo
uma melhor gestao dos recursos existentes. Como exemplo desta situagdo pode indicar-se a existéncia
de servigos de atendimento telefonico pré-hospitalar, que permite uma avaliacdo prévia do estado de

saude do cidaddo, com uma maior facilidade de encaminhamento hospitalar (servigo mais rapido) ¢ o
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despiste de falsas urgéncias, que nao necessitam de apoio hospitalar, libertando os servigos de

urgéncias para situagdes realmente complexas.

Todo este campo de ac¢do deve assim ser convenientemente explorado, para que a administragao
publica cumpra efectivamente o seu duplo papel: servir o cliente e permitir maiores poupangas /

diminui¢do de custos.

Sint A Administracdo Central e local sdo um servigo cujo cliente € o publico: toda a
nese sociedade. A partir desta premissa, torna-se claro que gestdo de marketing tera

um papel relevante no desenvolvimento e aprofundamento das relacdes com essas mesmas
populagdes. No entanto, o marketing ptblico ndo deve ser confundido com outras abordagens, como
sejam o marketing social, o marketing politico e o marketing eleitoral. Existem caracteristicas que no
ambito do marketing publico sdo diferenciadoras, como sendo as necessidades a serem satisfeitas das
populagdes como € o caso das necessidades normativas, necessidades sentidas, necessidades expressas

e necessidades comparadas.

O resultado desta interac¢do da administrag@o publica com o mercado, ndo tem obrigatoriamente de se
concentrar num aumento do consumo de determinado bem ou servigo. Pelo contrario, o objectivo pode

ser o inverso, como seja o de reduzir o nimero de visitas a urgéncias hospitalares.

No que diz respeito ao processo de segmentagdo, targeting e posicionamento, ja abordado em temas
anteriores, este processo no ambito do marketing publico reveste-se de particularidades. Na analise de
cada questdo, as instituigdes publicas poderdo utilizar diferentes critérios de segmentacdo, de forma
isolada ou agregada, visando uma melhor analise de cada questdo em concreto, procurando contornar
as limitacdes ao nivel da informag¢do que esta disponivel sobre o seu mercado. Desta forma, os
critérios de segmentacdo utilizados sdo: as actividades, os interesses, opinides ¢ demografia da

populagao em analise.

O marketing-mix publico, (que se encontram numa fase embriondria, na maioria dos territorios e

institui¢des) constituido pelos 4 P’s do produto (product), preco (price), comunicagdo (promotion) e
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distribuicao (placement), devera ser coerente com os objectivos e orientagdes do Governo, os seus
estatutos, bem como das expectativas e necessidades das populacdes. Por exemplo, no caso dos
produtos, estes ndo sdo propriamente “produtos”, mas sim programas de ac¢do, cujos objectivos
poderdo estar centrados na satisfagdo que as acg¢des / programas trardo para a populacdo, e/ou no seu

contributo para o desenvolvimento social e economico.

Por fim, e de forma a assegurar o melhor comportamento dos custos e dos beneficios associados a
estratégia de marketing publico, devera ser feito o controlo de forma a aferir a sua execugdo e

resultados, bem como a implementacdo de processos de melhoria continua.

As seguintes questdes servirdo para aferir os seus conhecimentos adquiridos ao
Avallagao longo da formagdo, numa perspectiva de auto-analise. Assim, devera comparar
as suas respostas com os conceitos tedricos apresentados no manual, e as aulas leccionadas, de forma a

compreender quais os conceitos deste capitulo que sente mais ou menos dificuldade na sua apreensao.
= Justifique, porque o conceito de Marketing publico nao deve ser confundido com outras
abordagens, como seja o Marketing social, o Marketing politico e Marketing eleitoral.

Explicite sucintamente cada uma das abordagens.

= Distinga as diferentes necessidades a serem satisfeitas no ambito do marketing publico, e dé

exemplos de cada uma.
= No ambito da gestdo de marketing publico, distinga as metodologias ao nivel micro e macro.

= Quais deverdo ser os critérios de segmentacdo a utilizar, no marketing publico? Explicite e

compare-os dois a dois.

= O que entende como comunicagdo formal? Dé exemplos.
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= Qual o papel das pessoas na estratégia de comunicagdo de uma organizagdo, num contexto de

marketing publico.
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Glossario

Custo de oportunidade: ac¢do ou programa que deixara de ser realizado, por se optar por uma

alternativa. Este custo pode ser medido em valor monetario e / ou em bem-estar e progresso social

Marketing Social: tem como objectivo estimular e facilitar a aceitacdo de ideias e comportamentos

sociais que se considerem benéficos para a sociedade.
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Marketing Politico: tem como objectivo identificar as necessidades e ansiedades das populagdes,
através do levantamento das mesmas, de forma a contextualizar a accdo de intervengdo politica ao

longo do tempo.

Marketing Eleitoral: pretende definir as melhores estratégias eleitorais, de forma a maximizar os

votos) fidelizando os apoiantes e conquistando os indecisos.

Meios de comunicagdo: também conhecidos como mass media, sao todos os tipos de comunicagdo

ndo pessoal (televisao, radio, jornais, revistas, publicidade exterior, entre outros)

Monopdlio: sistema de mercado onde existe apenas um fornecedor de um produto/servi¢o especifico,
tendo grande liberdade na determinagdo do seu preco de mercado. Esta liberdade podera ser atenuada
pela criagdao de produtos/servigos substitutos , pela entrada de novos concorrentes e pela intervengao

governamental.

Plano de meios (ou plano de media): plano que especifica os objectivos, a selec¢do do tipo de meio
de comunicacdo, os media individuais, a utilizagdo dos media, o orgamento ¢ o esquema de

publicacao.

Processo de comunicacio: forma pela qual a comunicacao ¢ realizada. O processo de comunicagdo
passa por diversos elementos que podem ser agrupados num modelo, os quais, o transmissor, a fonte, a
informacdo, a codificagdo, a mensagem, o meio de comunica¢do, o receptor, a descodificagdo, a

resposta, o feedback, e o ruido.
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Sub-capitulo 4.3 — O marketing Internacional

ObjeCtiVOS No final do sub-capitulo Marketing Internacional, os formandos deverdo estar
aptos a:

= Identificar as razdes que poderdo levar a internacionalizagdo de uma organizagao

= Distinguir e relacionar os ambientes politico, legal e econémico.
=  Compreender a importancia de uma analise detalhada da oferta e procura ser recolhidos sobre
a procura, em mercados internacionais

= Perceber as vantagens da internacionaliza¢do para uma organizagdo de administragdo publica

Neste capitulo, serdo abordadas as diferentes aplicacdes de marketin
Resumo P preas &
internacional relevantes para a administragdo publica, salientando aos
formandos a crescente pressao da globalizagdo no sentido de se aumentar o relacionamento com

mercados internacionais.

Sdo diversas as abordagens que podem ser feitas quando se equaciona um processo de
internacionalizagdo, sendo que € necessario fazer uma analise interna e externa para escolher a melhor
abordagem. A andlise interna, tera em linha de conta as caracteristicas das organiza¢des que
pretendem internacionalizar-se, nomeadamente ao nivel financeiro, humano e tecnolégico. Na analise
externa, ¢ preciso recolherem-se informagdes sobre os paises onde pretendem se internacionalizar, ao

nivel do ambiente politico, econdémico, legal e cultural.

Esta pesquisa de informacdo, ¢ fundamental para um correcto processo de internacionalizagdo, pois a

organizacdo ird estar a operar num pais do qual desconhece todas as suas caracteristicas, o que
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constitui um risco acrescido para a exportagao dos seus servigos. Deste modo, sera enfatizado aos
formandos a pertinéncia de se analisar a procura no pais de acolhimento do servi¢o, de uma forma real
e potencial, procurando prever a evolucdo da procura no futuro. Quanto a oferta, esta devera ser
analisada numa perspectiva de cooperacdo e inovagdo, pois na maior parte dos casos, a analise da

concorréncia a administragdo publica nao fara sentido de existir.

Apoés a pesquisa de informagdo, o proximo passo sera converter os conhecimentos adquiridos, no
sentido de seleccionar os principais mercados-alvo a atingir, que no caso da administracdo publica,
normalmente sdo seleccionados aqueles onde existem condigdes minimas para se operar (em virtude
das restrigdes orgamentais). No caso de ser possivel de internacionalizar determinados servigos, existe
a possibilidade da exportacdo indirecta, exportacdo directa, ou da produ¢do nos mercados

internacionais.

Sera salientado aos participantes, que a melhor forma de internacionalizagcdo ird depender das
informacgdes obtidas através das andlises interna e externa, realizadas pela organizagdo ou outra
entidade competente na area. Assim, pretende-se transmitir aos formados a importancia do marketing
internacional, como ferramenta de aprendizagem, troca de experiéncias e sinergias com mercados
estrangeiros, alargando o objectivo de uma melhoria nos servigos prestados pelas administragdes

publicas aos seus cidaddos, fora dos seus paises de origem.

Palavras

® Benchmarking
® Exportacdo directa
® Exportacao indirecta

® Sinergias
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Conteudo

1. Marketing Internacional

Os processos de internacionalizacdo sdo cada vez mais frequentes, em resultado da concretizagdo de
um conjunto de elementos facilitadores, como sejam os acordos econdmicos e politicos entre governos
e blocos econémico-geograficos, a internacionalizacao das necessidades dos consumidores, os avangos
tecnologicos, a melhoria nos meios de comunicagdo e de transporte e as tendéncias econdmicas
globais. No entanto, outros factores ainda dificultam muitos destes processos, como sejam, as
disparidades socio-econémicas existentes, as culturas nacionais e organizacionais, 0os movimentos

anti-globalizagdo e as barreiras politicas e burocraticas existentes.

Existem diversas definicdes de marketing internacional, que podem ser sintetizadas em “Estratégia
que se desenvolve com o proposito de alcangar determinados objectivos nos mercados exteriores,
tendo em conta as capacidades da organizacdo (forgas /fraquezas), a situagdo do ambiente ¢ a

concorréncia internacional”.

Os elementos estruturantes dessa estratégia sao:
- A existéncia de actividade em mais de um pais;
- A existéncia de um beneficio associado;

- A necessidade de relacionamento com um ambiente internacional.

O gestor de marketing internacional, ao desenvolver a sua actividade, tera agora de enfrentar um
grande numero de elementos incontrolaveis no ambiente internacional, como sejam grandes diferencas
nos aspectos tecnologicos, politico, legal, economico, cultural, geografico, infra-estrutural e até

concorrencial. Tera de os compreender e saber contornar, de forma a atingir os seus objectivos.

INA — Instituto Nacional de Administragao 109



COOPERAGAO CE -PALOP
Programa PIR PALOP II / Projecto Consolidagio das Capacidades da Administragao Publica

2. As razoes da internacionalizacio

Existe um grande numero de aplicagdes no ambito do marketing internacional, que os Governos e as
Administragcdes Publicas podem equacionar ¢ desempenhar um papel relevante. De entre elas

destacam-se:

- O contacto com cidaddos a residir no estrangeiro e a assisténcia que lhes ¢ devida, aos

mais diversos niveis;
- A prestacdo de servigos a cidaddos que residam no estrangeiro;

- O apoio aos processos de internacionalizagdo de empresas, a procura de clientes nos

mercados de destino;

- A promocdo dos territorios enquanto destino de férias ou de encontros de negocios

(nomeadamente para a realizagao de congressos);
- A atraccdo de investimentos externos para o Pais;

- A procura de parceiros internacionais, com quem se possam trocar experiéncias e
desenvolver processos de aprendizagem comuns, nomeadamente no desenvolvimento de

acc¢odes de benchmarking

As principais vantagens dos processos de internacionalizagdo sdo:
- Aumento das vendas / lucros
- Sinergias de custos
- Partilha / dispersao de riscos
- Colaboragao entre empresas ¢ institui¢des publicas
- Dominio dos mercados
- Vantagens absolutas (controlo de recursos unicos, nomeadamente naturais, Know-how)

- Vontade de adquirir ou aprofundar conhecimentos em areas que poderiam ser “melhor

dominadas”

Existem trés razdes principais para desenvolver processos de internacionalizac¢ao:
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Oportunidade estratégica: Razdes ligadas a imagem favoravel do Pais em determinados
aspectos, a facilidade de acesso geografico e cultural, a emergéncia de novos mercados

para determinados produtos; os incentivos governamentais ou internacionais;

Vontade de crescer: Razdes ligadas a diversificagdo do risco e sobretudo partilhas de
custos e economias de escala associadas a uma maior dimensdo; a existéncia de parceiros
locais que nos fornecam know-how ou o acesso ao mercado (por exemplo instalagdes e/ou

“clientes”);

Factores relacionados com os mercados e clientes: Razdes ligadas a emergéncia de
determinadas necessidades, quer dos territorios para onde nos internacionalizamos, quer
nos nossos cidaddos e empresas que também se internacionalizam ou a saturacdo da

procura no mercado nacional.

7

A internacionalizagdo ¢ também para a administragdo publica um elemento critico ao seu

desenvolvimento, especialmente no que se refere a processos de aprendizagem e de troca de

experiéncias; de sinergias de custos e de processos, e de reciprocidade no que toca a prestacao de

servigos a “nacionais expatriados” de cada pais. Por outro lado, as oportunidades de desenvolvimento

econdmico

associadas a internacionaliza¢do da economia, necessitam de um suporte adequado ao

nivel de organismos publicos: é necessario que a administragdo publica lidere e acompanhe estes

Processos.

No processo de internacionalizagdo, as organiza¢des podem desenvolver uma abordagem global ou de

exportacao:

No caso de uma abordagem global, a estratégia de marketing ¢ feita para um mercado alvo
global, independentemente da situagdo do mercado de origem: por exemplo, na promogao
turistica ou do investimento externo, todo o processo deve ser construido “de fora para

dentro”, do ponto de vista da entidade externa;

No caso do marketing de exportagdo o processo tera como base o mercado interno,
devendo replicar-se para o exterior — embora com as necessarias alteragdes dos produtos
ou servicos, que foram anteriormente desenvolvidos para o mercado interno. Neste
ambito, encontram-se 0s servigos a populacdo, que se pretendam internacionalizar, no
sentido de prestar aos cidaddaos que se encontrem no exterior alguns dos servigos de que
necessitam, como sejam emissao de documentos de identificagdo, organizagdes de eventos

desportivos e culturais, servi¢os de apoio social, entre outros servigos.
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Nos processos de internacionalizagdo, existe frequentemente uma evolugdo gradual, por etapas. Por
vezes este processo inicia-se com exportagdes passivas: ¢ o mercado que vai solicitando a organizagdo
o desempenho de uma determinada actividade, como seja por exemplo a emissdo de um passaporte ou
uma duvida de cidadania. Sentido “alguma pressdo de mercado” no sentido de desenvolver uma
actividade crescente para o mercado externo, as organizagdes desenvolvem alguns esforgos no sentido
de prestarem um servigo mais adequado, porventura mais rapido, com maior qualidade e aproveitar
também a oportunidade para alargar a sua actuagdo (numero de produtos e de servigos
disponibilizados). Com o tempo e a estruturagdo das actividades, o grau de internacionalizagdo das

organizagdes pode tornar-se muito significativo

3. O ambiente politico, econémico, legal e cultural

E fundamental que os gestores das organiza¢des, designadamente os profissionais de marketing,

tenham um adequado conhecimento dos ambientes internacionais de destino.

3.1. O ambiente cultural

A envolvente cultural estd sempre presente na actividade do profissional de marketing, em qualquer
actividade que desenvolva, independentemente de estar a lidar com “clientes” / cidaddos nacionais ou
estrangeiros, através dos seus simbolos, tradigdes, valores e contextos. Por cultura entende-se o
“somatorio do conhecimento, crencas, arte, valores, normas, costumes, habitos adquiridos na vivéncia

em sociedade”.

As principais variaveis do ambiente cultural sdo:

- Idioma: Linguagem oral e no oral (gestos, sinais, etc.);

- Condigoes de uso: Diferentes formas de utilizar os produtos e servigos;
- Estética: Gostos, cores, formas, musica, desenho, etc.

- Educagao: Niveis de escolaridade, tipo de educacao, etc.

- Atitudes e valores: o que € correcto e aceite socialmente o que nao é.

3.2. O ambiente politico

De entre as variaveis do ambiente politico, destacam-se as seguintes:
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- Acordos entre governos: Existéncia de acordos e convengdes entre dois ou mais paises, tendentes ao

desenvolvimento de actividades e de processos em conjunto, bem como possibilidade de trocas de

experiéncias;

- Instabilidade politica nos paises de origem e de destino poderdo facilitar ou dificultar a

internacionalizacdo dos organismos, pois poderdo provocar mudangas subitas nas normas, leis, formas
de funcionamento e mesmo orientagdes estratégicas. Para se avangar com processos de
internacionalizagdo em contextos de instabilidade politica, ¢ desejavel avangar com todos os cuidados,
tendo a capacidade de prever o impacto que essa estabilidade podera ter no processo. Para tal, deve
conhecer-se o entendimento das fac¢des alternativas e sua previsivel percep¢do sobre o “nosso”

processo de internacionalizacdo,

- Oposicao a produtos estrangeiros: Ao se internacionalizar, os organismos da administragdao publica

poderdo sofrer mas reac¢oes, que tenham a ver com nacionalismos, proteccionismos € sentimentos
contrarios ao consumo de produtos / servigos vindos do exterior. Esse sentimento de oposi¢cdo aos
servicos, pode também incluir os cidaddaos nacionais, que estando no exterior poderdo ter algum
sentimento de superioridade relativamente aos servigos prestados por organizagdes do seu proprio
pais, e, em consequéncia do processo e afiliagdo ao seu processo de integragdo ao seu pais de

acolhimento, poderem privilegiar as situagdes de consumo de produtos e servicos locais.

E desejavel que os organismos nacionais, ao internacionalizarem a sua actuacdo, saibam prever as
reac¢Oes com que se poderdo debater, de forma a preverem reacgdes ¢ encontrar as melhores respostas

e alternativas.

3.3. O ambiente econémico

Na analise a0 ambiente econdmico, é necessario identificar as variaveis que sdo relevantes para o
problema em estudo. Ou seja, aquelas que poderao ter impacto na nossa decisdo, na identificagdo dos

produtos / servigos a prestar ¢ na sua gestao.

Das variaveis habitualmente consideradas, destacam-se as seguintes:
- Infra-estruturas econéomicas: Consumo energético; Infra-estruturas comerciais € 0 consumo;
- Infra-estruturas geograficas: Caracteristicas geograficas / climaticas

- Demograficas: Populagdo, estruturas sociais e familiares, piramides etarias, ocupagao;
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- Transportes: Vias de comunicagdo, meios de transporte, frequéncia de trafego;
- Dados macroeconomicos: Produto Nacional Bruto (PNB): Produgéo total do pais; Inflagdo;

Taxas de juro; Taxas de cambio; Emprego; Riqueza;

- Dimensao e caracteristicas dos mercados: Importancia do sector na economia do pais e no

consumo das familias e organizacdes:

- Niveis de economia paralela: Actividade econdmica nao supervisionada, e por isso ndo

“taxada”, actualmente denominada de “economia informal”.

- Situagao cambial: Risco e contingéncias de crédito

Na analise a situacdo concreta que se estara a estudar, no que diz respeito as especificagdoes do
servigo ou da actividade, deverdo seleccionar-se os aspectos que poderdo ter maior relevancia para

cada caso, pois poderdo interferir no desempenho / resultados do processo.

3.4. O ambiente legal

Na analise ao ambiente legal, ¢ necessario compreender de que forma a organizacdo do sistema
judicial, as formas de resolug@o de conflitos e as leis e regras existentes poderdo condicionar positiva

ou negativamente o nosso desempenho.

Existem diversos dominios que poderao ser analisados no ambiente legal, nomeadamente as relativas
a:

- Propriedade intelectual;

- Leis da concorréncia (ex.: Publicidade);

- Proteccdo ambiental;

- Antitrust (anti monopolio / posi¢des dominantes);
- Ciberlaw (Dominios, impostos, jurisdi¢do);

- Direito do trabalho e dos consumidores;

- Higiene e seguranga no trabalho;

- Direito Fiscal (impostos e taxas, controlos aduaneiros).
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4. A pesquisa de informacao sobre os “mercados externos”

Um processo de pesquisa de informagao ¢ sempre complexo, especialmente em organizagdes que nao
tém essa “tradicdo” e em territorios onde ndo ¢ vasta a informacgao disponivel e fidvel, nomeadamente
estatisticas, sobre a sociedade e economia. Por outro lado, especialmente ao nivel da administragao
publica a tradicional caréncia de recursos, faz com que os servicos sejam prestados em situagdes

precarias, e por isso sem qualquer condi¢ao para tratar, sistematizar e analisar a informagao.

Ao nivel dos mercados internacionais, a importancia da pesquisa de informagdo ¢ uma actividade
ainda mais relevante, pois, para além de um territorio acrescido, trata-se de uma sociedade da qual
temos muito pouco conhecimento e sensibilidade. A maior complexidade da tarefa tem também a ver
com a necessidade de encontrar os métodos de investigacdao ¢ formas de recolher a informagao que
parecam mais adequados a sua situacdo especifica, pois a interpretacdo e fiabilidade diferem

grandemente de mercado para mercado.

Na pesquisa de informacgao, pretende-se recolher os elementos necessarios a melhoria da nossa
proposta de valor, da fixa¢ao dos objectivos e da maximizagdo dos resultados obtidos. Assim, teremos
de analisar a situagdo da oferta e da procura em cada um dos mercados a analisar, de forma a definir o
marketing-mix mais adequado, a forma de presenga no mercado e a estratégia a implementar mais

ajustada.

4.1. Analise da procura

A andlise da procura deve ser realizada em termos reais e potenciais. Ou seja, ndo basta muitas vezes
analisar exclusivamente a quantidade de produtos ou servicos que os utentes procuraram
efectivamente (exemplo: o numero de consultas de clinica geral procuradas) mas também a procura
que poderia existir caso o produto / servigo estivesse disponivel (por exemplo, saber prever quantas
consultas de dentista seriam procuradas por ano, caso determinado centro de satide optasse por

disponibilizar esta especialidade a uma determinada populagéo)
Na analise da procura, deve recolher-se dados quantitativos e qualitativos:

- Nos dados quantitativos, destacam-se indicadores referentes a procura ou consumo aparente

por sub-sectores, regides, areas geograficas ou povoagdes onde se equaciona prestar o servico;
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- Nos dados qualitativos, existe um destaque para a tipologia dos compradores / consumidores,
as motivacdes de compra, habitos de consumo, preferéncias, comportamentos perante diversas
opcoes. Esta analise deve ser feita aos segmentos de clientes que se estimam ser o nosso

segmento-alvo

4.2. Analise da oferta

Na oferta, ha que conhecer em detalhe os produtos “concorrentes” ou substitutos, de forma a mais
facilmente prevermos o potencial de procura e a conseguir aprender com os outros, formas de
melhorar a nossa prestacao de servigos ou produtos. Em muitos “mercados” da administragao publica,
a questao da concorréncia ainda nao se pde em termos de competi¢do, mas ¢ uma excelente fonte de

aprendizagem, cooperagdo € inovagao.

De entre os elementos a pesquisar relativamente a oferta, destaque-se:

- Caracterizagdo dos principias produtores/ “concorrentes” e perspectivas de evolucdo:
localizagdo, pontos fortes e fracos, principais produtos e servigos, zonas geograficas de
implantaco, quotas de mercado (quando se justifica), entre outros elementos.

- Analise da oferta de outros “concorrentes estrangeiros”. Por exemplo, na procura de
investimentos externos e de turismo, deve analisar-se a actividade de dinamizacdo de outros

paises / territorios concorrentes.

4.3.Seleccao dos mercados a abordar

Depois de se obter alguma informagdo genérica sobre os principais mercados-alvo potenciais, ha que
seleccionar aqueles onde pretendemos / temos condi¢des para efectivamente operar, pois temos
condi¢Oes para obter os melhores resultados. Essa analise podera ser feita, tendo em conta a dimensdo
do mercado (por exemplo, numero de clientes potenciais, que pode ser a dimensdo da comunidade
emigrante ou dos investidores que potencialmente podem vir a apostar no nosso Pais); o crescimento
esperado da procura de cada mercado em concreto; as vantagens competitivas que o nosso produto ou
servico podera proporcionar aos seus utilizadores; o nivel de custos /precos que se podera associar ao
processo de internacionalizagdo e os restantes aspectos, nomeadamente culturais, politicos e legais,

atras referenciados.
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5. As formas de abordagem dos mercados externos

Existem diferentes formas que poderdo ser utilizadas na abordagem aos mercados externos, de que se
destacam:

- Exportagdo indirecta

- Exportagao directa

- Produgdo nos mercados internacionais

A escolha da forma de internacionalizacdo a adoptar em cada situagdo especifica, depende de
constrangimentos internos e externos. Os constrangimentos internos tém a ver com os seus objectivos,
tipos de produtos e de servigos, recursos disponiveis e objectivos / recursos internos. Os
constrangimentos externos podem referir-se a barreiras e incentivos legais e politicos, caracteristicas

do mercado e risco associado ao processo de internacionaliza¢ao

5.1. Exportacio indirecta

A exportacio indirecta, acontece quando a organiza¢do ndo tem qualquer interferéncia sobre o
processo de internacionalizagdo e este acontece quase sem sua intervengao nesse sentido.

- Exemplo 1: Os casos de cidaddos de outros paises que se deslocam para receberem educagao
ou cuidados de saude, sem que para isso tenha existido qualquer intervengdo da organizagao
nesse sentido;

- Exemplo 2: Quando outra entidade trata de todo o processo de internacionalizagdo, sem que
tenhamos qualquer participagdo activa nesse processo;

- Exemplo 3: Quando cidadados nacionais que vivem no exterior, aproveitam deslocagdes a sua
Patria para adquirirem / utilizarem um conjunto de servigos de que apreciam ou nao

encontram nas suas terras de acolhimento.

Dada a falta de intervencdo das organizac¢des nesta forma de internacionalizagdo, ndo a trataremos
com pormenor. No entanto, deixa-se uma chamada de atengdo para os “perigos” que estes processos
podem originar, dada a total auséncia de controlo e de intervencdo nas defini¢cdes estratégicas
utilizadas nesses mercados e falta de acompanhamento da evolugdo das expectativas e percepgodes

nesses mercados.
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5.2. Exportacio directa

Na exportacdo directa, a organizacao executa grade parte das operagdes de exportag@o, controlando a
forma como os produtos e servigos sdo apresentados e disponibilizados ao seu publico-alvo

(participagdo relevante na selecgao da estratégia de marketing e na escolha dos publicos-alvo).

Apesar das vantagens que esta forma de acesso tem sobre a exportagdo indirecta, exige um maior

investimento e esforgo a organizacdo, associada a defini¢do e gestdo de uma estratégia de marketing.

As formas de materializagdo da exportacao directa sdo diversas. No entanto, relativamente a processos
de internacionalizagdo de organizagdes ligadas a administracdo publica, destacam-se:

- Distribuidores e Agentes Localizados no Exterior

- Departamento / servigos baseados no pais de origem

- Sucursal / Filial

Os Distribuidores localizados no exterior podem ser entidades publicas ou privadas, que se
encarregam de implementar a estratégia de marketing definida. Podem ser organismos estatais
(embaixadas, consulados, institutos de fomento ao comércio externo) ou privados (entidades que
estejam dispostas a comercializar / disponibilizar estes servigos):

- As organizagdes estatais, representam um conjunto de recursos que ja existem externamente e
que poderao ser utilizados por outras organizacdes / entidades, no sentido de se afirmarem nos
mercados. Um exemplo: ¢ a “diplomacia economica” que tem vindo a ser crescentemente
falada e implementada em diversos paises, na procura de investidores externos, como
facilitador de encontros e de protocolos mutuamente interessantes, ao nivel da cooperagdo

operacional, financeira e técnica;

- As organizagdes privadas poderdo servir como instrumento de disponibilizagdo de alguns
servigos no exterior, especialmente enquanto mecanismos de distribuicdo a comunidade
emigrante de servigos que estes necessitem, ou dinamizando parceiras entre empresas
estrangeiras ¢ governos nacionais, Neste ambito, os bancos podem ter um papel importante,
facilitando a comunidade emigrante servigos financeiros de que necessitem no exterior, envios
de divisas, protocolos com empresas privadas, através de campanhas e servigos

especificamente destinados a essas populagdes.
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5.3. Producio no exterior

Esta forma de internacionalizagdo, raramente ¢ adequada a organizagdes ligadas a administragdo
publica, pois a falta de recursos financeiros existentes, a complexidade dos processos associados a
internacionalizagdo e a natureza dos produtos e servigos habitualmente disponibilizados por estas

entidades, tornam estes processos pouco frequentes.

No entanto, podem encontrar-se alguns exemplos de “produgdo no exterior”, como sejam actividades
ligadas ao ensino da lingua e da cultura nacional, especialmente vocacionadas para as comunidades
emigradas, alguns servigos de satde e eventualmente a emissdo de documentos necessarios aos

concidaddos que se encontram no exterior, designadamente documentos de identificacao.

Estas actividades podem ser feitas a nivel individual — a organizacdo por si s6 decide
internacionalizar-se e nesse contexto desenvolve todo o processo sozinha, assumindo de forma integral
0s custos e proveitos associados — ou acompanhadas, com entidades do pais de origem ou destino,

partilhado investimentos, decisdes e os resultados.

A partilha dos processos de internacionalizacdo, realizada através de Joint Ventures, acrescenta
alguma complexidade e conflito ao processo, associada a conjugacdo de culturas e estruturas de
decisdo. Mas se adequadamente implementada, potenciara importantes mais valias aos diversos

intervenientes, em termos de partilhas de custos e conhecimentos técnicos associados.

5.4. Internacionalizacdo: Potencial

Os processos de internacionaliza¢do, sdo na administragdo publica relativamente marginais, € nos
casos em que se realizam, pouco ainda t€ém a ver com uma orientagdo de marketing devidamente

estruturada. Tém ainda uma logica eminentemente politica, mesmo nos paises mais desenvolvidos.

No entanto, o potencial de mais valias associado aos processos de internacionalizagdo de organizacdes
ligadas a administragdo publica é muito relevante, ao nivel das parcerias, partilhas de custos, sinergias,
apoio técnico, processos de investigagdo, benchmarking, etc. A globalizagdo ¢ um fenémeno cada vez
mais presente ¢ incontornavel que incorpora um alargado conjunto de oportunidades e exigéncias a

todos os Estados, nomeadamente na procura de oportunidades, parcerias e desenvolvimento
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econdémico, procura de investidores e prestacdo de um maior numero de servigos as principais

comunidades nacionais a residir no estrangeiro.

Desta forma, muitas organizacdes estatais, nomeadamente as ligadas a administracdo publica também
sentirdo esse apelo e procurardo a melhor forma de o materializar, num contexto de exiguidade de

recursos, mas de um amplo potencial de parcerias, nomeadamente no ambito da CPLP.

Este documento pode ser considerado uma importante ferramenta de trabalho para o desenho do

processo de abordagem dos mercados externos.

. I - Ao internacionalizar servigos, como sendo a emissdo de documentos oficiais,
Actividade

explique (justificando) como procederia para desenvolver a analise ambiental.

Defina também quais as informagdes prioritarias, nesta fase inicial de abordagem ao pais de destino.

II — Sabendo que os servicos de emissdo de documentos através de embaixadas sdo geralmente
morosos e complexos, como procederia para melhorar a rapidez e proximidade deste servico, com os

seus clientes internacionais?

IIT — Defina qual a forma de internacionalizacdo que adoptaria, bem como os critérios a utilizar para a
escolha dos primeiros paises a usufruirem dos servi¢os descritos no ponto anterior, tendo em conta que
- por razdes orgamentais - nao podera abranger todos os paises que necessitam desses mesmos
servigos. Justifique eventuais parcerias/aliancas estratégicas, bem como a concentragdo do servigo

numa ou em mais do que uma cidade.

IV — No ambito dos PALOP, desenvolva um programa intra-nacional para um dos temas ja escolhidos
em capitulos anteriores (SIDA/AIDS, trabalho infantil etc.). Justifique as vantagens ¢ desvantagens do

seu programa, ¢ dé exemplos de actividades que consideraria pertinente desenvolver.
V — Como estruturaria um plano de marketing para atrair investimento internacional ao seu pais,

nomeadamente para o turismo. Justifique como iria proceder para recolher os dados relevantes, quais

os meios utilizados e segmentos-alvo a atingir.
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A internacionalizagdo ¢ um fenémeno incontornavel, com profundas

Reflexao consequéncias a todos os niveis, e ndo s6 ao nivel econdémico, como

usualmente ¢ referido:

e Os cidaddos e as organiza¢des tém cada vez mais contactos internacionais, quer sejam estes
fisicos ou virtuais, pois as viagens sdo mais frequentes e as interac¢des também o sio;

e Os Governos tendem a promover os seus Paises de uma forma cada vez mais estruturada,
procurando captar mais investidores e turistas, através de abordagens que se pretendem
convenientemente estruturadas;

e Muitas organizagdes ligadas a administracdo publica, designadamente escolas e hospitais,
procuram parcerias que lhes permitam o desenvolvimento conjunto de programas e
metodologias que facilitem os resultados e permitam maior eficiéncia ¢ economias de escala.
Nestes processos incluem-se acc¢des de benchmarking, que favorecem a rapida e eficaz
obtencao de conhecimentos e experiéncia.

e Os cidaddos que se encontram foram do seu Pais, em visita ou em trabalho poderdo usufruir
de um conjunto de servigos, que poderdo ser melhor organizados e potenciadores de maior

satisfagdo e retorno

Por todas estas razoes, o desenvolvimento de adequadas estratégias de marketing internacional pode
permitir usufruir de um conjunto de oportunidades de crescimento / melhoria relevantes para muitas

organizacoes.

Ao nivel do marketing internacional, existe um grande numero de aplicagdes
Sintese que os Governos ¢ as Administragdes Publicas podem equacionar e
desempenhar um papel relevante, tendo em conta que a globalizagdo tem vindo a aumentar as

necessidades de relacionamento com ambientes internacionais.
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No processo de internacionalizagdo, as organizagdes podem desenvolver uma abordagem global ou de
exportacdo, mediante a analise do ambiente politico, econémico, legal e cultural dos paises onde
decidirem se internacionalizar. Por outro lado, ¢ também necessario analisar o contexto interno,
especialmente ao nivel da administragao publica, onde a tradicional caréncia de recursos faz com que

o0s servigos sejam prestados em situacdes precarias, levando a dificuldades na sua internacionalizagao.

A pesquisa de informagdo reveste-se de elevada importancia, na medida em que na
internacionalizacdo, para além de um territorio acrescido, trata-se de uma sociedade da qual se tera
muito pouco conhecimento e sensibilidade. Assim, a analise da procura deve ser realizada em termos
reais (actualmente existente no pais de acolhimento), bem como em termos potenciais, incluindo assim
a previsao de evolugdo da procura no futuro. No caso da oferta, é necessario aprofundar os
conhecimentos ao nivel de produtos “concorrentes” ou substitutos, para se prever o potencial de
procura e a desenvolver formas de melhorar a prestagao de servigos ou produtos, com base em analises
feitas a concorréncia. No entanto, no caso da administragdo publica, a questdo da concorréncia ainda

ndo se pde em termos de competicdo, mas ¢ considerada uma excelente fonte de aprendizagem,

cooperagao e inovacgao.

No processo de internacionaliza¢ao, depois de se obterem informacgdes relevantes sobre os principias
mercados-alvo potenciais, ha que seleccionar através de determinados critérios, aqueles onde se
pretende / existem condi¢des para efectivamente operar. Essa operacionalizacdo podera ser feita
através da exportacao indirecta, exportagdo directa, ou da producdo nos mercados internacionais. A
forma de internacionalizacdo a escolher em cada situacdo especifica, ird depender de constrangimentos

internos e externos.

A internacionalizacdo constitui assim, para a administracdo publica, um elemento crucial ao seu
desenvolvimento, especialmente no que se refere a processos de aprendizagem e de troca de
experiéncias; de sinergias de custos e de processos, ¢ de reciprocidade no que toca a prestagao de

Servigos.

Compare os seus conhecimentos adquiridos ao longo da formagdo, com os
Avali agéo conceitos e definicdes desenvolvidas ao longo do presente manual, no ambito

do Marketing Internacional. Utilize as seguintes questdes, para aferir os seus conhecimentos:
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= O que entende por Marketing Internacional?

= Explicite, as razdes que poderdo levar a internacionaliza¢do de uma organizagao

= Enumere e explique sucintamente as principais variaveis do ambiente cultural.

= Distinga ambiente politico de ambiente legal. Dé exemplos.

=  Sobre o ambiente econdmico, identifique as diversas variaveis associadas. Explique a

importancia de cada uma, num contexto de marketing publico.

= Que dados devem ser recolhidos sobre a procura, nos mercados internacionais? Que dados

devem ser recolhidos ao nivel da oferta?

= Compare as vantagens de cada uma das formas de abordagens aos mercados internacionais.

= (Quais as vantagens da internacionalizagdo para uma organizagao de administracao publica?

Naquelas respostas em que sente que se distancia dos conceitos apresentados no presente capitulo,

devera aprofundar o seu estudo, nomeadamente relendo o manual ou pesquisando na bibliografia de

referéncia.
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Glossario

Benchmarking: compara¢ao regular das performances e dos métodos de trabalho da nossa
organizagdo, com os dos principais concorrentes e /ou organizagdes proeminentes de outros

sectores de actividade, cujas praticas possam constituir referéncia.

Exportacio directa ou activa: a organiza¢do toma a responsabilidade pelo mercado no proprio
pais onde se internacionaliza, por exemplo, através de um escritério de vendas ou de uma fabrica

propria.

Exportacao indirecta ou passiva: Tipo de exportacdo na qual a abordagem do mercado no pais

anfitrido ¢ desempenhada por organizagdes nao pertencentes a empresa.

Joint-ventures: forma de cooperagdo legal entre organizacdes, em que estas organizacdes
separam parte dos activos da sua empresa, que depois sdo reunidos numa nova organizacao, que

por sua vez, desenvolve uma actividade ou explora um mercado por conta e risco conjunto.

Sinergias: fenomeno que se da quando actividades diferentes juntas, sdo mais eficientes do que a

soma das actividades em separado.

Saturacio da procura: situacdo em que a generalidade dos consumidores potenciais de um
produto/servigo especifico, se tornaram efectivamente compradores/utilizadores, e na qual nao ¢
possivel aumentar a rotacao/utilizacdo, pela estimulacao da necessidade de consumo e/ou por meio

de uma procura adicional.
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Capitulo 5 - Avaliacao Intercalar
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Capitulo 6 - O Marketing Estratégico e o0 Marketing Operacional

Sub-Capitulo 6.1. — O Pensamento Estratégico

Os formandos, ao finalizar o tema, deverdo estar aptos a:

Objectivos

e Diferenciar os conceitos e principios inerentes a cada terminologia no quadro do Marketing:

Pensar, Planecar e Fazer.

e Definir a diferenciagdo entre Estratégia e Operacionalizacdo para que, a partir de entdo,

possam facilmente estabelecer as etapas do processo de Marketing;

e Compreender os fundamentos de Marketing na dptica das estratégias governamentais ¢ dos
servigos que as operacionalizam, a sua interligacdo e os efeitos comuns - na empresa ou no
servigo publico - que estes tém na mente do cliente/utente. O termo “operacional” nido pode

estar dissociado da estratégia delineada sob pena de todo o projecto criado ruir.

B

Resumo

Neste Sub-Capitulo ¢ abordada a linha de desenvolvimento do processo.
De novo, “do pensar” ao “fazer” e, por ultimo, ao “conseguir” e avaliar esse

mesmo termo.
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Hoje, a palavra Estratégia € uma das mais vulgarmente utilizadas, qualquer que seja a situagdo em que

nos encontremos. Quer na actividade profissional quer na nossa vida particular.

Na literatura sobre gestdo, os vocabulos “politica”, “estratégia” e “plano” sdo, muitas vezes,

empregues indiferenciadamente para designar o mesmo conceito.

Importa que os formandos conhecam e compreendam o sentido de cada um dos termos, alias,

diferentes entre si, porquanto a partir de entdo, lhes sera facilitada a sua aplicacao.

Denominamos de politica como um conjunto de decisdes e de regras de conduta adoptadas por
principio durante um determinado periodo de tempo, visando atingir certos objectivos gerais.

Uma estratégia é também um conjunto de meios de ac¢do utilizados coordenadamente, tendo em
vista atingir esses objectivos, mas distingue-se de uma politica pelo facto de ser conflitual no sentido

em que ¢ dirigida.

Chamaremos de plano a uma lista precisa de ac¢des acompanhada das datas de execucao, dos custos,
da descricdo dos meios materiais exigidos e, frequentemente, também da designacao dos seus

responsaveis.

Uma estratégia de Marketing pode ter diferentes graus de generalidade. Ao nivel mais elevado diz
respeito ao conjunto da carteira de actividades da empresa ou da institui¢do e, a este titulo, constitui

uma das componentes essenciais da sua politica geral.

Apos termos “pensado”, os formandos integrar-se-3o entdo no marketing operacional ou seja: como
instalar, como estabelecer, como fazer, sectorialmente, cada uma das operagdes de acordo com a

estratégia delineada.
O processo de Marketing que se inicia na conceptualizagdo até a inovacao, de acordo com a vida do

produto ( ou servico ) deve ser presente, na sua génese conceptual e no seu desenvolvimento, na mente

dos formandos, preparando a sua aplicacao.
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Palavras

® Analise Estratégica

® (Ciclo de Vida ( do produto)
e (Contexto concorrencial

® Factores-Chave de Sucesso
® Mercado

® Planeamento Estratégico

® Planeamento Operacional

®  Valor de um dominio de actividade

Conteudo

1. O Pensamento Estratégico

A “ESTRATEGIA”

A palavra Estratégia provém de termo grego e significa “comando do exército” ( generais=strategos)
porquanto é parte da arte militar que envolve a planificacdo das operagdes de guerra. Assim, a
estratégia ¢ o conjunto das acgdes preconcebidas para superar uma situagdo relativamente complexa

num certo dominio, seja ele econdmico, politico, empresarial ou outros.

A estratégia, como hoje é concebida ndo existia quando, no passado, a acgdo bélica se reduzia as razias
e as expedigdes punitivas. Nem t3o pouco se fala dela durante a Idade Média quando se deram as
conquistas e reconquistas que originaram os actuais paises europeus. E possivel falar ja de estratégia
quando os estados comegaram a planear num nivel superior o desenvolvimento das suas relagdes e

conflitos com os seus pares, nomeadamente 0s seus inimigos.
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A Estratégia dos Descobrimentos, iniciada em Portugal pelo infante D. Henrique ¢ desenvolvida pelo
rei D. Jodo II ¢ o exemplo mais claro e comum do aparecimento do Pensamento Estratégico
moderno. A Estratégia dos descobrimentos desenvolveu-se ao longo de quase um século , ndo tendo
apenas por objectivo obter o acesso a India por via maritima para fins comerciais mas também romper

o poderio militar e comercial do império turco, que naquela época ameagava os estados europeus.

Toda a actuagdo dos portugueses de entdo foi pormenorizadamente estudada e planificada pelo
governo do reino, nao tendo sido esquecido qualquer aspecto, desde a exploragdo terrestre das terras
que se pretendia atingir até & cartografia, navegacao ocednica e desenvolvimento das caravelas, dos

navios de apoio e até mesmo a experimentacao de novas armas de fogo a bordo dos navios.

A estratégia superior ¢ a arte e ciéncia que permite aos Orgdos superiores dos estados planearem e
definirem a utiliza¢do dos seus recursos, de acordo e visando os objectivos definidos pela politica
externa.

A estratégia define as missdes, tarefas e propdsitos, bem como os cenarios e teatros onde irdo actuar.

A palavra estratégia ¢ uma das mais vulgarmente utilizadas, ainda hoje, no meio militar. Porém, ja nao
esta simplesmente confinada a arte bélica, obviamente. Em todos os sectores de actividade que nos
rodeiam, o termo estratégia ¢ utilizado e os seus principios basicos sdo adoptados por cada um de nos,
desde a nossa vida privada a actividade empresarial e as politicas dos governantes e dos Estados, quer

em tempo de guerra quer nos processos de paz e desenvolvimento das na¢des e da Humanidade.

No quadro empresarial, o conceito estratégico ¢ também utilizado em grande escala, muitas vezes

com significados diferentes.

No sentido normativo, representa toda a logica global de funcionamento de um negocio e define

as razdes pelas quais a empresa tem vantagens competitivas.

A Estratégia deve englobar a defini¢do das core competences.

Mas a estratégia pode igualmente definir o que a empresa de facto faz ou seja, o seu posicionamento

no mercado e face aos concorrentes.

Mesmo que uma empresa nao defina expressamente uma estratégia, o seu comportamento, em geral,

por si s6, constitui uma indicagdo da sua orientacao estratégica.
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Assim, a estratégia corresponde ao conjunto de politicas gerais a empreender para a concretizagao de

objectivos previamente definidos.

Estratégia ¢ entdo o discernimento de uma linha de comando que promova o direccionamento
adequado dos recursos para se atingirem os objectivos pretendidos face ao meio onde a organizagio se

move € aos riscos ou desafios envolvidos

Uma estratégia ndo ¢ uma meta. Como a propria vida a estratégia deve ser focalizada na jornada e néo
na meta. Logo, uma estratégia ndo poderia ser uma meta. E uma orientagio 16gica de Marketing. Uma
estratégia engloba actividades coerentes de Marketing: produto, politica de prego, distribuicdo,

promogdo. Todas as actividades que fazem parte do composto que ¢ o Marketing devem estar

focalizadas de forma harmonizada.

Finalmente, uma estratégia ¢ um direccionamento coerente de Marketing.

Logo que a estratégia esta estabelecida, a direccao nao deve ser alterada.

A finalidade da estratégia ¢ a de mobilizar os seus recursos para garantir a prioridade da tactica. Ao
comprometer todos os nossos recursos para uma determinada direc¢do estratégica, maximizamos a
exploragdo da tactica sem a limitagdo implicita na existéncia de uma meta.

Em Marketing, como na guerra, a estratégia mais segura ¢ uma exploragao rapida da tactica.

Todas as empresas necessitam reforcar quatro pilares para se manterem vivas e competitivas:

Estratégia, Arquitectura, Engenharia ¢ Governacao.

As empresas sdo entidades complexas. Poderdo ser grandes, compostas por muitas partes que
interagem umas com as outras ou, empresas pequenas. Porém, todas estdo sujeitas a intensas pressoes
de mudanga. A questdo especifica que se coloca é: Quais os pilares basicos das empresas ou, de outra

forma, quais as principais fontes de valor de uma empresa ?

Esses pilares sdo quatro: Uma boa Estratégia, Uma boa arquitectura, Uma boa engenharia (operagdes)

e uma boa governagao.

Definamo-las:
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® Estratégia: Direcgdo do negdcio e posicionamento da empresa para se mover numa

determinada direccao;

® Arquitectura: Conjunto de componentes de negocio e tecnologia necessarios para se

alcancar a estratégia, bem como a integracao desses componentes;

® Engenharia: Esfor¢o proprio — ou contratado — de construcao e operacao da arquitectura;

® (Governacdo: Organizagdo social de responsabilidades e direitos, harmonizacdo de

interesses e resolucdo de conflitos.

O ambiente provoca mudangas nos pilares e mais que um edificio, a empresa ¢ uma plataforma no
mar, frequentemente em mar alto, com chuvas, ventos fortes e muitas ondas. Consideremo-los de
factores externos de influéncia. O ambiente que rodeia a empresa muda e esta responde a essas
mudancas realizando mudancas nos seus proprios pilares. Muitos factores externos podem mudar: o
contexto macroecondémico, as necessidades dos clientes, os concorrentes e as suas estratégias, a

legislacdo, a oferta de tecnologias e muitos outros, perspectivaveis ou inesperados.

® Mudanga: O ambiente que circunda os pilares muda, a empresa responde as mudancgas do

ambiente, realizando mudancas nos pilares;

® Interligagdo: Os pilares estdo interligados de forma indutiva e dedutiva. O que acontece

num dos pilares reflecte-se nos outros;

® Sinergia: Nenhum pilar ¢ mais importante que outro. O que ¢ verdadeiramente importante

¢ a interacgdo sinérgica dos quatro pilares,

® Abrangéncia: Os pilares normalmente mais descuidados s3o a arquitectura e a governagao.

O pilar onde as empresas mais se concentram ¢ a engenharia.
Mas as empresas precisam tratar de forma igualmente cuidada os quatro pilares.

Consoante as mudangas ocorridas no ambiente, a empresa deve reorientar a sua estratégia e, de acordo

com ela, as suas arquitectura, engenharia e, frequentemente, a governacao.
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Como vimos, estes quatro pilares estdo interligados. O que acontece num pilar reflecte-se nos outros.

A interligac@o entre os pilares realiza-se quer por via dedutiva quer por indutiva.
Por via “dedutiva” porque a arquitectura deduz-se da estratégia; a engenharia deduz-se da arquitectura,
a governagdo deduz-se dos outros trés pilares. Por via “indutiva” porque, tendo determinadas

capacidades de engenharia ¢ possivel induzir uma certa arquitectura.

Tendo determinadas capacidades de arquitectura ¢ possivel mudar uma certa estratégia. Tendo
determinadas capacidades de governagdo ¢ possivel induzir uma certa estratégia, uma certa

arquitectura e uma certa engenharia.

Uma mudang¢a num pilar pode, portanto, provocar mudangas nos restantes.

Se a estratégia mudar, certamente sera necessario proceder a mudanga nos outros pilares. Mas também
podem surgir mudancas no sentido contrario. Por exemplo, a diminuicdo ou o aumento das
capacidades de engenharia podem levar a mudangas na arquitectura, na governagao € na estratégia.

Logo, ndo ha ordem preferencial nos pilares. Todos sdo decisivos para que a empresa seja estavel.

Algumas empresas estudam pouco, reflectem pouco, estruturam pouco e organizam pouco. E

caminham até a derrota final.

2. O Marketing Estratégico

Como referimos anteriormente, o Marketing ¢ o conjunto das técnicas e dos métodos que t€ém por
objecto a estratégia em todos os seus aspectos e, nomeadamente, o estudo dos mercados.

De acordo com a defini¢do da ADETEM, trata-se da disciplina que consiste em definir, conceber e
promover, rentavelmente, num contexto concorrencial, produtos e servicos, permanentemente
adaptados as necessidades e expectativas das clientelas visadas, bem como as condi¢des do meio

envolvente:

® Introduzindo um “mais” em relacdo a concorréncia;

e (Com adaptagdo as necessidades expressas e implicitas , incluindo a0 mesmo tempo o nivel de

servigo prestado e o nivel de prego aceitavel,;

® Tendo em conta a clientela final e os eventuais escaldes intermédios,;
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¢ De modo a que a oferta seja, dentro do possivel, a mais bem adaptada ¢ a mais diferenciada, sem

deixar de ser coerente com a carteira potencial de tecnologias da empresa;

® Ao longo de todo o ciclo de vida do produto;

Actualmente, a empresa deixou de ser, mesmo aos olhos dos seus responsaveis, o centro do universo
econdémico. Sdo os consumidores ou, por outras palavras, ¢ o proprio mercado que ocupa esse lugar.
Do mesmo modo a fungdo principal da empresa nao ¢ mais produzir tendo por obrigagdo esgotar a

produgdo, mas vender para poder continuar a produzir.

concorrentes

o /‘
MERCADO

EMPRESA
(funcao
essencial:
vender)

.

—O

Fornecedores
de trabalho

Fornecedores

de Capitais
Fornecedores ‘ de bens

Nova visdo da empresa e da sua envolvente

Nesta nova optica, o Marketing quer dizer: tudo o que concorre para a criacdo, conservagao e
alargamento da clientela da empresa evolui da posicdo acessoria relativamente as fungdes de
producdo , financeira e de organizagdo , tornando-se na func¢do principal da empresa, a qual, mais do
qualquer outra, condiciona a sua sobrevivéncia, a sua prosperidade e o seu crescimento.

Esta importancia crescente da fungdo Marketing manifesta-se simultaneamente, pelo espago que lhe €

dado nas estruturas organizacionais e pelos orcamentos que lhe sdo consagrados.

Ao mesmo tempo que o papel do Marketing na gestdo das empresas se tornava primordial, o seu
ambito alargava-se sob duplo aspecto: Por um lado, no interior das organizagdes, as suas fungoes
estendiam-se e diversificavam-se; por outro lado, penetrava num numero crescente de sectores de

actividade.
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Em suma, o Marketing abrangia os denominados Quatro Pilares Estratégicos a que nos referimos

antes.

Se durante muito tempo vimos o Marketing confundir-se com a venda de produtos ou servigos , no
sentido restrito do termo, limitando-se a actividade dos vendedores, a distribuigdo fisica dos produtos
e a sua facturacgdo, frequentemente so se iniciando a sua funcdo apo6s a concepgao do produto, o seu
fabrico e o estabelecimento do preco terminando quando a transferéncia juridica de propriedade do
produtor para o consumidor se tinha realizado, vindo a juntar-se, muitas vezes, a publicidade cujo
papel era apoiar o trabalhos dos vendedores, as empresas tomaram consciéncia, paulatinamente, de
que para desenvolver e conservar os seus mercados nao bastava procurar escoar uma mercadoria ja
produzida a um prego fixo, mas era necessario que, antes mesmo de a conceber e produzir, importava
conhecer se haveria uma clientela ou seja: era necessario partir da analise das necessidades do
mercado para decidir o que iria produzir, a que preco se a deveria comercializar. Aperceberam-se,
além disso, de que para a maior parte dos produtores, a conservagao de uma clientela fiel supunha que
os compradores estivessem plenamente satisfeitos e que, consequentemente, seria necessario

assegurar-lhes servicos de pds-venda.

Como consequéncia desta extensdo das fungdes do Marketing, distinguem-se hoje o Marketing

Estratégico e o Marketing Operacional.

MARKETING ESTRATEGICO
Estudo de Mercado
Escolha dos mercados ( ou das clientelas-alvo)
Concepcao do produto ou servigco a vender
Fixacao do nivel de precos
Escolha dos canais de distribuicao
Elaboragdo de uma estratégia de comunicacao

O Marketing Estratégico recupera as funcdes que, logica e cronoldgicamente, precedem a produgdo
e a venda do produto ou seja: o estudo do mercado, a escolha dos mercados- ( ou clientelas) — alvo, a
concepgdo do produto, a fixagdo do seu preco, a escolha dos canais pelos quais sera distribuido e a

elaborag@o de uma estratégia de comunicagao e de promogao.

Temos pois todo um percurso a caminhar antes de que o produto possa ser realizado.

E esse percurso passara inexoravelmente pela concepgao da propria organizagao.
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Pensamento de Marketing Estratégico partindo das necessidades ou expectativas do Mercado

Ha interesse do Podemos Que produto. Que Que
mercado num > responder ? Caracteristicas. posicionamento suportes
produto? > > >
' ' v ‘ y
Qual (is) Temos Factores Preco Vendas e
mercado(s) condigoes Externos Distribuicao
A quem técnicas ? (Legal, etc) v
interessa ? v
Displaying
Temos \ 4 \ 4
v interesse ? Factores Comunicacgao
Quantos v Internos l v
poderao estar (Recursos)
interessados ? Enquadra-se Outras Promogao
na nossa v vertentes v
\ actividade estratégicas
4 reconhecida? Caracteristicas Servigos
Em que v técnicas
condicoes se - especificas
enquadra esse E rentavel? T
interesse ?
A
Face a
A concorrencia
Que riscos?
Pensamento de Marketing Estratégico partindo da criagdo (ideia) de wum Produto
Criacéo do produto
(ideia ou oportunidade)
Posiciona-
| mento
I I I
Ha interesse do Interessa ou Ha condigoes Riscos - Suport
? dra-se na ( produgéo iac3 d uportes
Mercado 7 ly.| enqua _ (produgéo, (avaliagéo)
empresa? distribuicéo, etc)
l l l l > Servigcos
Que mercado(s)? E rentavel ? Que/quais Concorréncia | Outros
Quem, Onde, implicagdes ? Mutagdes no
Quantos mercado
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Verifica-se facilmente que a complexidade de factores a considerar no Pensamento de Marketing

Estratégico, engloba dois tipos de vertentes: a Externa e a Interna.

Na vertente Externa, os principais factores de influéncia a considerar sao:

® O tipo de consumidor

® As condigdes sdcio-econdmicas
® Alteragdes diversas (clima, etc)
® Os Legais, Politicos, etc.

® A concorréncia

e (s eventuais produtos substitutos

Internamente, temos como factores principais a contar, como exemplos:

® A capacidade de producao

® A qualidade exequivel de obter

e A rentabilidade, o preco, etc.

® A comunicagdo, A publicidade.

® A distribui¢ao

® A capacidade de venda

® A resposta a necessidades pontuais de ambito comercial

® (O servico a englobar ao processo de oferta

Dir-se-ia que o segredo do éxito do pensamento estratégico depende da capacidade do gestor em
“encontrar” e definir todos os factores de influéncia que sem duvida pressionardo a performance de
cada um dos quatro pilares da empresa, em obter respostas aceitaveis face a cada um desses factores e,
a partir de entdo, definir o caminho a prosseguir: Estabelecer que ¢ como organizar e realizar o

Processo.

E os qués, os com 0 qué ¢ os como sdo exactamente a estratégia. Dir-se-ia de grosso modo, que

estratégia significa precisamente o termo pensar.
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Assim e conclusivamente, entende-se por pensamento estratégico a consideracao conceptual sobre o
conjunto de objectivos e de politicas principais capazes de guiar e orientar o comportamento da

empresa a longo prazo.

A finalidade da estratégia ¢ determinar e comunicar, mediante um sistema de objectivos e politicas

principais, uma imagem da espécie de empresa que se pretende.

O papel-chave da fungdo de gestdo ¢ desenvolver e refinar continuamente na empresa uma estratégia

global, baseada nas tendéncias do passado, nas condigdes correntes e nas estimativas do futuro.

Uma correcta formulagao da estratégia deve partir da consideragdo dos quatro aspectos seguintes:

- Oportunidade ambiental-oportunidade oferecida pelo ambiente da empresa, isto é: o que a
organizacao poderia fazer;

- Competéncia e recursos-isto é: o que de modo realista a organizacdo tem possibilidades de fazer;

- Interesses e desejos da gestdo. Isto é: o que a empresa deseja fazer;

- Responsabilidade para com a sociedade. Isto ¢é: o que a empresa deveria fazer;

As estratégias e as politicas estdo estreitamente relacionadas. As primeiras, como se viu, implicam
objectivos, a defini¢do dos recursos para realizar estes e, bem assim, as politicas a seguir na utilizagdo

de tais recursos;

A estratégia esta embebida na formulagdo politica. Compreende uma sequéncia de decisdes que
reflectem o querer e o propésito da empresa, a sua base econéomica, os objectivos lucrativos e os seus

planos operacionais para utilizar pericias e recursos.

A politica, por sua vez, resulta da institucionaliza¢@o das decisdes estratégicas: a escolha da espécie e
tipo de negdcio em que nos devemos envolver estabelece a fase inicial do desenvolvimento de
politicas que podem guiar e dirigir uma empresa durante um determinado periodo de tempo até que a

reformulagdo altere a sua confianga estratégica.

Se tivermos em conta que:
- aempresa apenas existe porque existem clientes;
- que a vida da empresa depende primariamente do ambiente que a rodeia e das suas necessidades

e expectativas;
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- que todas as ofertas que a empresa possa proporcionar aos seus publicos — alvo dependem
essencialmente da aceitagdo destes;

- que a estrutura da empresa ¢ sempre subordinada as necessidades, tipo e caracteristicas da
resposta aos clientes;

- que o cliente ¢ rei e juiz perante a vida e o progresso da empresa;

E ainda:

- Que o centro do mercado se baseia no Homem,;
- Que todas as defini¢des ¢ ambitos de proposta se det€ém ao redor deste mesmo Homem,;
- -Que cabe ao Marketing estratégico conhecer esse mesmo Homem e aborda-lo de forma a criar o

seu interesse € adesdo;

Entdo diremos que o Marketing ¢ a Empresa.

E esse “Marketing” inicia-se precisamente na sua propria vertente estratégica.

3. O Marketing Operacional

O Marketing surge desde a sua origem como a transposi¢ao operacional dos conceitos da teoria
neoclassica aplicados a vida das empresas. Com efeito, segundo Lambin “partindo do principio de que
o prosseguimento do interesse pessoal ¢ uma tendéncia infalivel para a maior parte dos homens — o
que se pode deplorar no plano moral mas que permanece um facto — Adam Smith sugere que se deixe
as pessoas serem o que sdo, mas que se desenvolva um sistema que funcione por forma a que os
individuos egocéntricos contribuam, sem o querer, para o bem comum. Este sistema € entdo o da troca
concorrencial e voluntaria gerada pela “mao invisivel” , a do prosseguimento egoista de interesses

pessoais que sirva , ao fim e ao cabo, o interesse geral.

A economia de mercado assenta em trés ideias principais:

- Os individuos procuram experiéncias gratificantes, que procedam de escolhas individuais e sejam
func¢do dos gostos, das culturas, dos sistemas de valores, etc;

- A troca voluntaria e concorrencial permite aos individuos e as organizagdes realizarem os seus

objectivos o melhor possivel, no quadro de termos de troca satisfatorios para as duas partes;
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- O principio da liberdade individual e o da soberania do consumidor estdo na base da economia de
mercado, porque o comprador tem os seus proprios objectivos, uma autonomia de personalidade e

escolhas influindo sobre a natureza e a quantidade de bens e servigos produzidos;

O Marketing pode pois ser definido, conforme Lambin, como: “Um processo social orientado para a
satisfacdo das necessidades e desejos dos individuos e das organizacdes, pela troca voluntaria e

concorrencial de produtos e servigos geradores de utilidades”.

Para Kotler e Dubois, “o Marketing ¢ o mecanismo pelo qual o individuo e grupos satisfazem as suas
necessidades e desejos por meio da criagdo e da troca de produtos e outras coisas essenciais com valor
para os outros”.

Inspirando-se nestas defini¢cdes, Pras propde integrar igualmente os conceitos de informagao e de

tempo.

O Marketing torna-se entdo um processo social de gestdo (através dos actores, quer sejam individuos
ou organizagdes ), das fontes e fluxos de informagdo, de bens ou de servigos, com vista criagdo e a
troca voluntaria e concorrencial desses bens e servicos, geradores de utilidades, a curto, médio ou

longo prazos, para os participantes na troca.

Pras considera deste modo sete dimensdes do Marketing:

- A nogdo de processo social que compreende os aspectos organizacionais, os métodos e
instrumentos do Marketing ¢ o ter em atengdo o ambiente organizacional ¢ a integracdo do

Marketing nas outras fungdes da organizacao;

- Os actores que pertengam ao sistema de Marketing classico (produtores, intermedidrios,
distribuidores, prescritores, consumidores) ou o Marketing especifico ( organizagdes com fim nao

lucrativo, empresas publicas ou parapublicas, etc.);

- As fontes e fluxos de informagdo relativos a fase de analise e de acgdo (estudos de mercado,

pesquisas de Marketing, bases de dados, marketing interactivo, telemarketing, etc.);
- As fontes e fluxos de bens e servigos que colocam a questdo da oferta e a sua concretizagdo por

intermédio das variaveis de ac¢ao do Marketing-Mix - os célebres 4 P’s de McCarthy: produto

(bens / servigos), preco, publicidade / promogao e distribuicao ( em inglés: place );
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- A troca voluntaria e concorrencial que coloca as problematicas da conquista de partes de mercado

e da defini¢ao dos campos da concorréncia;

- A utilidade que, segundo a teoria neoclassica, nao sera benéfica ao vendedor se ndo for partilhada

pelos actores em presenca,

- O tempo (curto, médio ou longo prazos), variavel de ac¢do no quadro do Marketing-Mix que
coloca a questao do Marketing Operacional (baseado na simples adaptagdo da oferta a procura )
relativamente ao Marketing Estratégico (enquanto capacidade de adaptar a oferta a procura de
forma duravel, melhor que os seus concorrentes ), bem como a da velocidade das transacgdes e a

da duracdo do efeito das acgdes.

Certos comentadores, entretanto, relativizam a nog¢ao de soberania do consumidor para as firmas
vendedoras, das fontes e dos fluxos de bens e da informacdo , tendo menos em vista a satisfacdo do
consumidor do que a sobrevivéncia e a competitividade da empresa (cf.Anderson) ou na persuasdo
clandestina dos consumidores, operada de forma mais insidiosa através das técnicas da publicidade,

da promocao e dos estudos de motivagao (cf.Packard)

Estas analises vao ao encontro das de Bordieu sobre a violéncia simbolica exercida pelas estruturas
estruturantes do Estado e do Mercado. Segundo ele, a dominagdo mesmo quando assenta na for¢a nua
e crua das armas ou do dinheiro, tem sempre uma dimensao simbolica e os actos de submissdo ¢ de
obediéncia sdo actos de conhecimento e de reconhecimento que, enquanto tais, pdem em ac¢ao
estruturas cognitivas susceptiveis de ser aplicadas a todas as coisas do Mundo e em particular as

estruturas sociais.
E a volta do par satisfagdo/dominag¢do que se deverdo orientar as pesquisas futuras em matéria de
comportamento do consumidor, tendo-se os consumidores tornado mais racionais, menos fi¢is e mais

afectivos.

Definicdo operacional do Marketing

O Marketing, de acordo com Barthelemy, “é o conjunto das ac¢des que, numa economia de mercado,
tém por objectivo prever ou constactar e, numa dada situacdo, estimular, suscitar ou renovar as

necessidades do consumidor em determinada categoria de bens ou servigos e garantir a adaptagdo
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continua do aparelho produtivo e do aparelho comercial da empresa as necessidades assim

determinadas”.
O processo de Marketing tradicional decompde-se em quatro tipos de ac¢des que se inscrevem nas

duas grandes actividades da empresa: Os projectos e as operagoes ¢ isto desde a ideia de projecto até

a morte do produto.

O PROCESSO DE MARKETING TRADICIONAL

Projecto Operagao

-
m-------A
O =

. Observa
Ideia de céo e

Projecto Andlise

decisao Morte do
Produto

Ajustamento

TdH-Tomada de decisdo TEC-Dimensao Técnica do Projecto  RH-Recursos Humanos
AL-Dimensao Administrativa e Legal LOG-Dimenséo Logistica F-Dimensao Financeira

A observacio e a analise sdo as func¢des preenchidas por todos os processos de recolha e analise dos
dados quantitativos e qualitativos, servindo — no quadro do projecto de um produto novo ou do
projecto de implantagdo de um ponto de venda, por exemplo — para estudar o mercado potencial e

avaliar o risco e o ganho da entrada no mercado.

Esses trabalhos podem ser realizados pelo departamento de estudos da empresa, pela divisao-produto,

pelas sociedades externas ou por uma equipa-projecto.
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Na ajuda a decisdo a analise dos resultados dos diversos estudos efectuados permite elaborar um
Plano Pontual de Marketing (relatorio escrito de analise e de recomendagdao de Marketing para um
projecto, um produto, um mercado ou um elemento do Marketing-Mix ) na base do qual a direcgdo

toma a decis@o de entrada no mercado, de modificagdo ou de abandono do projecto.

De uma forma mais geral, a empresa e/ou cada uma das suas divisdes-produto elaboram planos globais
de Marketing que sintetizam as operagdes a empreender ao nivel de todos os produtos e/ou de todos os

mercados.

Organizacdo da comercializacdo - Uma vez conhecidos os meandros das diferentes dimensodes da
analise do projecto e das diferentes fungdes da empresa e tomada a decisdao de entrada no mercado o
Marketing volta a jogar um papel operacional — em sentido estrito uma vez que ja ndo se insere no
quadro de um “projecto” mas de uma “operacao”.

Trata-se entdo de organizar e acompanhar as tarefas necessarias a comercializacdo do produto

(produgdo, publicidade/promogao e distribuicao)

O Controlo e o ajustamento : os comportamentos dos produtos e dos actores/consumidores devem
ser objecto, em todas as fases do ciclo de vida, de uma andlise permanente porque, na era da
turbuléncia, existe cada vez mais risco de os acontecimentos imprevistos virem a perturbar a execu¢ao

dos planos de acg¢ao.

O controlo de marketing consiste em medir a rentabilidade comercial e financeira dos produtos de
forma absoluta e relativa ( relativamente aos objectivos fixados por ponto de venda da mesma
empresa, por regido, por segmento de clientela, em relacdo a concorréncia, etc.) e de forma estatica e
dinamica (relativamente aos anos anteriores, por exemplo) a partir, entre outros, dos indicadores de
venda, dos custos comerciais, das margens, das partes de mercado, dos indicadores da concorréncia e

os indicadores da clientela.

O controlo de Marketing consiste igualmente em “auscultar” os elementos da politica posta em
execucdo quer a partir de indicadores quantitativos (amplitude, profundidade da gama, evolugdo dos
pregos, numero de referéncias abandonadas, reparticdo do orcamento de comunicagdo, rentabilidade
das despesas publicitarias por meio de comunicagdo e/ ou por periodo, disponibilidade numérica,
disponibilidade valor, numero de vendedores, nimero e frequéncia das visitas realizadas, etc.) quer
qualitativos (store check ou visitas a locais, reunides de grupo de controlo com clientes, conversas

com comerciantes ou distribuidores, testes de produtos ou de designag¢des, de utilizagdo, etc.).
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Finalmente, o controlo do Marketing explica as disfungdes eventualmente identificadas e concebe

medidas correctivas que permitam ajustar, ao longo do percurso, a politica de Marketing.

Conclusivamente, o Marketing Operacional designa as opera¢des de Marketing posteriores a producéo
tais como o estabelecimento de campanhas de publicidade e de promogao, a ac¢do dos vendedores, ¢

distribuicdo e os servigos pos-venda.

MARKETING OPERACIONAL
Estabelecimento de campanhas de suporte
Accao de vendas: vendedores e Mkt.Directo
Distribuicdo dos Produtos e Merchandising
Servigos pos-venda e assisténcia a clientes

4. A Criacio, a Conceptualizacio e a Estratégia de Inovacio

A VANTAGEM CONCORRENCIAL

Uma vantagem concorrencial consiste em dominar melhor do que os concorrentes uma competéncia
que constitua um factor decisivo (ou Factor-Chave) de sucesso num determinado dominio de

actividade. Um Factor-Chave de sucesso ¢ uma caracteristica propria do dominio da actividade.

Uma vantagem concorrencial corresponde ao grau de dominio desse factor pela empresa.
Um perfeito grau de dominio, tendendo para o perfil ideal, constitui para os potenciais entrantes uma

barreira dificil de ultrapassar.

Uma vantagem concorrencial deve ser decisiva. Deve criar rapidamente a distancia relativamente aos
concorrentes:
- Deve apoiar-se num Factor-Chave de sucesso;

- Deve ser considerada importante pelo consumidor;

A vantagem concorrencial deve ser duravel e ndo susceptivel de ser posta em causa a médio prazo.

Pode distinguir-se (Exs.):
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- Por uma modificacdo na rede de distribuigdo;
- Por uma modifica¢@o nos critérios de preferenciagdo do consumidor;

- Por uma inovagao tecnologica;

A vantagem concorrencial deve ser defensavel:

1. Em que os concorrentes nao possam anular facilmente essa vantagem;

2. Assentando em competéncia Unicas

5. A lInovacio. Estratégia e Desenvolvimento

Uma das vantagens concorrenciais que as empresas possam deter sdo as suas capacidades de inovar.

Por isso, Inovagdo ¢ um dos termos mais pronunciados presentemente

® Mas afinal que ¢ Inovacao?
® Qual a importancia de Inovar?

® (QQuais os resultados para a empresa?
A inovacao esta interligada com a estratégia de mudanga.
Inovagdo ¢ a aplicacdo original e conseguida de um conceito, duma descoberta ou duma invencéo

portadora de progresso.

A Inovagao ¢ pois o resultado de uma vontade explicita de mudanga e ndo a simples consequéncia de

um feliz acaso. (Lambin).

A pesquisa de novas ideias

Fontes de pesquisa e intervenientes nessa pesquisa.

Recursos internos:
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A direc¢ao, o pessoal, a Forca de Vendas, Os servigos de investigacdo e desenvolvimento, Um

qualquer grupo de trabalho instalado para o efeito (Venture Team)

As fontes Externas:

Investigadores e Inventores, Gabinetes de Estudos, Revistas profissionais, Concorrentes, Estudos de
mercado externos, Clientes e Distribuidores, Associacdo de empresas( co-branding), Parcerias com

universidades.

As Técnicas de Pesquisa:

BRAINSTORM

dizer tudo o que vem a cabeca a partir de uma ideia central
SINETICA

igual ao brainstorm mas de forma indirecta

INVENTARIO DAS CARACTERISTICAS
estabelecimento de uma lista de atributos, modificando-os
MORFOLOGICO

identificar a partir de um produto, alguns dos seus elementos
MATRIZES DE DESCOBERTA

associar produtos para encontrar novos produtos

ANALISE FUNCIONAL

detectar problemas entre o consumidor na utilizagdo desses produtos
CAIXAS DE IDEIAS E SUGESTOES

manter o interesse das pessoas na criagao de novos produtos ¢ ideias

A “Filtragem de Ideias”

® Detectar e eliminar ideias negativas o mais cedo possivel;
® A produgio;

® O potencial comercial a curto prazo;

® O potencial comercial a longo prazo;

® O potencial de crescimento;

® Anadlise de exequibilidade;
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e Retengdo das ideias que possam vir a ser, mais tarde, técnica e comercialmente realizaveis tendo
em conta os recursos da empresa. Estas deverdo dedicar-se aos produtos que sejam capazes de

fabricar especialmente ao nivel dos equipamentos, do pessoal e do “knowledge”.
Uma ideia ¢ uma possibilidade de produto.
Um conceito ¢ uma descri¢ao dessa ideia sob a perspectiva das vantagens que o consumidor dai possa

retirar.

A Inovacdo é uma atitude.

E a capacidade de imaginar, de adoptar a novidade, de por em causa a rotina, de escrutinar os habitos.

A Inovacdo € um risco.

Porque implica que se confronte com o desconhecido, que se tente a experimentacao.
Implica também uma abordagem multidisciplinar e sobretudo a colisdo com o “comodismo”

Porém... o maior risco ¢ NAO INOVAR

Inovacdo. A vantagem do atacante

A vida economica ¢ uma luta entre os que querem mudar o estado das coisas e 0s que querem manter
as coisas ao modo antigo (ou actual).
Como em qualquer batalha a vantagem estd normalmente do lado dos que atacam. A inovagdo

tecnologica ¢ uma arma prioritaria nesse combate. .. ¢ uma estratégia de sobrevivéncia.

A Inovacdo em evolucio

¢ [ntrodug@o de um novo produto ( ou uma melhoria na qualidade de um produto ja existente)
® A introdu¢dao de um novo método de producao

® A abertura de um novo Mercado

® Uma nova fonte de fornecimento de Matérias-Primas

® Uma nova forma de organizagao

Definicoes de Inovacio

“Um instrumento dos empreendedores, através do qual estes exploram a mudanca com uma nova

oportunidade para um novo produto ou servi¢o”
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“Um fendomeno complexo. O processo através do qual a inovagdo emerge, que ndo segue um padrao

linear, € caracterizado por mecanismos de feedback complexos e por relagdes interactivas”

“As empresas ganham vantagens competitivas através de actos de inovagao. Estas encaram a inovagao
. . . . ”

em sentido amplo, incluindo o uso de novas tecnologias e novas formas de realizar as tarefas

“Processo de transformar oportunidades em novas ideias, colocando-as no Mercado”

Inovagdo ¢ um conceito holistico, envolve a aplicacdo comercial das invengdes, incorpora desde os
aspectos de criacdo e descoberta até aos de difusao e aplicagdo”

Inovagdo no produto ( um melhor desempenho ou alargamento das possiveis aplicagoes )

Inovagdo no processo que se pode manifestar na melhoria do desempenho do proprio processo
(processos mais integrados ou automatizados)

Aumento da flexibilidade: melhoria na qualidade e seguranca ou redugdo de danos ambientais, ou dos

procedimentos de logistica e controlo de stocks

Os tipos de Inovacio

-Produto, Conceito, Tecnologia ou Apresentacao
-Processo

-Producio

As formas de Inovacio

RADICAL

-Normalmente baseada em P&D
INCREMENTAL

-Normalmente resultante das pressoes do mercado

Motores da Inovacio
-Inovagao induzida pela Tecnologia

-Inovagao induzida pelo Marcado

A Chave da Inovacao

-Pensar e imaginar livremente;
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-Experimentar cuidadosamente;

-Executar prudentemente;

Para que a Inovacio funcione...

Identificar o ponto de partida e definir o caminho a seguir;

Uma auditoria ou diagnodstico tecnoldgico ¢ uma das melhores formas de se posicionar e definir
estratégias tecnologicas;

As auditorias tecnologicas devem ser realizadas por especialistas de inovagao e com total colaboragao
das entidades auditadas;

Adoptar uma forma sistémica de reagir a problemas;

Estudar processos e tendéncias. Tera resultados;

Obrigar-se a inovar, radical e periodicamente;

Adoptando ferramentas de apoio a criatividade;

Contando com gestores de projecto interno para os gerir;

Hierarquias e geometria variavel;

Criando um crescimento propicio ao crescimento de ideias;

Reunindo mais e melhores recursos: Humanos e financeiros.

A INOVACAO E O MARKETING

Sdo as duas faces da mesma moeda. Estdo intimamente ligadas num circulo de melhoria continua

“Marketing e inovagdo sdo as duas unicas fungoes de um negocio.
As unicas que produzem resultados.

Tudo o resto sdo custos”

(Peter Drucker)

6.  Diferenciacdo entre Objectivo, Estratégia, Tactica e Acgio

Muitos profissionais confundem frequentemente a razdo de ser destes — e entre estes... - quatro

termos.

A sua defini¢do porém nao esta cingida a terminologia de Marketing mas a tudo quanto fazemos ao

longo da nossa vida e mesmo no nosso quotidiano
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Algo que se pretende alcangar ou atingir;

Estratégia

A forma como pensamos para poder alcangar esse objectivo.

Tactica

Organizag¢do dos meios

empreendimento, prosseguindo a estratégia definida;

Accao

Agir. Por em pratica. Realizar. Fazer.

de accdo utilizaveis para obter os melhores resultados em qualquer

Desta forma simples de compreensdo, poderemos visualizar o processo de gestdo: desde o

pensamento a conclusdo ou seja, a obtengdo desse objectivo.

Andlise da
viabilidade

Ideia.
Concepcao.

A 4

A

Instalacéo/a-
daptacéo dos
recursos

Desenho
Estratégico

Avaliacao da
oportunidade

Defini¢do das
tacticas

Accéo.
(pratica no
terreno)

}

Objectivo a
alcancar

7. Macro e Micro Estratégias. A Segmentaciao Estratégica

A noc¢do de dominio de actividade, pedra angular da analise estratégica, deve ser utilizada com

prudéncia. Em geral, uma empresa apresenta-se como um conjunto agregado de produtos, funcdes,
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departamentos, divisdes, etc. A organizacdo da empresa pode agrupar artificialmente diferentes
dominios de actividade, como pode, inversamente, , cindir um mesmo dominio de actividade em
varios centros de decisdo autonomos. Face a esta diversidade, revela-se indispensavel um trabalho de

segmentagao estratégica.

O dominio de actividade ¢ a unidade de andlise sobre a qual se apoia o raciocinio estratégico. A
segmentagdo das actividades da empresa tem por objectivo definir esta unidade do modo mais
pertinente possivel relativamente as escolhas estratégicas a efectuar. Resultado desta operacdo, o
segmento estratégico, ¢ um dominio da actividade caracterizado por uma combina¢do Unica de
factores-chave de sucesso. Ha tantos segmentos estratégicos quantas combinagdes destas, cada uma

das quais ¢ homogénea ¢ diferente de qualquer das restantes.

Um dos escolhos que mais frequentemente se erguem quando da segmentacdo estratégica reside na

utilizagdo abusiva de uma segmentagao pré-existente: a segmentagdo de Marketing.

Na realidade, a segmentacdo de Marketing apoia-se na constactagao de que um mercado raramente ¢
homogéneo e compde-se de um conjunto de compradores com necessidades, métodos de compra e
comportamentos diferentes. Para levar em conta estas divergéncias, a segmentacdo em pares
produto/mercado permite isolar e optimizar as acgdes comerciais relativamente a clientela final. Assim

se adaptam os processos relativamente aos seus consumidores.

A segmentacdo de Marketing induz o Marketing-Mix: caracteristicas dos produtos, publicidade,

distribuicao, forga de vendas e politica de precos.

Para um fabricante de automoveis, por exemplo, a gama de viaturas particulares pode ser dividida em
varios segmentos de Marketing: pequena, média ou alta cilindrada, breack, coupé, etc. As accdes
promocionais e, mais geralmente o conjunto da politica comercial, sdo adaptados a cada alvo da
clientela e a cada produto. Levada as ultimas consequéncias, esta linha de ac¢ao conduz a criagdo de

séries especiais.

A segmentagdo de Marketing concentra-se portanto nos savoir faire comerciais e ignora os tais
factores-chave de sucesso da actividade, em particular os factores tecnologicos. Inscreve-se, por outro
lado, numa perspectiva de curto prazo e ndo tem nada a ver com os fundamentos essenciais da
concorréncia a médio e a longo prazos. Baseando-se numa segmentagdo produto/mercado, ela ignora

uma parte dos concorrentes apenas considerando os que fabricam o mesmo produto.

INA — Instituto Nacional de Administragao 150



COOPERAGAO CE -PALOP
Programa PIR PALOP II / Projecto Consolidagio das Capacidades da Administragio Pablica

Fundamentar a reflexdo estratégica numa segmentagdo de Marketing levaria a tomar decisdes
comprometedoras para o futuro da empresa adoptando como referéncia os melhores ou piores

desempenhos de um produto.
Isso pressuporia que ¢é possivel definir estratégias por par produto/mercado ou mesmo por modelo,

sem ter em consideragdo efeitos induzidos, complementaridades, isto é: ignorando uma grande parte

dos factores de sucesso cuja origem nao é comercial.

SEGMENTACAO DE MARKETING E SEGMENTACAO ESTRATEGICA

SEGMENTAGCAO DE MARKETING

Respeita a um sector de actividade da
empresa

Visa dividir os compradores em grupos ,
caracterizados pelas mesmas

SEGMENTACAO ESTRATEGICA

Respeita as actividades da empresa no
seu conjunto

Visa dividir essa actividade em grupos
homogéneos que assentam:

necessidades, os mesmos habitos e | e na mesma tecnologia;

comportamentos de compra. e nos mesmos mercados;

Permite adaptar os produtos aos | nos Mesmos concorrentes:
consumidores, seleccionar os alvos Permite revelar: ’
privilegiados, definir o Marketing-Mix e O ortunidaaes de criacio ou de
Provoca mudancas a curto e médio ac?uisigéo de novas activi(éadeS'

prazos. . .

e Necessidades de desenvolvimento
ou de abandono de actividades
actuais;

® Provoca mudancas a prazo;

Permite revelar necessidades nao satisfeitas ou mal satisfeitas
pelos produtos ou servigos actuais

Operar a segmentagdo estratégica das actividades da empresa tem por objectivo principal fornecer ao

dirigente uma representa¢do do campo de batalha, em escala apropriada.

Na empresa, tal como num campo de batalha, quando se trata de comprometer o seu futuro, os
dirigentes devem raciocinar com base no grau de pormenor mais apropriado para interpretar as

informagdes reunidas ou produzidas.
A segmentacgao estratégica apoia-se numa analise das competéncias requeridas para se ser competitivo

num dado segmento. Tenta efectuar o “recorte” que permita a atribuicdo mais judiciosa de recursos.

As escolhas de afectacdo dos investimentos, dos homens ou mesmo dos locais, apoiar-se-20 numa
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fotografia das actividades da empresa que deve ser feita na escala adequada que minimize os

conflitos de fronteira.

Segmentar por recorte e reagrupamento
O recorte consiste na procura, a partir da consideragdo global da empresa, dos diferentes segmentos

estratégicos que constituem a sua actividade, como se indica a seguir:

EMPRESA

./l\

SEGMENTOS
ESTRATEGICOS

O RECORTE

O método de segmentacdo denominado de “recorte” ¢é de aplicacao dificil porque é muitas vezes
delicado obter as informacdes necessarias.

E, todavia, a tnica abordagem possivel, quando estamos perante uma empresa monoproduto.

O reagrupamento consiste em partir dos produtos ( ou servicos) comercializados pela empresa, para os

juntar em segmentos estratégicos.

SEGMENTOS
ESTRATEGICOS

- /AN

PRODUTOS
SERVICOS

R el

O REAGRUPAMENTO
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Pertencerdo ao mesmo segmento estratégico produtos ou servigos que ponham em jogo as mesmas
competéncias, se caracterizem pela mesma combinagdo de factores-chave de sucesso e tenham

concorrentes idénticos.

Na sequéncia destas duas etapas sucessivas, importa garantir que recorte e reagrupamento conduzem

ao mesmo resultado.

Identificar o segmento estratégico

Com a ajuda de uma bateria de critérios apropriados, determinam-se as convergéncias ou as
divergéncias existentes entre cada uma das actividades testadas. Se duas actividades apresentam as
mesmas caracteristicas face a todos os critérios adoptados, elas pertencem ao mesmo segmento

estratégico. No caso contrario formam dois segmentos estratégicos distintos.

Eis os critérios mais utilizados:

O tipo de clientela abrangido

Deve permitir determinar rapidamente se as actividades que se comparam respeitam ou nao clientelas
idénticas. Distinguem-se principalmente os produtos ou servigos destinados aos industriais dos que sao
vendidos ao grande publico. Mas outras distingdes sdo por vezes mais pertinentes: sexo, idade,

categorias socio-profissionais, estilos de vida, etc.

A necessidade satisfeita e os critérios de compra

Investiga-se se os produtos resultantes das actividades comparadas satisfazem a mesma necessidade ¢

se esses produtos correspondem aos mesmos critérios de compra.

Os critérios de distribuicio

O modo de distribuigdo é muitas vezes um critério de segmentagido determinante.

A concorréncia
A presenca de concorrentes idénticos em duas actividades estda muitas vezes na origem de um
reagrupamento destes num sé segmento estratégico. Um segmento estratégico so tem significado se

uma empresa puder ser rendivel especializando-se nele.

O mercado pertinente
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Cada segmento estratégico representa um campo de luta concorrencial com as suas proprias fronteiras
geograficas. Existem segmentos de caracter local, outros com uma delimitacdo regional, outros ainda

que sdo regionais e finalmente alguns internacionais.

Esta dimensdo geografica da segmentacdo estratégica ¢ muitas vezes ignorada e outras exagerada. O
seu desconhecimento leva as empresas a subestimarem os esforcos a desenvolver para se implantarem

num novo mercado.

A tecnologia

Este factor desempenha um papel cada vez mais importante na segmentagao estratégica. A existéncia

de tecnologias diferentes representa muitas vezes uma premissa suficiente para isolar dois segmentos.

A estrutura dos custos

Cada dominio de actividade possui uma estrutura de custos que lhe ¢ propria. Examinando as
estruturas de custos de duas actividades ¢ possivel saber se, de acordo com este critério, pertencem ou

ndo ao mesmo segmento estratégico.

As competéncias necessarias

Cada elemento de custo traduz a execucao de competéncias particulares. Certas competéncias sao,
entretanto, mais imateriais, mais abstractas, sem deixarem de constituir um factor-chave de sucesso

preponderante.

A sinergia

Este conceito exprime o facto de duas actividades exercidas em comum terem uma melhor
rendibilidade do que sendo exercidas separadamente. Duas actividades com boa sinergia comportam

uma grande parte de custos partilhados.

CRITERIOS DE SEGMENTACAO ESTRATEGICA

Mesmo segmento Segmento diferente
Clientela |déntica Diferente
Necessidades e critérios de compra  Idéntica Diferentes
Distribuigcéao Mesma rede Rede diferente
Concorréncia Mesmos concs. Concorr. difer.
Mercado pertinente Mesmo merc® Mercado difer.
Tecnologia Mesma tecn? Tecnologia dif
Estrutura dos custos Partilhados Especificos
Competéncias necessarias Mesmas comp?s Diferentes
Sinergia Forte Fraca
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8.  Macro e Micro-Marketing

Para melhor caracterizar a diferenciacdo entre o Marketing de massa — O Macro Marketing — que

abrange o conjunto das técnicas de promog¢dao de um produto ou servico num mercado de massa,

acentuando a promogdo segundo todos os seus azimutes, em particular pela via da publicidade nos

mass media , impoe-se referir que o Micro Marketing vai, pelo contrario, experimentar definir o mais

precisamente possivel uma clientela e elegé-la como alvo.

Enquanto que o Marketing de massa ¢ mecanicista — ele decorre de uma visdo classica da oferta e da

procura — o Micro Marketing opera uma distingdo fundamental no proprio interior do mercado: Ele

tem em conta o factor humano, isto é, a parte tangivel do comportamento dos agentes. Para isso, o

Micro Marketing utiliza instrumentos extremamente precisos, que permitem em principio obter uma

reactividade forte em relagao ao mercado.

A expansao do Micro Marketing corresponde a evolugdo dos mercados no final dos anos oitenta.

® Os consumidores sdo cada vez mais exigentes ¢ mutaveis;

® A grande distribui¢do é capaz de impdr uma marca nos seus expositores em detrimento de outra,

podendo por vezes mesmo privilegiar a sua propria marca;

e Os produtos sdo frequentemente subdivididos em modelos. Por exemplo mais comum, numa sé

referéncia de carro poderdo encontrar-se simultaneamente um cabriolet, um “cinco portas”

classico, um “#rés portas” ou um “monolugar”.

As técnicas do Micro Marketing estdo dependentes de uma dupla tendéncia:

A primeira diz respeito as necessidades das empresas no dominio comercial. A
concorréncia acrescida obrigou-as a munir-se de instrumentos de marketing eficazes. No
proprio momento em que a maior parte das empresas possuiam os instrumentos
necessarios a analise de mercado, elas acharam-se providas das mesmas armas. A
necessidade de precisdo no estudo do Marketing fez-se sentir nesta época. As
investigacdes orientaram-se por isso para um conhecimento mais preciso do cliente ¢ da

relagdo que ele mantém com os produtos. O recurso as ciéncias sociais, em particular a

psicologia, mas também em parte ndo desprezando a sociologia, permitiu utilizar novos
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conceitos mais de acordo com a “qualidade” dos consumidores. Era necessario antecipar o

mercado e ndo apenas segui-lo.

® A segunda tendéncia diz respeito directamente a tecnologia. Os aperfeigoamentos da
informatica, os progressos da miniaturizagdo, a facilidade de manipulacdo dos
instrumentos 16gicos e a qualidade da oferta permitiram a emergéncia de instrumentos de
acompanhamento e de antecipagdo da procura. Os tratamentos cruzados e a analise das
variaveis fazem-se agora em tempo real. O controlo das vendas, o perfil dos compradores,
os seus habitos, as suas preferéncias, os seus rendimentos, etc. podem ser tratados,

cruzados, conhecidos, interrogados e postos em perspectiva imediatamente.

Algumas empresas especializadas propdem os seus servigos nestes dominios. A grande distribuicao,
através da troca de dados informatizados, pode conhecer facilmente a sua zona de clientela, fidelizar
os seus clientes e orientar geograficamente a sua publicidade. Os inquéritos junto dos consumidores,
bem como o nascimento de cartdes de pagamento de “distribuidores” permitem as grandes superficies

propdr aos clientes conhecidos produtos de referéncia.

O Micro Marketing é pois um movimento de precisdo no interior da pesquisa de Marketing que visa
conhecer melhor o mercado das empresas. Esta pesquisa nao se faz ja em termos quantitativos nem
através de métodos postos a prova, mas por um cruzamento geral de dados que permita prevér a
venda num aspecto relacional e nao ja apenas transaccional. O conjunto dos dados acumulados pelas
empresas relativos aos seus clientes permite aprofundar a relagdo com estes e lancar operagdes de

Marketing Directo.

Enquanto o Marketing de massa permite vender o mesmo produto a uma populagdo vasta, o Micro
Marketing visa populacdes eleitas e/ou reduzidas. O interesse de tal procedimento ¢ o de poder vender

os produtos em segmentos rentaveis, mesmo que estes parecam pouco extensos.
Enquanto o Marketing de massa utiliza meios de promocao tradicionais —publicidade nos canais
televisivos, publicacdes semanais e imprensa classica — o Micro Marketing vai objectivar os seus

meios de promocdo em funcdo da clientela analisada.

A empresa agro-alimentar americana Heinz & Co. investiu quase metade do seu orgamento

publicitario num unico produto num sé canal de televisao (MTV) para chegar ao seu publico-alvo: os
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adolescentes. Esta accdo permitiu @ marca recuperar de alguns anos de declinio em termos de

segmento de mercado.

O Micro-Marketing ¢ a ilustragdo perfeita duma tendéncia: a do fim dos mercados de massa. A
chegada de novos meios dirigidos de difusdo da informagdo permitiu ao Marketing langar a promogao

de produtos novos em fungdo das categorias ligadas a cada meio de comunicacgio.

Enquanto que no inicio dos anos setenta os franceses dispunham de trés canais de televisdo e de
algumas radios nacionais, podem hoje ter acesso a varias dezenas de programas gragas ao cabo e ao

satélite o que constituia ha alguns anos, um “luxo” americano.

Cada canal ¢ especializado — ou orientado — para um publico particular. As cadeias “jovens” sdo
particularmente numerosas e difundem as novas tendéncias. Além disso, as cadeias codificadas e
visiveis na assinatura podem utilizar as bases de dados dos seus aderentes com o objectivo de langar
operagoes de Marketing directo, quer para elas proprias quer para eventuais clientes. A televisdo ndo
difunde portanto s6 imagens. Ela pode igualmente realizar lucros gracas a um conhecimento preciso

dos seus clientes.

O Micro-Marketing parece responder a todas as perguntas dos responsaveis de Marketing.
Extremamente operacional, rapido, simultaneamente qualitativo e quantitativo, ele permite orientar a
politica comercial da empresa e visar os segmentos de consumidores analisando entretanto a evolucdo
do mercado. Os comportamentos dos consumidores sdo passados pelo crivo e analisados, permitindo

que em cada caso se reoriente as vendas e se conhegam as tendéncias emergentes.
No entanto, este Marketing ndo deve tornar-se num espelho para cotovias: Se o tratamento da
informacdo e os conhecimentos acerca dos clientes forem particularmente precisos, a relagdo com o

cliente pode, em certos casos, ser subestimada.

O retorno ao estabelecimento “lugar de vida” , a compra por impulso e o “consumidor camaledo”

descrevem bastante bem até que ponto ¢ dificil simplificar os perfis do consumidor em termos rigidos.

As modas evoluem, surgem novas técnicas e todavia, nada faz crer que o consumo tome uma via

maioritaria.
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O Neomarketing mostra mesmo que a analise quantitativa ndo € suficiente para o conhecimento de um
mercado e que os tempos de resposta dos computadores ndo sdao suficientes para antecipar o

comportamento das compras e as novas tendéncias.

Conclusivamente, apesar das suas capacidades de tratamento e de analise, ¢ duvidoso pensar que se
possa um dia substituir realmente o conhecimento humano do “terreno” por uma abordagem
exclusivamente cibernética, tanto mais que essas praticas, visando conhecer individualmente cada
consumidor — em nome da resposta as suas necessidades mais singulares - ndo deixam de apresentar

sérios problemas éticos e filosoficos.

o I - Com base nos conceitos e processos apreendidos neste Sub-Capitulo quanto
Actividade

a segmentagdo estratégica, descreva sumariamente como segmentaria oS

seguintes mercados em termos de consumidor-tipo:

1.1.Automoveis:
e  Utilitarios
® Alta performance
® Monovolume

® (Comercial de pequenas dimensodes (até 1,5 Ton / 2 lugares)

1.2.Televisores de grandes dimensdes (plasma)
Defina a “grelha” estratégica para estabelecer a oferta inerente a cada segmento:
® (liente-tipo ( profissao, idade, rendimento)
® Agregado familiar

®  Qutro tipo de Cliente(s) potencial(is)

Il - Estabeleca uma “grelha” primaria de proposta-base para cada um dos produtos citados

anteriormente apos ter considerado o “Target” apropriado para cada um:
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PRODUTO CLIENTE-TIPO PRINCIPAIS BENEFICIOS A PROPOR
(DEFINA CARACTERiSTICAS)
) A 4 <4----
Ex. Televisor/Plasma <i--%» <----
A <----

- Cada vez mais se procuram solugdes que visem o denominado “marketing

Reflexao o _ N )
objectivado” ou seja, a concentracdo da nossa atencdo nos mercados
desmassificados. Simplesmente, estes mercados raramente s3o bem definidos. O marketing
objectivado ¢ a arte e a ciéncia da identificacdo, descri¢do, localizacdo ¢ forma de estratégia de

contacto com um ou mais grupos de clientes potenciais principais para o que pretendemos propodr-lhes.

Os diversos métodos aplicaveis a esta questao podem ser reduzidos a dois principios:

® A maximizagdo do objectivo € um passo essencial, pois que no mercado actual, cada vez menos se
sabe quem sdo e¢ onde estdo os compradores potenciais. Caso ndo possamos captd-los como
individuos poderemos perder um terreno precioso para a concorréncia;

® Nao ha um produto universal, isto €, aquele para o qual todos sdo compradores em potencial.

Perante isto, um dos aspectos cruciais na segmentacao de marketing — como detectar os nossos clientes
potenciais — reside na capacidade de definirmos tdo exactamente quanto possivel quais os individuos
que retinam precisamente o perfil, as caracteristicas e a apeténcia — ou as necessidades — para adquirir

o que lhes propomos.

Depois, ha que conhecer os seus habitos para que lhes possamos dizer da nossa oferta de forma a que

entendam e a que fiquem convencidos.
Nao existe fonte de informagdo maior do que os clientes. Embora tradicionalmente os profissionais de

Marketing deleguem a terceiros a responsabilidade de reunir informagdes sobre os clientes, ha

sobretudo a necessidade de que eles proprios se aproximem pessoalmente do mercado.
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Hé que ouvir o que os clientes e os canais de distribui¢ao tém para nos dizer.

Uma formula de éxito reside nos seguintes procedimentos:
e Examinando no mercado um consumidor-tipo de cada vez;
® Descobrir uma solugdo para esse consumidor;

® Determinar quantos outros ficariam também satisfeitos com essa mesma solugao;

Logo, teremos um mercado em potencial.

Se deveremos ou ndo responder a esse mercado sera ja uma questao estratégica.

Sintese “Quando nao sei para onde pretendo ir, todos os caminhos me servem”
Este ¢ exactamente o termo que poderiamos utilizar como base de uma “anti-

estratégia”.

Uma estratégia ¢ afinal uma proposta para um percurso de acgdo que conduzira a uma meta definida.
A “estratégia” tornou-se para as empresas um elemento essencial ¢ a grande — quica a Unica —
oportunidade de se analisarem a si proprias, o que fazem ¢ o que pretenderdo fazer, face a quem e,

finalmente, como.

O percurso do marketing integra-se no contexto estratégico da empresa.

A estratégia de marketing contribui, de facto, para a determinacao da carteira de actividades oportuna
para a empresa. Por esse motivo, trata-se de definir o campo de actividade no qual a empresa evolui ou

deseja evoluir e de decompor esse mercado em dominios de actividades estratégicas.

A necessidade de satisfazer a clientela-alvo e a tecnologia utilizada sdo os critérios que permitem

identificar cada dominio.
Estes sdo constituidos pelos diversos pares produto-mercado. A “microsegmentacdo, no que lhe diz

respeito, corresponde a uma segmentag@o operacional que procura identificar segmentos de mercado,

isto é, conjuntos de clientes que apresentam os mesmos comportamentos de compra, canais de
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distribuicao distintos e linhas ou gamas de produtos semelhantes, destinados a corresponder a

diversidade da procura.

Avaliacao Compare os conhecimentos que adquiriu ao longo deste Sub-Capitulo,
respondendo as seguintes questdes através das quais se pretende definir os conceitos relacionados com

a Estratégia e a Operacionalizagdo no quadro do Marketing:

- Dé alguns exemplos de uma “politica de empresa” perante a garantia prestada — ou as formas de a

requerer - ao consumidor de um electrodoméstico;
- Defina os quatro pilares estratégicos na empresa e a relacao entre si;

- Porque ¢ que normalmente os pilares mais descuidados nas empresas sdo a “Arquitectura” e a

“Governacgao “?
- Descreva a “noc¢ao social da empresa” como factor de decisdo estratégica;

- Finalmente, refira trés principais diferencas entre “Segmentagdo de Marketing” e “Segmentacao

Estratégica”.

Referéncias

RAPP, Stan/Collins, Maxi Marketing, McGraw-Hill, 1988

LINNEMAN,R, Marketing de Nichos, McGraw-Hill, 1993
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Glossario

Analise Estratégica - Pratica decisoria de tipo mono-racional e antecipado na qual um actor Gnico
real (dirigente) ou ficticio (servigo ou gabinete especialista) procede a uma reflexdo estratégica

formalizada.

Ciclo de Vida ( do produto) - Evolugdo, no decurso do tempo, do volume de negdcios ¢ da

rendibilidade gerada por um dado produto ( ou servi¢o).

Contexto concorrencial — Conjunto das variaveis que determinam o ambiente econémico no qual a

empresa S€ move.

Factores-Chave de Sucesso — Elementos nos quais se funda, prioritariamente, a concorréncia,
correspondendo as competéncias que ¢ necessario dominar para se atingir a “performance” requerida

para o éxito.

Mercado - O conjunto de pessoas, ou factores que retinem as mesmas caracteristicas e perfil perante

uma dada oferta de produto ou servigo.

Planeamento Estratégico — Procedimento formalizado de decisdo pelo qual uma empresa fixa as
grandes orientacdes do seu desenvolvimento, em particular a natureza dos dominios de actividade nos

quais se empenhara ¢ a intensidade desse empenhamento.
Planeamento Operacional - Procedimento pelo qual a empresa traduz as suas orientagdes estratégicas
em programas de ac¢@o, executados por todos os servigos, departamentos e unidades da empresa no

ambito das suas actividades

Valor de um dominio de actividade — Avaliagdo do interesse que um dominio de actividade

apresenta para uma empresa
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Sub-Capitulo 6.2. — As Estratégias Governamentais e sua
aplicaciao as Estratégias das Instituicoes

Este Capitulo visa estabelecer a relagdo entre as estratégias empresariais no

ObJeCtIVOS quadro do marketing, e as estratégias governamentais, pelo que no final, os

formandos deverdo estar aptos a:

Aplicar os conceitos estratégicos de marketing empresarial na vida politica e governamental;

e Relacionar a terminologia “Produto”, “Preco”, “Distribuicdo” e¢ “Promog¢ao” no ambito do

Marketing-Mix Politico-Estratégico;

e Definir os “Grupos-Alvo” face as Instituigdes governamentais;

e (aracterizar o principio da “Oferta” face a “Procura” inserindo-o nas Estratégias

Governamentais;

Tradicionalmente, o marketing esteve associado a actividades comerciais —

Resumo , , , B ,
mercantis - com fins lucrativos. Para que os métodos e o espirito do Marketing
pudessem aplicar-se, parecia necessario que estivessem reunidos quatro elementos: Alguém ( ou uma
empresa) que propde um produto ( ou um servico tangivel) a outro alguém que esta disposto a dar por

esse produto ou servigo uma retribui¢do monetaria.
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Encontramos ja, em capitulo anterior, este principio.
Assim, o marketing era, simplesmente, o conjunto dos métodos que permitiam a esse alguém ( ou a

essa empresa) conhecer melhor a sua clientela, a fim de eficazmente lhe propdr o seu produto.

Hoje, a nossa concepgdo do marketing € muitissimo mais abrangente.

Quando um candidato as eleigdes — qualquer que seja o tipo de eleigdo, presidencial, legislativa ou
autarquica — faz inquéritos por sondagem para melhor conhecer os comportamentos, as motivagdes ¢
as aspiragdes dos eleitores, utilizando os resultados desses inquéritos, para “formular” e melhor
apresentar o seu programa eleitoral — o produto — e escolher os aspectos que melhor se desenham

perante as aspiracdes da clientela — esses mesmos eleitores — diz-se que faz marketing eleitoral.

Porém, ndo ¢ de um produto que trata a oferta/proposta mas de uma pessoa, das suas ideias — o que
essa pessoa procura “vender” — e ndo € retribuicdo monetaria que ele pretende mas sim o voto.
Neste caso, um dos elementos, pelo menos, tradicionais do marketing — ¢ por vezes dois — estdo

ausentes: Por vezes o produto, outras o prego e em outras, ambos.

Mas continua a haver uma empresa ( ou organizacdao) uma clientela ( um publico) e sobretudo uma
atitude que ¢ a propria esséncia do marketing: o desejo de alguém em bem conhecer a clientela ( ou

um publico ) para a satisfazer e com isso aportar algo.

Palavras

® (Candidatos
e FEleitores
e Executivo

® Programa
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Conteudo

1. As Estratégias governamentais e as estratégias das Instituicoes

Consideremos que uma pessoa ou um conjunto de pessoas se candidata a governagdo de um qualquer

pais.

A sua forma de actuar em pouco se diferenciard, genericamente, do processo de lancamento de um

produto:

- Tem uma “visao”
- Analisa as expectativas do Publico. Do consumidor em suma;
- Analisa a “concorréncia”. Suas debilidades e seu historico;
- Define o “produto”. O programa eleitoral:
O conceito
As caracteristicas
A férmula
Os beneficios
- Define os objectivos ;
- Perspectiva o seu publico-alvo: o segmento de populacdo com caracteristicas e expectativas
comuns;
- Estabelece a estratégia ;

- Instala os meios de suporte ( comunicagdo, promogao, etc );
Agora, consideremos que a tal equipa venceu as elei¢cdes. Esse facto significa que a sua proposta foi

aceite pelo publico-alvo. O seu produto — a sua proposta — corresponde, mais que as restantes ( a

concorréncia) as expectativas da maioria da populagao.
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Estratégia < |
3 Anélise
n
Candidato : 2
4 Eleitoral |
1 ‘ Feed Back
v
Proposta Sondagem
l Definicdo dos
Publicos-Alvo
»  Populacao

A ANALISE DO MERCADO E A FORMULACAO ESTRATEGICA-ELEITORAL

2. A aplicaciio pratica da estratégia governamental aos Organismos

Entao, ha que colocar no Mercado o seu conjunto de produtos. O “portfolio”.
Cada produto -politica sectorial - afecta a cada um dos ministérios.

O sistema ¢ claro. Cabe ao novo Executivo a implementacao da politica global.
Cabe a cada um dos ministérios a implementacdo das politicas sectoriais.

Cada uma dessas politicas deve estar em sintonia com a politica global estabelecida pelo Governo.
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Governo

Politica global

A 4

Ministério da... Ministério da... Ministério da... Ministério da...

Ministério
da...

Politica sectorial Politica sectorial Politica sectorial Politica sectorial

Politica sectorial

Utentes
(Segmentos)

f

Mercado: Publico.

Assim, conclusivamente ¢ de forma genérica, estamos perante um processo comum de Marketing e de

gestao :de Marketing:
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Definicdo Definicao das Anélise da
de “Target” ”eceeszgj:des concorréncia
especificos expectativas

i A
Analise da ! Programa »| Avaliacdo das

exequibilidade
e dos recursos 4——

Eleitoral oportunidades

( 0 produto)

Congregacao
dos recursos

Estratégia e
Objectivos do
Governo face

ao Publico
Comunicagéo L oo .
Informag&o® |
Estratégia e
Objectivos
de cada
ministério

\ 4
Téacticas sectoriais

Os Governos estabelecem os programas globais de acordo com a conjugacgdo dos programas sectoriais
( de cada ministério ou responsavel/equipa indigitados), os Objectivos e as Estratégias para os atingir,

num dado periodo de tempo.
Os Ministérios e Organismos pdem em pratica as suas proprias estratégias em consonancia com a

estratégia do proprio Governo. Alids, o0 Governo € o conjunto desses proprios sectores ( Ministérios).

O Governo controla a prossecucao de cada um dos Planos estratégicos sectoriais.

O conjunto dessas estratégias origina a composi¢do da estratégia governamental, que tem a sua génese

no programa eleitoral.
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Porque falham as instituigdes:

- Factores imponderaveis ao momento da planificacao;

- Incompreensao das estratégias;

- Incapacidade para por em pratica as tacticas consonantes com as estratégias;

- Definig¢des estratégicas sectoriais ndo consonantes com a estratégia-base;

- Falta de meios ou condigdes sectoriais ou de conjunto para por em pratica as estratégias
delineadas, .etc.etc

- Deficiente avaliacdo dos recursos disponiveis;

Por tudo isto e por muitos mais factores de influéncia - alguns deles ndo afectos necessariamente ao
quadro estratégico comum — ¢ frequente verificarmos a discrepancia entre a estratégia-base e as

estratégias sectoriais.

Neste caso, tudo falha.

Actividade I - Considere que ¢ um candidato eleitoral num pais em vias de
desenvolvimento, que verifica éxitos assinalaveis na recuperagdo econdmica mas que entretanto
detectou, através de sondagem as empresas que se dedicam ao sector de exportagdo, a existéncia
de multiplas dificuldades burocraticas — documentagdo em excesso, demora nas autorizagoes,
dificuldades em se entender o que ¢ necessario para obter essas autorizagdes, etc. - para

processarem os seus negocios. Isso descontenta os industriais e afecta a balanga de pagamentos.

e Defina o problema ( ou o seu conjunto);

e Defina o “Target” a quem se deve dirigir;

e [Estabeleca uma estratégia global para dar resposta a esta problematica,
especificamente;

e Desenhe uma proposta credivel a esta audiéncia envolvendo o ministério que assume

ser o primeiro envolvido na matéria em causa;
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IT - Finalmente, estabeleca uma estratégia de comunicacao:
e A proposta
e (Os meios mais eficazes de comunicacao a utilizar

e As acgdes internas a desencadear

Reflexao O marketing politico ou eleitoral ¢ o conjunto dos meios modernos que os
partidos politicos utilizam para tentar influenciar a opinido publica e, em particular, os eleitores.
As suas principais particularidades dizem respeito ao estudo do mercado eleitoral, a elaboragao de

estratégias de comunicagao e a organizacdo de campanhas eleitorais.

Em matéria de estudos de mercado, os métodos de inquérito utilizados na vertente politica sao,
resumidamente, os mesmos que sdo utilizados nos dominios comerciais mas a natureza das
informagdes pretendidas ¢ diferente: dizem respeito principalmente as atitudes politicas dos eleitores e
a imagem dos partidos e dos homens politicos, as intencdes de voto e aos processos de escolha

eleitoral.

A politica de comunicagdo ¢ o meio de acgdo principal do marketing politico. A sua elaboracao coloca
problemas especificos no que concerne a escolha dos alvos prioritarios de eleitores, ao tema, ao tom

da campanha e aos media adoptados.

Para preencher as missdes que lhes sdo confiadas, as Instituigdes Publicas sao

Sintese frequentemente levadas a influenciar os comportamentos de certos publicos,
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como por exemplo, o Ministério da Educacao, através do organismo competente, deve influenciar as
populagdes a lerem mais, o Ministério da Satde a promover consultas médicas sistematicas a
determinadas populagdes de risco e, em conjunto, com o Ministério competente, a incentivar

actividades desportivas.

Frequentemente, sdo convidadas empresas a utilizar essas actividades como veiculo promocional das
suas marcas. Essa ¢ uma forma de cooperagdo rentavel entre Estado e Empresariado porquanto,
enquanto que aumentando, geralmente, o impacto dessas actividades na opinido e conhecimento
publicos, reduz os encargos financeiros das Instituigdes e rentabiliza os orgamentos comunicacionais

das proprias empresas patrocinadoras.

Hoje, constata-se que a via do “poder regulamentar” perde ineficacia junto das populagdes. Cada vez
mais, em muitas areas, a regulamentagdo autoritaria ¢ substituida pelo recurso a meios de influéncia

inspirados no marketing e em especial nos modernos meios de comunicagao.

Avaliagéo As questdes que se colocam seguidamente, servirdo para aferir os
conhecimentos por si adquiridos a partir dos textos anteriores.

Compare as suas respostas com os conceitos mencionados nesses textos:

e Quais deverdo ser os critérios de segmentacdo quando, através da “visdo” e programa

governamentais se pretende combater a toxicodependéncia ?

® Que meios deverdo ser utilizados para comunicar com um sector de debilidade social como o
trabalho infantil ?
- Quem sdo os publicos-alvo?
- Quem sdo os “compradores”?

- Quais os “beneficiarios”?

e Que tipo de inquéritos utilizaria para conhecer os niveis de violéncia doméstica ?
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- A quem se dirigir (publicos-alvo) ?
- Junto de que Institui¢des solicitar estratégias

consonantes?

e Qual o papel dos Ministérios na operacionalizagdo das estratégias governamentais ?

Referéncias

LENDREVIE, J. Mercator, Dom Quixote, 1992
PERREAULT, W Basic Marketing, McGraw-Hill , 1996

LEYENS, Jacques Psicologia Social, Persona/Edigoes 70, 1998

Glossario

Candidatos- Pessoa ou organizacdao que se propoe desempenhar um determinado trabalho ou uma

missdo.

Eleitores- Pessoas que elegem outras ou um determinado programa nas quais ( ou no qual ) se vém

retractados ou em que acreditam corresponder melhor as suas expectativas

Executivo- Pessoa, Conjunto de pessoas(Gabinete Executivo) ou organizagdo que realiza uma

determinada operagdo. Que executa o projecto que lhe foi atribuido.

Programa- Documento (ou inten¢do) de desenvolver uma determinada tarefa e especificacdo do

método a utilizar. Plano.
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Capitulo 7 — O Marketing-Mix

Por via do tema titulado de “Marketing-Mix”, os participantes ficardo aptos a:
Objectivos

- Conhecer e identificar as grandes areas que compdem o “Marketing-Mix”’;

- Compreender as diversas “ferramentas” do Marketing-Mix e a sua interligacdo, inseridas no

planeamento operacional de Marketing;

Cada uma dessas ferramentas tem um objectivo proprio e ndo deve ser considerada

independentemente das restantes.

- Apds determinados os objectivos gerais, estratégia ¢ objectivos de venda, os formandos
deverdo determinar os meios necessarios para realizar o melhor possivel, as estratégias

escolhidas no quadro dos objectivos previamente determinados.

O Marketing-Mix consiste numa mistura do conjunto das decisdes ou dos

Resumo

esfor¢cos que, num dado momento, o responsavel pelo marketing pode por em
funcionamento para realizar os objectivos previamente determinados e atingir os mercados-alvo

visados.

INA — Instituto Nacional de Administragao 173



COOPERAGAO CE -PALOP
Programa PIR PALOP II / Projecto Consolidagio das Capacidades da Administragao Publica

A partir da representacdo do mercado em que se insere a empresa e que condiciona a sua ac¢ao, €

preciso ter em conta:

- Os desejos do cliente final; a concorréncia; os sistemas de distribuicao existentes no mercado;

a legislagao, etc.etc.

No centro encontra-se a empresa com 0s seus objectivos e meios.

Os diferentes elementos que compdem o Marketing-Mix, como sabemos ja sdo o Produto, os Pregos, a

Distribui¢ao, a Forca de Vendas e a Comunicagao.

Neste nivel, o papel do responsavel de marketing consiste em realizar o melhor possivel a dosagem ou

mixage das politicas anteriormente definidas de forma a obter a méxima eficacia do conjunto.

Para obter essa eficacia, a elaboragdo de um plano no contexto do Marketing-Mix deve , em geral,

corresponder a trés regras fundamentais:

- Interdependéncia das politicas;Coeréncia das politicas;Rentabilidade da politica mais fraca;
A definicao e a concretizagdo do Marketing-Mix correspondem a consideragao global do conjunto das
politicas. Assim, qualquer decisdo tomada ao nivel de uma politica reflecte-se obrigatoriamente nas

outras.

E impossivel ignorar uma delas sem se correr o risco de arruinar os efeitos que se tem o direito de

esperar da ac¢do compreendida ao nivel das restantes.
Estamos pois referindo-nos a interdependéncia das politicas.
A regra da coeréncia deriva directamente do principio da interdependéncia. O responsavel pelo

marketing deve, depois de ter elaborado as suas diferentes escolhas, verificar a coeréncia do conjunto.

De facto, uma incoeréncia arrisca-se a votar ao fracasso o conjunto do Marketing-Mix.
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Devemos sempre assegurarmo-nos que as diferentes escolhas e politicas que elaboramos em matéria

de produto, precos, distribuicao, for¢a de vendas e comunicacao sdo coerentes entre si.

O principio da rentabilidade da politica mais fraca constitui aquilo a que alguns chamam de efeito de
cadeia. Sabe-se que uma cadeia parte sempre pelo seu elo mais fraco. Por exemplo, seria absurdo
associar um mau gira-discos a colunas de alta performance. A qualidade do som nunca poderia ser
superior a do gira-discos e em contrapartida os defeitos arriscar-se-iam a ser amplificados. Passa-se o
mesmo com o rendimento da politica de marketing: E intitil aumentar o orgamento publicitario se os

stocks estdo em ruptura.

E pois grave se o responsavel de Marketing deixar subsistir fugas importantes na sua politica.

Palavras
® Adopgdo
e AIDA

® Areade Vendas

e Atributo Saliente

® (Canal de Distribui¢do
® Publico-Alvo

® Venda Personalizada
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Conteudo

1. Defini¢ao e Fundamentos do Marketing-Mix

Qualquer estratégia de Marketing é composta por varias etapas. A empresa avalia de imediato as suas
proprias capacidades internas ao mesmo tempo que estuda o ambiente externo. Isto é, o Mercado.
Depois de efectuado esse diagnostico, a empresa pode fixar os seus objectivos economicos gerais ( de
marketing e financeiros) e ndo econdémicos (sociais, societarios ¢ individuais ) em fungdo da sua

identidade, do seu savoir-faire, ¢ da sua vocacao.

Essas duas primeiras etapas serdo seguidas da elaboracdo de uma estratégia de Marketing. A
realizagdo dessas opgdes estratégicas serd favorecida por diversos meios de ac¢do controlaveis e

reinem-se sob a designacao de Marketing-Mix, elemento central da estratégia de Marketing.

1.1.Definicao

Segundo Grégory, o Marketing-Mix pode ser definido como o conjunto das variaveis controladas pelo
produtor de bens ou servigos, que lhe servem para desenvolver a sua oferta junto do seu publico-alvo,

isto €, o conjunto dos seus meios de accdo sobre o mercado.

Esta abordagem permite ter em conta os principais meios de ac¢do de que dispde o empresario, sem
conceder uma importancia excessiva a um sé desses elementos. Este conceito ¢ uma criagdo
puramente empirica. De inicio, ndo se queria propOr aos quadros comerciais mais do que uma
simples grelha de analise. Ela deveria servir como instrumento de avaliagdo do custo e da eficacia das
diversas variaveis de ac¢do postas em execu¢do no mercado para atingir uma combinagdo Optima
desses meios. Seguiram-se os ensinamentos de marketing que se serviram deste suporte para

sublinhar a interdependéncia que devia ligar essas diferentes componentes.

1.2.As condigoes de sucesso

As variaveis do Marketing-Mix ndo podem ser postas em acgdo de forma autonoma sem considerar as
interaccdes que elas produzem entre si ¢ no ambiente. Torna-se por isso necessario assegurar a

conveniente dosagem e a coeréncia das acgdes de marketing. Assim, as diferentes variaveis devem
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estar em harmonia com o ambiente de tarefa da empresa ( em termos de procura, de concorréncia, de
legislacdo, etc.). Os meios de accdo podem igualmente ter em conta os elementos humanos,

financeiros, comerciais e logisticos da empresa.

A coeréncia deve, seguramente, aplicar-se entre as proprias variaveis. Um produto complexo, por
exemplo, necessita de uma forca de vendas particularmente qualificada. E necessario, por isso,
procurar e manter uma concordancia maxima entre o produto, o preco, a distribuicdo e a forga de

vendas.

Este esfor¢o deve ndo somente gerir o Marketing-Mix de um produto bem definido, mas deve ser

generalizado a todos os mix dos produtos de uma mesma gama.

O Marketing-Mix nao deve mais ser concebido de forma demasiado rigida , pois isso torna dificeis as

adaptagoes posteriores. Ele deve, com efeito, evoluir em funcdo do ciclo de vida do produto.

Este conceito, introduzido por Dean, descreve as diferentes situagdes que o produto experimenta no

mercado: o langamento, o desenvolvimento, a manutencao ¢ finalmente o declinio.

As variaveis do Marketing-Mix deverdo ter em conta cada uma destas fases.

Assim, por exemplo, o langamento do produto sera acompanhado por uma politica de comunicagdo
informativa que se ird intensificar na fase de desenvolvimento, antes de prosseguir um objectivo de
fidelizagdo durante a maturidade. Este esforco ¢ finalmente reduzido ao minimo no declinio do

produto. Por fim, o plano de marketing deve ser elaborado tendo em conta a boa coordenagdo dos

meios de ac¢do no tempo.

2. Os elementos que compoem o Marketing-Mix

A classifica¢ao estabelecida por McCarthy agrupa quatro variaveis que sao o Produto, o Preco, a

Distribui¢do ¢ a Comunicagao/Promocao.

Este conjunto de elementos ¢ vulgarmente reconhecido por 4 P’s, fazendo referéncia aos

correspondentes termos ingleses destes meios de acgao.
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Apesar desta classificagdo constituir a referéncia geralmente aceite, certos autores preferem distinguir
ainda uma Quinta variavel de ac¢do controlavel: a For¢ca de Vendas ( anteriormente entendida como

fazendo parte da comunicagio).

O Marketing-Mix conduz ao desenvolvimento de uma politica precisa para cada um destes elementos.

2.1.0 Produto.Politica de Produto

O produto é uma variavel importante do Marketing-Mix pois ele constitui o elemento principal em
fung@o do qual os outros meios de ac¢do sdo determinados. A elaboragdo da politica de produto em
todos os seus aspectos deve por isso ser particularmente cuidada para responder o melhor possivel as
necessidades e expectativas das pessoas as quais o produto ¢ destinado. Ela diz respeito ao

langamento, a modificacdo ou ao abandono de um produto, bem como aos seus diversos atributos.

Tal comega pela concepgdo do proprio produto isto é, o bem ou o servico que se pretende
comercializar. Ele deve responder a certas caracteristicas técnicas (composi¢do, forma, etc.) e
psicologicas ( por exemplo, a estética...) que sdo fixadas de acordo com as restrigdes que obrigam a
empresa no plano interno (capacidade de producdo, existéncia do savoir-faire necessario, etc.) e pelo

seu ambiente, especialmente as expectativas e o comportamento dos consumidores.

Um outro elemento constitutivo desta politica ¢ a marca. Criar uma marca, € impor essa marca no
mercado, fazé-la evoluir, sdo etapas que necessitam de uma reflexdo madura. Ela concorre, com efeito,

para formar a imagem de marca do produto e da empresa.

A politica do produto ¢ acompanhada igualmente duma reflexdo incidindo sobre o acondicionamento
deste ultimo. E indispensavel que o produto esteja em condigdes e seja embalado para poder estar

protegido e ser transportado, armazenado e apresentado a clientela.

Além da escolha dos materiais utilizados, ¢ necessario cuidar da apresentacdo em geral, especialmente
através do design e da marca, pois o acondicionamento no seu conjunto ¢ um instrumento importante
da promog¢do do produto. Ele é acompanhado geralmente por uma etiquetagem — suporte de
informacgdes relativas ao produto, as suas caracteristicas e ao seu modo de utilizacdo — que ¢ gerida por

uma regulamentagao restritiva, sobretudo no dominio dos produtos alimentares.
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Em ultimo lugar ndo devem ser desprezados os servigcos que acompanham o produto, tanto na altura da
compra como posteriormente. Trata-se frequentemente do crédito, da entrega, do servigo pos-venda ou
da garantia suplementar a que ¢ imposta por lei. A determinacdo exacta desses servigos depende, por
um lado, da capacidade da empresa em fazer face aos custos a organizagdo a que estes dao lugar e,

por outro, da oferta formulada pela concorréncia neste dominio.

2.2.0 Preco.Politica de Preco

Esta variavel do Marketing-Mix foi durante muito tempo desprezada. Mas o aumento da pressdo
concorrencial conduz a um reforgo da atengdo para com este meio de acgdo. E com efeito importante
adoptar uma politica de precos com sucesso, que possa responder as expectativas dos clientes. Por
isso torna-se necessario um exame aprofundado dos objectivos prosseguidos em termos de partes de

mercado e da rentabilidade, porque o prego tem uma influéncia directa sobre estes dois dados.

A determinagdo do preco induz igualmente a avaliagdo de todos os custos de produgdo, de

distribuicao e de venda, que deverao ser cobertos pelos rendimentos.

Estabelecidos esses dois parametros ¢ necessario ainda analisar as tabelas praticadas pela concorréncia

para poder té-las em conta ou mesmo propor uma oferta mais vantajosa.

Todas estas informagdes servirao para fixar o preco inicial de langamento no mercado. Ora, o interesse
principal desta variavel do Marketing-Mix € o de apresentar um forte grau de reactividade, implicando

a possibilidade de uma adaptacao rapida e eficaz as flutuagdoes do mercado.

Essas modificacdes posteriores intervém sob a forma de reembolsos, descontos ou acgdes

promocionais.

De forma geral, o preco € fixado livremente pela empresa, depois da analise de todos estes aspectos,
mas salienta-se que esta liberdade estd subordinada ao respeito pela legislacao relativa ao consumo e a

concorréncia.

2.3. A Distribuic¢ao.Politica de Distribui¢cao

Distribuir produtos é conduzi-los ao local exacto, na qualidade exigida, nas condi¢des requeridas, no
momento certo, com 0s servicos necessarios a sua venda e ainda, se for o caso, a respectiva

manutencao.
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Esta atitude de por o produto a disposi¢do ¢ indispensavel. E pois necessaria a adopgdo de uma

politica de distribuicao.

A partir destes objectivos, fixados em termos de clientela-alvo e de segmento de mercado, o produtor
devera estudar os diferentes métodos de distribuicdo para escolher qual o mais adaptado a sua
situacdo. Ele pode, deste modo, escolher a venda directa ao consumidor ou o recurso a terceiros /
intermediarios ( grossistas, centrais de compras, etc.) que formem um canal de distribuicdo mais ou
menos longo em fun¢do do nimero de intervenientes. A seleccdo de uma rede de distribuicdo deve
ser efectuada com o maior discernimento. Este meio de ac¢ao implica custos importantes e relagdes

contratuais destinadas a permanecer.

Podemo-nos apoiar neste procedimento, em diversos critérios: o montante das vendas que a solugdo
prevista permite realizar, o custo dos meios a pér em ac¢do , o poder de negociagdo possuido pelos

distribuidores e a capacidade do fabricante em controlar a distribuicao.

DISTRIBUICAO

GROSSISTA /

GROSSISTA || AGENTE

INSTALA| | IMPORTA

| RETALHISTA | |RETALHISTA | | DpOR DOR
\
| CONSUMIDOR | ' '
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O interesse das duas tltimas interrogagoes reside no facto do produtor e dos distribuidores nao terem
objectivos convergentes. As suas relagoes sdo frequentemente regidas pela forga, o que permite a um

deles impor as suas condi¢des ao outro (por exemplo, na grande distribui¢ao)

2.4. A Comunicacio.Politica de Comunicacio

E importante para a empresa comunicar com os seus diferentes publicos — clientes, potenciais
compradores, distribuidores, etc. — de modo a reforgar a sua imagem e a desenvolver ou estimular as
vendas, aumentar a sua notoriedade e fidelizar a clientela. Esta transmissdo de informagdes deu lugar

a elaboracdo de uma politica de comunicacio.

Os principais instrumentos da comunicagdo sdo a publicidade, a promogao de vendas, as relagdes

publicas, o0 mecenato e o patrocinio.

A utilizagdo destes diferentes meios deve respeitar uma certa coeréncia, isto ¢, formar um conjunto
organizado de bens complementares, igualmente chamado de mix da comunicagdo, destinados a

instituir uma estratégia da comunicacao.

Com efeito, cada meio de comunicagdo corresponde a um procedimento especifico. Assim, a
publicidade em meios massificados ¢ aconselhada quando nos queremos dirigir a um publico vasto e
pouco diferenciado, para reforgar a notoriedade e a imagem de um produto. Ela pode ser veiculada

pelos mass-media ou por qualquer outro suporte (cartazes, anuarios, etc.).

A promog¢do serve mais para estimular as vendas, especialmente através de reducdes de precos

temporarios, distribuicdo de amostras, etc.

Para comunicar com populagdes-alvo bem definidas e especificas, a fim de obter reac¢des imediatas,
poderemos recorrer ao marketing directo. Esta técnica consiste em contactar clientes ou compradores
potenciais referidos nos ficheiros da empresa, por via postal, telefonica ou outra, a fim de lhes

transmitir uma mensagem especifica que necessite de uma resposta da sua parte.
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A COMUNICACAO

SISTEMA DE Nomes e marcas,

logotipos, visual e

IDENTIFICACAO sonora, linha gréfica

Ser reconhecido para
ser conhecido
SISTEMA DE SISTEMA DE
COMUNICACAO SISTEMA COMUNICACAO
COMERCIAL COMUNI DE PERTENCA
CACIONAL
C . Comunicar para partilhar
omunlczfr para valores e interesses
venaer comuns
Organizar o “feed back”
SISTEMA DE
AUDITORIA E
CONTROLO 5

Finalmente, as relagdes publicas, o mecenato e o patrocinio — mesmo a propria promogio -

desenvolvem a imagem de um produto, duma marca ou duma empresa no seu conjunto.
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PROMOCAO

OBJECTIVOS Ensaio do Notoriedade Induzir a Aumentar Acelerar Cooperacio
MEIOS produto ou Imagem compra consumo Rotacdo Distribuidores

Experiencia
Gratuita

Reducio de
Prego

Couponing

Reembolso p/
Provas

Descontos
Quantidades

Prémios
Ofertas

Jogos e
Sorteios

Colocar em
Destaque

Promogoes ao
Distribuidor

Modelo promocional prioritario Modelo promocional opcional

2.5. A Forca de Vendas. Politica de Vendas

A forca de vendas foi durante muito tempo considerada no quadro da politica de distribuicdo e da
politica de comunicacdo. Actualmente ¢ tratada separadamente enquanto quinta componente do
Marketing-Mix. A for¢a de vendas €, com efeito, um elemento importantissimo, uma vez que constitui
a ligacdo entre a empresa e a sua clientela. A sua primeira tarefa ¢ a de vender, isto €, prospectar a
clientela, comunicar-lhe as informagdes relativas ao produto, negociar as condi¢cdes de fornecimento e
assegurar-se do seu acompanhamento e da fidelizacdo dos clientes. Mas ela apoia igualmente a
distribui¢do, contribuindo com o aconselhamento e a formag¢do. Podemos acrescentar ainda a fungao
de recolha de informagdes sobre a concorréncia e sobre a clientela, que ela faz chegar a direcgdo de

marketing.

O conjunto das fungdes afectas a forca de vendas ¢ de facto um elemento essencial que convém gerir

em matéria de organizagdo, de selec¢do, de formagao, de remuneragao, de animagao e de controlo.
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Conclusao

E necessario nao esquecer que o Marketing-Mix nao constitui uma solucao milagrosa. Nao se trata de
uma apresentagdo geral de diferentes elementos a ter em conta num processo de marketing

operacional, em fase de recomendacdo ou em fase de controlo.

O Marketing-Mix deve estar adaptado em funcao das previsdes, a fim de se formar a combinagdo que
melhor responda ao mercado e que assegure uma rentabilidade maxima. Para isso ¢ necessario
encontrar uma coeréncia no esfor¢o consentido por cada variavel, sem contudo recorrer a um Unico

meio de accéo.

3. As “Ferramentas” no Marketing-Mix Operacional

3.1. Imagem Corporativa

Num ambiente comercial fortemente competitivo é necessario que as empresas se preocupem com a

sua imagem corporativa.

Com efeito, projectar a imagem correcta de uma empresa tornou-se um factor essencial para manter

essa mesma competitividade.

Uma imagem corporativa ¢ muito mais do que um logotipo: ¢ uma personalidade visual que se
expressa sobre diversos materiais e onde o consumidor se habitua a identificar coeréncia e qualidade,

apoiando a notoriedade e estima.

O logotipo ¢ apenas uma das suas expressoes.

Para que uma imagem possa instituir-se na mente dos consumidores, ¢ necessaria a sua intensa
repeti¢do, evitando-se a0 maximo a aparigdo sob signos que criem confusdo e rompam com o
sentimento de coeréncia instituido.

Para que a personalidade da organizagdo se sobreponha a face visivel dos individuos, papéis e

mostruarios que irdo dar voz a marca, ¢ necessario enquadra-los numa imagem que os publicos

referenciem a uma totalidade englobante.
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A imagem corporativa ¢ a personalidade visual que uma empresa ou organizagdo detém face ao
publico, a qual é construida através da coeréncia das suas atitudes e actividades e, consequentemente
gracgas a similaritude visual que todos os multiplos elementos através dos quais esta contacta com o

exterior, apresentam, produzindo resultados de notoriedade e sentimentos de consideracéo e estima.

A imagem corporativa das organizagdes estd intrinsecamente relacionada com os conceitos de

qualidade que estas pretendem inculcar na mente do publico.

Todos os factores que, de algum modo ou em qualquer local, a cada momento, identifiquem ou se
identifiquem com a imagem-base da empresa, deverdo apresentar uma coeréncia tal que o publico,

perante eles, possa identifica-los comos elementos e representantes da propria organizagao.

Através dos simbolos, das cores, das formas, do tipo de letra, etc., esses elementos sdo tdo
imediatamente quanto possivel, entendidos como sendo a presenca dessa mesma empresa. Eles sdo
afinal a imagem da empresa, totalmente diferenciada de qualquer outra.

O conceito de imagem corporativa permite pois definir e instalar essa mesma diferenciacdo que se

difundira perante todo o publico estabelecido como seu “alvo”.

Os principais objectivos da Imagem Corporativa

IMAGEM
CORPORATIVA
. ~ Identificacao Identificaciio
Identificagao dos Produtos dos Estabelecimentos
da Marca .
e Servicos

Conotacao Garantia de
de Qualidade Autenticidade
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Como descrito anteriormente, esta poderosa “ferramenta” de comunicagdo e identificacdo, pelos
objectivos que enquadra, devera ser aplicada a todos os elementos através dos quais € estabelecido o

contacto com o publico.

3.2. Merchandising

“Mercadoria” é o termo utilizado para designar o conjunto de produtos que um vendedor tem para

oferecer aos potenciais compradores.

Em Marketing, este termo veio a ser utilizado noutras acepgoes.

“Merchandising” significa sobretudo os esfor¢os empreendidos para aumentar as vendas dos produtos

nos estabelecimentos através da utilizacdo de varias ferramentas, ac¢des ¢ recursos.

Neste contexto, “merchandisers” sdo profissionais especializados na produtividade dos

estabelecimentos comerciais.

De acordo com a definicdo da Academia Francesa das Ciéncias Comerciais, MERCHANDISING ¢é
uma parte do MARKETING que engloba técnicas comerciais, as quais permitem apresentar o produto

ao potencial comprador, nas melhores condi¢des materiais e psicologicas.

Do mesmo modo que se passa no MARKETING, ndo existe uma definicdo unica de

MERCHANDISING, pelo que as diversas definigdes tém em conta aspectos como:

® Apresentagdo/Exposi¢ao Activa do Produto;

® (Conhecimento do Comportamento do Cliente/Espaco Socio-Demografico;
® Rendibilidade;

® Rotagdo;

® Planificagdo e Controlo;

® Espago e Ambiente;

e [nstalagdes e Equipamento;

® Tomada de Informacdes.
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Deste modo, eis algumas das principais definicdes d¢ MERCHANDISING:

“O conjunto de métodos e técnicas que permitem dar ao produto um papel activo de venda, através da
sua apresentacdo e do seu contorno, optimizando a rentabilidade”.

(A. Welloff)

“O conjunto de estudos e técnicas de aplicacdo que sdo postos em pratica, separada ou conjuntamente,
por distribuidores e produtores com o fim de aumentar a rendibilidade do ponto de venda ¢ a
orientac¢ao dos produtos, através de uma adaptacdo permanente do sortido as necessidades do mercado
e de uma apresentacao apropriada do produto”

(Instituto Francés de Merchandising)

“A planificacdo e o controlo necessarios para a comercializagdo de bens ou servi¢os nos lugares e nos
momentos, nos precos ¢ nas quantidades susceptiveis de facilitar a consecucdo dos objectivos de
Marketing da empresa”.

(American Marketing Association)

“O conjunto de técnicas que facilitam a comunicagao entre o fabricante, o distribuidor € o consumidor,
no estabelecimento, potenciando a venda do produto”.

(Grig Bruel)

Em sintese, MERCHANDISING ¢ um meio fortemente apelativo de criar o desejo de comprar, ou
seja, ¢ um conjunto de métodos e técnicas destinadas a valorizar e a animar os produtos no local de

venda, servindo o cliente aos niveis da qualidade, quantidade e preco.

E também uma forma de prestar um verdadeiro servigo de pés-venda ao retalhista, proporcionando
uma melhor exposicdo e apresentacdo dos artigos, reforcando a informacdo e a sua imagem,
contribuindo para uma maior rotagao dos produtos optimizando a exploragdo do linear ¢ a sua propria
base de rentabilidade. Ajuda também a criar uma maior relacdo e fidelidade entre cliente e

estabelecimento.

Para o produtor ¢ um dos elementos principais de dinamiza¢ao da sua estratégia comercial ajudando a

notoriedade do produto.
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E um método de o fazer sair do anonimato e permitir um contacto directo entre o produtor e o

consumidor.

E um meio de fornecer “feedback™ aos produtores permitindo ao Marketing reagir, avaliar e alterar

processos de actuacao, tendo em vista o reforco de optimizacgao das estratégias de comercializa¢ao dos

produtos face a concorréncia.

Separar o Merchandising do Marketing seria uma aberracao, pois as suas politicas e forma de actuagao

sdo proximas.

Poderemos considera-los “irmaos siameses”, virados igualmente para o sucesso da venda, através do

desenvolvimento e escoamento dos produtos.

MARKETING

PRODUTO

PRECO )
COMUNICACAO
DISTRIBUICAO
SERVICO

MERCADO

DESENVOLVIMENTO

PRODUTO

ESCOAMENTO

MERCHANDISING

ESPAGO

AMBIENTE
QUALIDADE
IMPLANTACAO
PUBLICIDADE
PROMOCAQ

PONTO DE VENDA
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Da interligacdo Marketing-Merchandising resulta a satisfacao e fideliza¢ao do cliente, articulada com

o correcto desenvolvimento do Ponto de Venda.

MARKETING MERCHANDISING
Analise e Desenvolvimento Desenvolvimento do
Global do Mercado Ponto de Venda
Actuagao no Contexto Actuagio de Ambito Local face &
e Estratégia da Rede implementacao do Ponto de Venda

Aproximagao a Clientes-Tipo
Defini¢ao de Alvos Acompanhamento/Escolha
Genéricos ou Especificos adequada dos produtos

Implantagao equilibrada

Aproximacao ao Cliente Desmassificacéo

Completo Conhecimento do Cliente

Satisfacdo de Necessidades Fidelizagdo ao Ponto de Venda

3.3. Promocio

A principal funcdo do merchandising ¢ a de criar expectativa e interesse junto do cliente e, sobretudo,
converter essa situacdo em venda. As técnicas de merchandising ndo se limitam a potenciar as vendas.
Em muitos casos elas servem para dar maior destaque a determinados produtos, dar a conhecer uma
marca ou mesmo reforgar a relagdo desta com o cliente final. Tais técnicas incluem mesmo objectivos
especificos, como estimular a procura através da experimentacdo, aumentar o espaco nos pontos de
venda, etc. durante um periodo geralmente curto e bem definido: referimo-nos a actividade

promocional no ponto de venda. Algumas das promog¢des mais utilizadas sdo, nomeadamente:
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AMOSTRAGEN |\ GRATUITA A TODOS OS VISITANTES
\,—|/ OFERTA NA COMPRA DE OUTRA REFERENCIA
COUPONING /l—f\ REDUCAO DE PRECOS NA AQUISICAO DE PRODUTOS
(Coupons) \,—|/ BENEFICIOS POR FIDELIZAGAO
DESCONTOS |\ AOS RETALHISTAS
\,—|/ AOS CLIENTES FINAIS
CONCURSOS |\ AOS RETALHISTAS
\,—|/ AOS CLIENTES FINAIS
BRINDES NAS H AOS CLIENTES FINAIS
EMBALAGENS ¥ ¥
\’_V BRINDES BRINDES
ANUNCIADOS SUPRESA

As mais diversas actividades nos pontos de venda ou a participa¢do em feiras, exposi¢des, etc. podem

também fazer parte do programa promocional na area do merchandising (ex.: oferta especial na visita

ou na aquisi¢ao do produto X no estabelecimento Y).

As operagdes de merchandising envolvendo acg¢des promocionais no ponto de venda, podem ser

definidas de acordo com os seguintes critérios:

Pela empresa-Lancamento de nova referéncia, Exaustdo de referéncias, Promog¢ao/Direccionamento

para determinadas referéncias

Pelo Distribuidor- Aumento de rotatividade de determinada referéncia,
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DEFINICAO E IMPORTANCIA DA PROMOCAO DE VENDAS

a) Definicao Geral
Uma operagdo de promog¢do consiste em associar a um produto uma vantagem temporaria
destinada a facilitar ou a estimular a sua utilizagdo, a sua compra ou a sua distribuigdo. Se a
vantagem oferecida se dirige aos consumidores, trata-se de uma PROMOCAO-
CONSUMIDORES; Se beneficia os distribuidores, trata-se de uma PROMOCAO-
DISTRIBUIDOR.

b) Diferencas entre a Promocao e a Politica de Produto e Preco
A promogdo distingue-se nas politicas de produto e preco essencialmente pelo caracter

temporario das vantagens que oferece ao consumidor ou ao distribuidor.

¢) Diferencas entre a Promocao e a Publicidade
Embora a promogao e a publicidade tenham como objectivo final influenciar os comportamentos
de compra dos publicos a que se dirigem, distinguem-se pelos seus modos de accdo. A
publicidade procura influenciar os comportamentos de um publico através da transmissdo de
mensagens, tendo por efeito modificar os conhecimentos, as imagens e as atitudes desse publico.
A publicidade ¢ um meio de comunicagdo. A promogdo, essa, procura provocar ou estimular os
comportamentos desejados tornando-os mais faceis ou mais gratificantes. Ao contrario da
publicidade que, através de uma modificagdo progressiva das atitudes mentais do publico, visa
obter sobre os seus comportamentos efeitos diferentes mas prolongados, a promog¢ao destina-se a

produzir efeitos rapidos ou mesmo imediatos, mas limitados no tempo.
Apesar da diferenca dos seus modos de ac¢do, a promogao ¢ a publicidade sdo muitas vezes utilizadas
conjuntamente pois podem refor¢ar-se mutuamente.
IMPORTANCIA CRESCENTE DA PROMOCAO
Nos paises ocidentais, constata-se desde ha uma dezena de anos que as despesas de promog¢ao das

empresas crescem mais rapidamente que as de publicidade e que, consequentemente, a sua

percentagem relativa nos orcamentos de Marketing aumenta.
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Em particular nas sociedades de bens de grande consumo e bens semi-duraveis, os orcamentos de
promocao sao muitas vezes da mesma ordem de grandeza que os de publicidade ou até os ultrapassam.

Este aumento relativo por parte da promocgao pode explicar-se por varias razdes:

Em primeiro lugar, nos sectores onde os produtos sdo pouco diferenciados € por vezes dificil criar nos
consumidores uma verdadeira preferéncia por uma marca so através da publicidade; nestes casos, o

consumidor sera muitas vezes sensivel as vantagens promocionais que lhe sdo oferecidas.

Em segundo lugar, existem sectores onde a pressdo publicitaria exercida pelos produtores se aproxima
do nivel de saturagdo isto ¢, que o seu rendimento marginal se torna fraco; para 14 deste limiar de

saturacdo, torna-se mais rendivel gastar dinheiro em promocao que em publicidade.
Em terceiro lugar, os responsaveis pelo marketing das empresas tém, por vezes, tendéncia, em termos
de vendas, para procurar resultados imediatos, mais do que melhorar a sua margem de marca no longo

prazo.

Por fim, a distribui¢do exerce muitas vezes pressdes sobre os produtores a favor das operagdes

promocionais, cujos efeitos sobre as vendas sdo imediatamente perceptiveis.
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OBJECTIVOS-SISTEMATIZACAO

FACILITAR O

ENSAIO DO .

PRODUTO Introducao do Produto
MELHORAR A Os produtos promocionais conferem uma

NOTORIEDADE

maior notoriedade a marca

a >

PROMOVER O
CONTACTO

O contacto directo com o cliente transmite a
este um maior confianca além de permitir a
correccao de alguma falha em tempo real

a >

PROTECCAO DA
IMAGEM DE
MARCA DO

PRODUTO

As promocgodes projectam a marca. Nao sé
chamam a atencao como também cativam o
potencial cliente. De referir que uma
promocao bem feita tem um efeito duradouro
na mente das pessoas

a >

PROMOVER/
/PROVOCAR A
COMPRA

Qualquer produto ou servigco tem maior
aceitacao se for acompanhado de uma
promocao eficaz. As promocdes tém o dom
de aumentar as vendas.

a >

INCITAR AO
AUMENTO DO
CONSUMO

Y72 \ N U2 U U/ AN

A promocao pode implementar a fidelizagao
do cliente ou mesmo aumentar o ritmo de
utilizacao.
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3.4. Eventos

Eventos sdo actividades diversas, ao nivel da comunidade, de indole desportivo, social, cultural, lazer
ou econdmico, nas quais uma empresa participa, quer seja pela simples presenga quer na propria
organizacgdo, com o intuito de se apresentar de forma a que o publico, em geral, a associe futuramente

a uma empresa dinamica, de qualidade e de confianca.

O apoio na construcdo de determinada imagem pretendida pela

empresa ou organizacdo junto do publico-alvo, aderente desse

VANTAGENS

mesmo tipo de eventos.

A memorizagdo da empresa ou da marca através
de determinado acontecimento com o qual esta

se pretende conotar face ao seu publico.

De programacgdo, porquanto frequentemente a oportunidade de tais

eventos nao ¢ previsivel quando da elaborag¢do do Plano de Marketing; DIFICULDADES

emergindo desse facto as consequentes dificuldades de organizagido ou

de disponibilidade financeira.

Face ao risco de que tal evento decorra nos moldes mais satisfatorios,

facto que frequentemente ¢ exdgeno ao controlo da propria empresa.
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OS PRINCIPAIS OBJECTIVOS NA PARTICIPACAO DA EMPRESA EM EVENTOS

Divulgacdo da marca, produto ou servico através da

APRESENTACAO
associagdo a um evento directamente relacionado com a
actividade da empresa
NOTORIEDADE Essa associacdo confere notoriedade a marca.
A participag@o nos eventos permite um contacto directo com o
A participagdo em eventos permite a:
. e associacao da organizacdo ou da marca ao evento;
ASSOCIACAO - o :
e associacdo da organizacdao ou da marca a um determinado
segmento de mercado.
MOBILIDADE A participagdo em eventos transmite ao publico a ideia de uma
organizagdo dindmica, que esta em todo o lado.
- Possibilidade de constatar “in loco” a reac¢do do publico a
REACCAO .
marca, produto ou servigo apresentado pela empresa.
~ A troca de informacdo entre a empresa e o cliente ¢ feita com
INFORMACAO P

maior objectividade e sem intermediarios.
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Os objectivos na participagdo em eventos podem divergir de acordo com o interesse dos agentes em
presenca e bem assim, torna-se diferenciado o ambito e cobertura do evento em que cada um deles
participa.

(Ex.)

Objectivos Objectivos
Diferenciados Semelhantes

- Geografico - Pdblico
- Ponto de Venda - Marca
(vs. Marca) (vs. Ponto de
Venda)
- Promocdes
- Produtos
- Servicos
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3.5. O Marketing Directo

Quando a concorréncia aumentar existindo uma maior corrente de informagdo, os clientes e
interessados vao reagir mais as ofertas que apenas digam respeito a si proprios e que sao
especialmente concebidas para as suas necessidades. Este ¢ exactamente o dominio do MARKETING

DIRECTO.

O MARKETING DIRECTO ¢ o conjunto dos meios de comunicagdo directos, individuais e
interactivos, tendo como objectivo produzir, da parte das pessoas visadas, uma ac¢do imediata e cujos

resultados podem ser medidos.

O Marketing Directo ¢ um método de Marketing. Inclui qualquer actividade através da qual se chegue
ao cliente — ou ao cliente potencial — directamente ou em que este responda directamente.
A Base de Dados ¢ uma lista de nomes e de referéncias, gragcas a qual todas as informagodes sao

combinadas para tomar o alvo mais preciso.

O posicionamento ¢ o factor mais importante no trabalho criativo de sucesso e na orientagdo precisa

do alvo.

Mesmo quando o objectivo ndo ¢ uma venda imediata, o Marketing Directo tem grande poder de

persuasao.
Muitas das pessoas ainda pensam que o Marketing Directo ¢ apenas uma das “ferramentas” do

Marketing que utiliza o correio. Porém, tal ndo ¢ correcto. O Marketing Directo pode actuar através de

uma multiplicidade de meios.
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O Correio Directo N\ ]

AS BASES DE DADOS

( Inbound ©

Aplicagoes

O Telemarketing < ﬂ[ 4\

(Telefone/Fax)

\ Outbound "
A Venda Telematica

A Televisao

Reunioes

Prospeccao
do Mercado

Conquista de Novos Clientes
Promogao de Vendas
Pesquisa de Mercado
Fidelizagao do Cliente

Aceitacao de Encomendas
Distribuicdo de Produtos
Rendibilizagdo da Forga Vendas

© InBound: comunicacao do exterior
OutBound: comunicagao para o exterior
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OS PRINCIPAIS OBJECTIVOS DO MARKETING DIRECTO

Seleccionar o Target

Direccionar a Comunicacio

Fidelizar o Target

Medicao de Respostas a Estratégia Utilizada

Possibilidade de Segmentaciao do Target

Economia de Custos

Privacidade de Estratégia

Contacto Directo

Aumento das Vendas
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AS PRINCIPAIS VANTAGENS DO MARKETING DIRECTO

Evita o dispéndio em alvos que nao preenchem o perfil de
idade, sexo, classe social ou profissio para o qual o
produto foi pensado.

Selectividade

Economia e
A compra de um mailing-list inscreve-se num dos

instrumentos de marketing com uma das mais fortes
relagdes custo/efeito.

de Custos

E conseguida através de uma mensagem personalizada,
porque dirigida ao nome do alvo passamos a lidar com um
factor motivacional muito forte.

Fidelizacao

Privacidade de

Estratégia A oferta e a estratégia chegam ao destino sem serem

visiveis pela concorréncia.

Medicao de
Respostas

Teste a estratégia de marketing, comercializa¢do e precisao
na andlise do impacto de uma ac¢do promocional.

Contacto Possibilita um contacto directo e mais personalizado com o

publico alvo.

Directo

MEIOS

Existe hoje uma multiplicidade de meios através dos quais € perfeitamente possivel organizar uma

accao de Marketing Directo.

Importa ter presente — e este ¢ um aspecto vital para a obteng@o de eficacia numa acgdo de Marketing

Directo — qual o melhor meio, o mais adequado — para determinado cliente-alvo.
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Uma vez mais, as cinco questdes permanentes do Marketing sobrevém:

Definir o Target
Idade, sexo, classe socio-economica, localidade, estilo

de vida, etc.

Qual o0 momento ideal para que a pessoa receba com

agrado a mensagem

Que modo de mensagem

(telefone, correios, etc.)

Plano Orcamental
Quanto Custa

Quanto podera Render

A definicao dos objectivos quantitativos e qualitativos

(que espero eu realmente?)

3.6. Publicidade

A Publicidade, uma das ferramentas mais conhecidas do marketing, ¢ um dos principais elementos do
mix de comunicagdo, sendo este uma parte do programa de marketing. A Publicidade ¢ uma das muitas

actividades de marketing.

Como se referiu, a publicidade é uma forma de comunica¢do nio pessoal, paga e identificada, que
procura actuar nas diferentes fases do processo de compra de um bem, tentando aumentar o
conhecimento e interesse dos clientes, e fornecendo dados para avaliar, experimentar ¢ adoptar os
produtos. A publicidade tem fun¢des muito variadas, mas todas elas procuram facilitar o processo de

decisdo de compra dos clientes e reduzir o seu risco, a0 mesmo tempo que apresentam solugdes para
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as suas necessidades e desejos, de modo a que optem pelos produtos e servigos da empresa ou da

marca publicitada.

Contrariamente ao que muitos afirmam, a publicidade ndo cria necessidades. Estas existem nas
pessoas e mnas organizagdes. A publicidade pode gerar este ou aquele desejo para satisfazer
necessidades existentes. A publicidade cumpre essas fungdes fornecendo informacdes aos interessados
sobre as caracteristicas dos produtos, vantagens e inconvenientes, locais onde podem ser adquiridos,

modos de utilizar, etc.

A informagao ¢ um dos objectivos principais da publicidade. Outro ¢ aumentar a notoriedade de uma
empresa ou qualquer tipo de organizacdo, de um produto ou de uma marca. Sem notoriedade, os
clientes dificilmente se apercebem das alternativas ao seu dispor. Conhecer a existéncia de um produto
¢ uma condi¢do que favorece a possibilidade da sua aquisicdo, mas em muitos casos os clientes,
consumidores ou utilizadores sdo igualmente atraidos por outrem e a publicidade procura, neste caso,
diminuir a dissonancia entre aquilo que o cliente esperava e aquilo que avalia ap6s a sua aquisicao,

confirmando a sua decisdo de compra.

A publicidade permite também diferenciar um produto ou uma marca das suas concorrentes, quando

os atributos mais tangiveis nao sao suficientes para realizar essa diferenciacao.

A publicidade serve-se de diversos meios de comunicag@o, sendo a imprensa, a radio e a televisdo os

mais usados e conhecidos.

Deve ainda referir-se que a publicidade ndo se destina unicamente a facilitar a venda de um produto ou
servico, com ou sem uma marca, sendo por vezes, centrada numa instituicdo ou num individuo, de

modo a construir e reforgar a sua imagem junto do publico que de algum

modo se relaciona com ela. Procura-se, deste modo, contribuir para a criagdo de uma identidade que

projecta uma imagem no exterior.

A identidade de uma organizacdo ou individuo ¢ constituida pelo seu posicionamento na sociedade,
face aquilo que oferece relativamente a outras, ¢ ¢ veiculada pela comunicacdo que realiza
(principalmente através de publicidade e relagdes publicas), pelos elementos tangiveis que apresenta
(o simbolo, o logotipo, as instalagdes, as suas cartas ¢ outra literatura) e pelo comportamento do seu

pessoal, principalmente aquele que esta em contacto com os clientes.
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-

INFORMAR

A PUBLICIDADE PODE SERVIR PARA:

_

Compara Produtos

Apresenta Caracteristicas
Apresenta o Conteudo

Onde podemos adquirir

Onde os Servigos sao prestados

AUMENTAR O
NIVEL DE
NOTORIEDADE

Dar a conhecer a existéncia do produto
Fomentar a experimentacéo do produto
Dar a conhecer aos agentes a existéncia do produto

Conquistar Quota a Concorréncia

DIMUIR O e Fornece Informacao
RISCO DE e Aumenta o Nivel de Notoriedade
COMPRA e Diminui o Risco de Compra
DIMINUIR O e Facilita na decisado de compra dado que o
ESFORCO DE conhecimento da marca e dos atributos de um produto
COMPRA facilitam a sua identificacao e escolha
CONFIRMAR A * A publicidade elimina ou minimiza os efeitos negativos
DECISAO DE que, podem influenciar a decisao de compra
COMPRA
e Através da publicidade o posicionamento dos produtos
DIFERENCIAR no mercado pode ser reforcado pela identificacdo das
classes sociais e estilos de vida, associados ao
produto e a quem o compra ou utiliza
e Aumentar o Numero de Clientes
AUMENTAR A | [ QumeniarsFactiecte
VENDAS : P

Captar Novos Clientes dentro do Mercado Potencial
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A Publicidade pode ser:

Comercial - Centra-se na comunicacao dos atributos e vantagens dos produtos ou servigos

Institucional - Estd focada na organizacdo (empresa com fins lucrativos ou ndo) que fornece e

comercializa os produtos.

SUPORTES

A accdo publicitaria tem por inicio o processo de definir os tragos ¢ objectivos de uma campanha. Este

inicio faz-se através da elaboragdo de um “briefing” para campanha publicitaria que é, habitualmente,

composto pelas seguintes partes:

Que pretendo com uma
Campanha Publicitaria

Definicdo do Produto ou Servigo
do ponto de vista de Marketing

Como actuam os meus
concorrentes ou como opera o
mercado em geral

Caracterizagao da situagao
concorrencial

Quem sio os meus clientes
potenciais

Definicdo dos mercados-alvo
a atingir

Definicdo dos objectivos da
campanha

Que quero provocar no
consumidor

Quando Calendarizagdo da Campanha

Quais os resultados de
eficacia que pretendo
comunicacionalmente

Controlo e avaliagéao
da campanha

Quanto posso investir Orcamento destinado

ARALA XS
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OS INTERVENIENTES E AS SUAS FUNCOES

Entre os anunciantes, que sdo as empresas compradoras de publicidade, e os suportes, que vendem as
suas audiéncias, existem numerosos intermediarios cujas principais fungdes se organizam em torno de

trés temas: o conselho para a concep¢do das campanhas, a realizacdo das campanhas e a venda do

espaco.
OS PARCEIROS DA PUBLICIDADE
Anunciantes
Agéncias de Publicidade
Concepgao e realizagao das campanhas
Centrais de Compra Produtores
Vendem o espago directamente aos Especialistas (fotégrafos,
anunciantes ou por intermédio de uma desenhadores, graficos) que
agéncia de publicidade trabalham por conta das agéncias ou

directamente para os anunciantes

Suportes

Vendem as audiéncias
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MEIOS

A partir do estabelecimento concreto das premissas descritas antes, seguir-se-a a adop¢ao dos meios

publicitarios a utilizar:

Televisao, Radio, Imprensa, Folhetos, Cartazes, Cartas, Net ou outros meios.

Ap6s a defini¢do dos meios a adoptar ha que especificar ainda mais profundamente consoante a sua

adaptabilidade aos “target” (publicos-alvo) estabelecidos anteriormente.

(Ex.)

.~ Que Canais
Televisao % A que hora, que programas, etc.
.y Quais as Estagdes
Radio % A que hora, em que programas, etc.

Que Imprensa (Jornais, Revistas, Outros)

Imprensa { Quando, Que Tipo (Periodos, Diarios,
Semanais, Mensais, etc.)
Onde

Cartazes % Que Tipo
Quando

Outros meios (Cinema, Net, etc. etc.)
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EFICACIA

O SUCESSO DA PUBLICIDADE
COMEGA NO NOSSO CONHECIMENTO
SOBRE O PUBLICO-ALVO E SUAS

REACCOES

COMPORTAMENTOS MENTAIS DE UM PUBLICO
O QUE AS PESSOAS PENSAM

1. NECESSIDADES, MOTIVACOES, DESEJOS E EXPECTATIVAS
(Ex. Prestigio, Afirmacao, Seguranga, Conforto, Economia (na Compra de
um Automovel), como exemplo mais comum).

2. NOTORIEDADE E IMAGENS DE PRODUTOS E MARCAS
NOTORIEDADE: numero de pessoas que conhecem um produto
IMAGEM: conjunto de conhecimentos, valores e opinides que estdo associados
aos produtos e marcas

3. ATITUDE GLOBAL
Julgamento de valor global feito por um individuo a determinado produto
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3.7. Comunicacao Institucional

Qualquer tipo de comunicagdo — visual, oral ou escrita — com o intuito de informar e granjear

notoriedade para uma entidade, produto ou servico.

A comunicagao institucional ¢ frequentemente adoptada para proporcionar o suporte de credibilidade —
garantia — as restantes formas de comunica¢do desenvolvidas na promog¢do dos seus produtos ou

Servigos.

Deve pois referir-se que a publicidade ndo se destina unicamente a facilitar a venda de um produto ou
servico, com ou sem uma marca, sendo por vezes centrada numa instituicao ou individuo, de modo a

construir e reforgar a sua imagem junto do publico que, de algum modo, se relaciona com ela.

Procura-se deste modo contribuir para a criagdo de uma identidade que projecta uma imagem no

exterior.

A identidade de uma organizacgdo ou individuo ¢ constituida pelo seu posicionamento na sociedade,
face aquilo que oferece relativamente a outras, ¢ é veiculada pela comunicagcdo que realiza
(principalmente através da publicidade e das relagdes publicas) pelos elementos tangiveis que
apresenta (simbolo, logotipo, as instalagdes, as suas cartas e outra literatura) e pelo comportamento do

seu pessoal, principalmente aquele que esta em contacto com os seus clientes.

A comunicacdo institucional tem dois tipos de objectivos; Um institucional ou focado na organizagao,

e outro comercial ou focado no produto ou servigo.

Para o Ponto de Venda o que realmente interessa ¢ a comunicagao focada no produto ou servigo, pois

esta insere-se num horizonte de curto prazo.
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—
-

COMUNICAGCAO
INSTITUCIONAL

ee—

Institucional Comercial

4 x> 4>

Granjear notoriedade
para uma entidade
produto ou servigo e Venda de um
formar opiniao favoravel produto ou servigo

4 x> 4>

Insere-se num horizonte
de médio ou longo prazo,
dito remoto

Insere-se num horizonte
de curto prazo, dito
mediatico
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COMUNICACAO INSTITUCIONAL.ESTRATEGIAS

addA

ESTRATEGIAS
- ADOPTAVEIS

7 T

Direct Marketing, verifica-se sempre Pressupdem sempre uma
que a mensagem visual ou audio, intermediacao na circulacao da
ocorre sem intermediac¢do do mensagem entre o transmissor e o
transmissor para o receptor. receptor.

NOTA: Entenda-se em ambos 0s casos:
e Transmissor: entidade na origem da mensagem
e Receptor: entidade destinataria da mensagem
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COMUNICACAO INSTITUCIONAL.SUPORTES

As formas e diferentes suportes com os quais o Distribuidor pode informar o publico, sdo:

e Correio Directo \ & Newsletters ) A
e Carta de Apresentagao,
Divulgacao, Promogao
(genérica/especializada)
e  Brochura, Dépliant, Folder e
Folheto
D
, \ J
i e A
R e Telefone Directo e Telemarketing
E § J
e Contacto Pessoal - ~
C Entrevistas
T e Reuniao
(. J
A e Promogodes Eventos / \
e Work Shops
e Seminarios
e (Congressos
e Exposicao
e Mostras
k / k- Feiras /
| e Publicidade \ * Televisdo )
e Radio
N e Imprensa
D e Qutdoors
I e Indoors
R %
E e Comunicagio e Publi-Reportagens )
C Institucional * Noticias
T e Conferéncia de Imprensa
A e Press-Release
\ ) y

O distribuidor s6 deve comunicar comercialmente, ou seja, desencadear a comunica¢dao a nivel do
produto ou servico com o intuito de levar o consumidor a adquirir qualquer um deles. E uma
comunicacdo que procura resultados a curto prazo, neste caso a venda imediata, e que ¢ feita a nivel

local, no ponto de venda.
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O QUE E NECESSARIO FAZER PARA UMA ACCAO DE COMUNICACAO
INSTITUCIONAL?

e De forma directa, e caso possivel, o Distribuidor pode participar em feiras de modo a promover
os seus produtos e ou servi¢os. E uma comunicagdo com caracter comercial e que visa o aumento

do numero de clientes e consequentemente de vendas.

e De forma indirecta:

(A) Publi-Reportagem

1. Levantamento de meios regionais/locais;
2. Seleccdo do meio: Jornal/Revista/Boletim;
3. Entrega do “nosso” briefing ao meio seleccionado:
3.1. Topicos sobre os quais a Publi-Reportagem deve incidir.
4. Recepcao do briefing do meio:
4.1. Questionario que ira ser feito por parte do meio;
4.2. Aceitagdo/Recusa do briefing (do questionario que ird ser feito). Em caso de
recusa, solicitar as alteracgdes.
5. Prepara as respostas ao questionario com muito cuidado nunca perdendo de vista a
principal intengdo da Publi-Reportagem (fidelizar os clientes existentes e atrair
potenciais clientes), anexando um antncio com caracteristicas comerciais persuadindo

a compra de um produto ou aquisi¢ao de um servico.

(B) Noticias e Press Release

(Publicag¢des internas com o intuito de informar o publico alvo)

1. Elaboracao do contetido da noticia ou press release:

1.1. O que queremos comunicar?
1.2. Quais os objectivos da comunicacao?
1.3. Quem pretendemos atingir com a comunicagao?
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2. Seleccao do meio ou veiculo, pode ser:

2.1. Correio;
2.2. Anexando a um outro meio (mediante acordo);
2.3. Contratar uma agéncia para distribui¢@o da noticia ou press release.

NOTA: A comunicag¢ao Institucional / Distribuidor traduz-se num aproveitamento da informagao para

promogao do produto ou servigo como forma de aumentar o nimero de vendas.

3.8. Relacoes com a Comunidade

Qualquer acto de comunicagdo que vise estabelecer ou reforgar lagos de cordialidade entre a empresa e

toda e qualquer entidade pertencente a uma comunidade.

Nao ¢ facil nem linear a definicdo de Relagdes Publicas, tdo grande e diversificado € o seu campo de

manobra e tantos sdo os métodos necessarios (liteis) a sua execugao.

Contudo, sera interessante apresentar de seguida alguns conceitos que nos familiarizam com a

actividade em aprego:

- “Asrelacdes Publicas constituem o esfor¢o deliberado, planeado e continuado para estabelecer e
manter o melhor entendimento mutuo entre uma organizagao e o seu publico”.

- “O seu objectivo ndo ¢ vender um produto mas delinear uma imagem favoravel de uma empresa
e melhora-la, se necessario”.

- “As Relagdes Publicas sdo uma combinagdo de filosofia, sociologia, economia, idiomas,
literatura, psicologia, jornalismo, comunicacdo e outros conhecimentos, num sistema de

compreensao humana”.

As relagdes com a comunidade t€ém por objectivo aproximar a empresa aos diversos publicos que a

envolvem. Os principais objectivos a atingir sao:
- Notoriedade - Conferem maior notoriedade a marca, produto ou servico.

- Aceitacdo - Existem maiores possibilidades de a marca, produto ou servico ser bem aceite,

quando a comunidade sente que a empresa vai trazer uma mais valia local.
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- Entrosamento - Permite uma maior aproximagdo da empresa ao publico, levando ao
entrosamento da primeira com a comunidade local.

- Divulgacao - Oportunidade de divulgar a empresa, os servigos

- Informacio - Informagdes de caracter geral sobre a empresa, o que, o0 como ¢ o porqué da sua
existéncia

- Aproximacio - E um meio de aproximar a organizagio do publico e vice-versa.

- Integracio - A integracdo de uma organizagdo numa comunidade ¢ muito maior quanto melhor
for o papel dos agentes responsaveis pelas relagdes publicas.

- Divulgacio- O publico recorda a organizacdo associando ou relacionando esta tltima, a eventos

em que tenha participado na comunidade.

PUBLICOS ESPECIFICOS DE UMA EMPRESA
CRITERIOS DA PROXIMIDADE

ACCOES
DE
RELACOES
PUBLICAS

(1) Pablicos Externos
(2) Publicos Internos
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SUPORTES

As relacdes publicas sdo essenciais para o entrosamento da empresa com os diversos publicos.

l RELACOES PUBLICAS

R

Esforco deliberado, planeado e continuado para estabelecer e
manter o melhor atendimento mutuo entre uma organizacao e
0S seus publicos.

L»| Preparacdo de um Plano de Accao de Relagbes Publicas:
Conhecer com rigor o meio envolvente;

Identificar os seus diferentes publicos

Identificar o tipo de informacao que eles necessitam;
Seleccionar os meios mais adequados para os atingir;
Estabelecer um plano de acgao de relagdes publicas coerente
com os objectivos visados.

Al

A 4

Sao utilizadas na comunicacgao relativa a produtos, marcas, pessoas e

organizacoes:

e (Criar ou aumentar a notoriedade de uma empresa;

e Aumentar a credibilidade;

e Estimular a forca de vendas e os distribuidores;

e Obter a boa vontade das entidades governamentais, fornecedores,
comunidade financeira;

e Aumentar o conhecimento, compreensao e aceitagdo publicas pelas
actividades da empresa;

e Revelar os contributos da empresa para o desenvolvimento do pais ou
regiao;

e Oirientar a gestao das empresas de acordo com o interesse publico;

e Atrair investidores;

e Manter os colaboradores da empresa bem informados sobre a
actividade da empresa, contribuindo para o seu envolvimento;

e (Criar um sentimento de pertenca;

e Partilhar valores comuns entre colaboradores.
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RELACOES COM A COMUNIDADE

VANTAGENS

OBJECTIVOS E PUBLICOS VISADOS

1 2 3 4 5 6 7
NOTORIEDADE CONFIANCA ESTIMULAR INFORMAR ENVOLVER CREDIBILIZA DAR A FACE
R
- Jornal - Concursos
- Visitas Aniversarios - Revistas - Reunides Patrocinios - Congressos
. ) - - . . - - Semindri
1PUBLICO INTERNO Jomal - Festividades Concursos Cartazes J_ome?l . - Mecenato cminarios
- Revista _ Ofertas - Quadros - Audio-visuais - Sen{u;o
Informativo - Clubes Piblico
s
- Inauguragoes  Fectivi .
2 PARCEIROS - Lancamentos Fest}wdades - Congressos
. CONSUMIDORES Feiras ¢ Salo - Artigos em - Concursos - Imprensa - Concursos _ Semindrios - Imprensa
. DISTRIBUIDORES : Elrab esa 07S Revista - Feiras/Saldes - Brochuras - Feiras _ Patrocinios - Brochuras
. PRESCRITORES ) /S"“‘o_’re,s?"s - - Exposigdes - Jornal - Ofertas Mecenato - Audio-visuais
. FORNECEDORES CnArios Atendimento
- Pos-Venda
- (C:onvnes pa/ra - Participagio - Ircxlpreqsa Comit
3 LIDERES DE OPINIAO ONEressos em Eventos -Participagdo - worrelo s - onvites - Brochuras
/Seminarios L (Brochura, - Participagdo para i
COMUNIDADE Visit - Relatérios em Folh. em Encontros C - Reunides
FINANCEIRA I- tIISI aa - Portas encontros P ° e:;s) Songvre,sgos,
nstalagoes Abertas _ Ofertas - Portas Abertas eminarios,
- Langamentos Feiras
-Brochuras
4 SINDICATOS - Participagdo em - Reunides R 1 < _ Debat
ASSOCIACOES /Ccoloquios - Artigos em - Debates I Ijmugurag(:es - Encontros ebates
PATRIMONIAIS Revistas mprensa - Lancamentos .
- Jornal Reunides
Encont - Encontros - P‘;SS l‘{ea}iese Convit Reunis
5 ORGAOS DE jA neontros - Encontros Regulares —l ossier de - Encontros - Convites -E Cum?cs
COMUNICACAO SOCIAL ° mversartos - Langamentos - Reunides mprer}sa. Regulares para - kncontros
- Inauguragdes Informativas - Conferéncia Participar em - Visitas
: de Imprensa Acontecimentos
- Causas Sociais P
- Eventos Protecedo d M " I M " - Realizagéo
6 COMUNIDADE LOCAL - Imprensa e Conuioi® Conrares Particivaca e de
ORGAOS DE SOBERANIA - Acgdes de v mbiente > ‘;:1_"? ©S para N (‘;“le,‘e“_“as - éc‘pa‘:?" N SW"?S ¢ Manifestages
ADMINISTR.CENTRAL Servigo Piiblico - bspecies em articipar em - coloquios em Eventos Crvigo Culturais/
Perigo Eventos - Semindrios Puablico
Defesa do
Ambiente
- Patrocinios - Portas Abertas -
~ - Imprensa - Congressos - Exposigoes
. F- Mecensalﬁ : PArol;ggao do - Concursos - Divulgagdo - Imprensa - Seminarios - Feiras
7 PUBLICO EM GERAL ° ellras N av 0es En? ?e?‘?' - Patrocinios de - - Protec¢do do - Protecgao do
- imprensa species Acontecimentos Concursos Ambiente Ambiente

A PREPARACAO DE UM PLANO DE RELACOES PUBLICAS

Para desenvolver uma estratégia de relagdes publicas eficaz que responda aos objectivos pretendidos

pela empresa, esta devera:
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Conhecer com rigor o seu meio envolvente;
Identificar os seus diferentes publicos;
Identificar o tipo de informacgao que eles necessitam;

Seleccionar os meios mais adequados para os atingir;

A

Estabelecer um plano de ac¢des de Relagdes Publicas coerente com os objectivos visados.

OS PUBLICOS DE UMA ORGANIZACAO

Na preparacao de um plano de acgdes de Relagdes Publicas dever-se-a partir da identificacdo dos
varios “segmentos” de publicos para, a partir das suas caracteristicas e necessidades, identificar os

meios mais adequados e, posteriormente, planear as ac¢des concretas a realizar.

Dado o ambito de actuagdo das relagdes publicas ¢ fundamental que a empresa proceda a uma

segmentagao a dois niveis:

e Publicos internos;

e Publicos externos.

E frequente empresas de grande dimensdo e responsabilidade dedicarem orcamentos consideraveis ao
desenvolvimento de acgdes orientadas para publicos externos e esquecerem ou investirem valores
muito reduzidos em acgdes de relagdes publicas para os publicos internos. E uma falha grave na

medida em que:

e 0s publicos internos sdo um veiculo fundamental de divulgacdo externa da imagem da empresa e,
caso nao sejam envolvidos, podem assumir essa fungao pela negativa;

e tem de haver uma coeréncia entre a comunicagdo externa e interna, pois caso tal ndo se verifique,
a eficacia sera reduzida;

e aempresa que ndo consegue motivar/envolver a nivel interno, certamente ndo o conseguira fazer

de forma eficiente a nivel externo.

As empresas que desenvolvem campanhas de Relagdes Publicas coerentes, € que se preocupam com a
avaliacdo da sua eficacia, estabelecem objectivos muito claros para os dois niveis de publicos e
dedicam-lhes orcamentos significativos. E normal, nestes casos, que as empresas articulem acc¢oes de

relagdes publicas ndo s6 com as restantes ac¢des de comunicacdo, mas num ambito mais alargado,
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com um conjunto de acgdes de envolvimento explicito de todos os trabalhadores, especialmente
chefias e quadros, no desenvolvimento harmonioso da empresa (Projecto da Empresa). Uma postura
deste tipo assegura nao s6 uma forte coeréncia de todas as actividades como da garantias de grande

eficdcia na sua implementagao.

Na identificacdo dos diferentes publicos de uma empresa € frequente proceder-se a uma ordenagao, de

acordo com o grau de proximidade.

Para além da importancia dos publicos internos, ja referida, saliente-se o papel dos orgdos de
Comunicagdo Social que, sendo também eles um publico especifico, assumem uma posicdo de relevo
na medida em que veiculam inimeras informagdes que permitem aos outros publicos a formagdo de
opinides. Dai que as empresas e os departamentos de Relagdes Publicas lhes dediquem uma atengao

particular.

4. O Marketing-Mix nos Servi¢os

O Marketing nos servigos representa uma transferéncia do objecto do Marketing, enriquecida por
numerosos conceitos e instrumentos especificos evidenciados pela pesquisa e pela experiéncia, tanto

ao nivel dos servicos comercializados como das causas sociais.

A diferenca entre o Marketing dos bens e o Marketing dos servigos passa pela nocdo de
intangibilidade, centrada no conceito de servigo , em oposicdo a tangibilidade dos bens, apesar de

existirem poucas formas puras de bens sem servicos, ou de servigos sem bens associados.
Apesar da especificidade do Marketing dos servigos parecer estar hoje controlada, a propria nogao de
“servico” era ainda uma interrogacdo para o Marketing dos anos sessenta, mas o crescimento

anunciado do seu peso na economia impds varias investigagoes.

Entretanto, foi necessario esperar pelo final dos anos setenta para ouvir afirmar que o marketing dos

servigos era diferente e que ele exigia novos conceitos para se “libertar do Marketing dos produtos”.

Partindo deste ponto de vista, alguns propuseram que se tornassem tangiveis os servigos para facilitar

o marketing. Esta proposta foi denunciada como redutora pela corrente da Escola Nordica dos
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Servigos que, conjuntamente com os franceses, fizeram progredir muito o estudo do Marketing dos

Servigos nos anos oitenta.

Sendo os servicos de natureza muito diversa, o conceito de Marketing dos servicos compreende
abordagens sectoriais que deram lugar, elas proprias, a amplos desenvolvimentos e a diversas

classificacdes, entra as quais deveremos salientar as seguintes;

- O Marketing bancario e dos seguros;

- O Marketing dos servigos profissionais;

- O Marketing do turismo — quer se trate de hotéis, restaurantes, de cidades ou regides, de centros de
lazer ou de transportes, ou do yeld management — pela introdugdo duma nova abordagem da
gestdo das capacidades ( sobretudo para as companhias aéreas);

- O Marketing da distribui¢ao - com o desenvolvimento de teorias, de conceitos ¢ de instrumentos
especificos;

- O Marketing da formagao;

As especificidades do Marketing dos Servicos

Para além dessas divergéncias sectoriais, o Marketing dos servigos apresenta dois grandes tragos

comuns que o opdem ao Marketing dos bens:

- Diferentemente do sistema de fabrico dum bem tangivel, o cliente faz parte integrante do sistema
de “servigo”;

- As relagdes e interacgdes do “pessoal em contacto” com o cliente — chamado igualmente de
113 . . A .
‘front-office ou de front-line — tanto no instante como em permanéncia, representam o elemento

central do marketing dos servigos, fazendo com que seja apelidado de “Marketing interactivo”.
Em resposta a essas duas caracteristicas, o Marketing dos servigos evoluiu no sentido duma leitura

prépria e autébnoma, em ruptura com o marketing dos produtos. O sueco Gronroos enunciou

claramente as suas hipoteses de base:
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O SISTEMA DE FABRICO

Maquinas <

Méao-de-Obra [«

Distr

ibuidor

A 4

Cli

ente

O SISTEMA “SERVICO TOTAL”

Suporte Cliente
i Fisico >

17" Pessoal ] a Servico
em contacto  j«—»
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- Os modelos de Marketing da literatura tradicional de administragdo de Marketing nao se
encontram adaptados a gestdo das relagdes com o cliente, porque estdo demasiado
fundamentados nas situagdes de Marketing e em dados empiricos no dominio dos bens de

grande consumo.

- Nos sectores de servigos, o Marketing é mais um problema de administracdo global do que

uma fun¢do atomizada.

Deste modo, a fungdo de Marketing desloca-se e espalha-se por toda a empresa, bastante para além do
departamento de Marketing ( fala-se entdo de “estado de espirito de Marketing”). Como consequéncia,
todos os agentes da sociedade de servigos se tornam “marketeers” e véem cada vez mais acrescer as
suas tarefas principais (produgdo, entrega, assisténcia...) a venda, a pesquisa em Marketing, a decisdo

em Marketing. A comunicagdo, a organizagdo de salas de exposigdes, etc. etc.

Assim, todos os agentes da sociedade de servigos (isto revela-se exacto para todas as firmas que
optam progressivamente por uma organizagdo por produtos / projectos / localizacdo versus por

funcdo) tendem a tornar-se verdadeiros generalistas ou mesmo “multiespecialistas”.

O Marketing ndo consiste apenas na gestdo das variaveis do Marketing-Mix, mas no estabelecimento e
desenvolvimento de relagdes com os clientes, por forma a que se atinjam os objectivos individuais e

organizacionais.

Sdo mutuamente trocadas e mantidas promessas de todos os tipos entre os dois participantes na
relacdo. Estas promessas de qualidade ou de fidelidade permitem a manutengdo ¢ o reforco dessa

relagdo.

A consequéncia principal destas hipoteses ¢ que o Marketing dos servicos coloca o acento
essencialmente na qualidade desses mesmos servigos, tanto ao nivel da concep¢ao como da realizagao
do servigo. Este ultimo ponto implica a mobilizagdo de todos os departamentos e colaboradores para a

satisfagao do cliente, permitindo assim a manuten¢do dum alto nivel de “qualidade relacional”.
Para isso, as empresas de servigos devem desenvolver um verdadeiro Marketing interno, espécie de

pré-requisito para um Marketing externo eficiente. Qualquer nova acgao relativa ao cliente é, por isso,

previamente “vendida” ao conjunto de pessoal interno em geral, e ao pessoal em contacto em especial.
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Considerando que um “Servigo” ¢, intrinsecamente, um “Produto” ao Marketing-Mix aplicado ao

Servigo resta que adaptemos todos os conceitos anteriores a este mesmo “Produto”

5. O Yeld Management

O Marketing dos servigos apoia-se igualmente na integragdo duma outra variavel: o preco. Com efeito,
para a venda de uma mesma prestagdo de base, o servico dirige-se a publicos diferentes, com tarifas
diferentes. Cada passageiro duma mesma companhia aérea, numa mesma classe, arrisca-se a pagar um
preco que nao sera possivelmente o dos seus vizinhos. Bem longe da abordagem monolitica do
preco de um produto, as empresas de servigos desenvolveram arquitecturas de tarificacdo muito

diferenciadas. A maioria das tarificagdes sdo baseadas num principio simples: O do prego de reserva.

- Existem clientes mais sensiveis ao prego;

- Existem clientes mais sensiveis ao tempo;

Para minimizar os efeitos destas tarificagdes, as empresas puseram em acc¢ao sistemas de controlo do

processo conhecidas pelo nome de yeld management.

Daudel e Vialle tomam como exemplo o voo entre Paris ¢ Nova Yorque, identificando os efeitos

possiveis do yeld management:

“A fim de garantir lugares para os passageiros que possam deixar para o ultimo momento a sua
reserva, mas pagando tarifa inteira, o analista limita o numero de lugares com tarifa reduzida.
Ele “fixa” um contingente. A fim de fixar de forma optima os niveis de contingente, ele deve conhecer

primeiro os efeitos desta acgao.

Sdo entdo possiveis quatro tipos de disposigdes:

- Ha um contingente mas nao esta completo. Aceitam-se reservas;

- A reserva ndo ¢ aceite pois o contingente esta completo, mas o cliente decide recorrer a um voo de
tarifa superior, a fim de néo alterar o seu plano de viagem,;

- A reserva ndo ¢ aceite. O cliente decide recorrer a um outro voo, da mesma companhia, onde o
contingente ndo estd preenchido: é o fendmeno da transferéncia esperada, que permite o

ajustamento das situagdes de procura;
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- A reserva ¢ recusada. O cliente decide anular a sua viagem ou entdo dirigir-.se a uma outra

companhia concorrente. E o que se chama de “evasao de trafego”;

O principio do contingente estd assim no coragdo do yeld management ¢ permite, ndo o estimulo da
procura como faz o Marketing classico, mas a sua aceitagdo, dirigindo-a ou recusando-a ou seja:

controlando-a.

No quadro desta aplicag@o, o yeld management articula-se em torno de trés instrumentos:

- O sistema global de distribuigdo, instrumento informatico muito poderoso, permitindo em tempo
real o recenseamento e a divulgacdo das disponibilidades por classe tarifaria em qualquer ponto
de venda;

- Os modelos de previsao de procura, ajustaveis no dia-a-dia;

- Os modelos de optimizagdo, permitindo gerir as reservas em funcao das previsoes de anulagdes;

Esta abordagem, dinamica e optimizadora da varidvel prego, inicialmente posta em execugdo nas
companhias aéreas nos Estados Unidos apds a desregulagao em 1978, estende-se hoje aos transportes
ferroviarios, ao aluguer de viaturas e a hotelaria. Ela tende a aproximar o servigo das necessidades
individuais de cada consumidor integrando as suas proprias restricdes. Nesse aspecto, ela vai ao

encontro das abordagens do “micromarketing” através da personalizacao do produto.

Assim, o yeld management , assegurando a gestdo das capacidades em tempo real, torna-se
verdadeiramente uma arma estratégica para as sociedades de servigos, permitindo-lhes adoptar

estratégias concorrenciais baseadas em dois factores: O preco e o tempo.

6. O Marketing Relacional

Mais do que qualquer outro sector, os servicos tém necessidade, para a sua expansdo internacional, de
se apoiarem numa “abordagem de rede” que se traduz numa imensidao de acordos de alianga, vectores

de multiplas colaboracdes.
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QUADRO DE COLABORADORES NO MERCADO

Concorrente: nos
possuimos 25%

Concorrente: nos
temos uma joint-
venture

Concorrente e
Cliente

Cliente: nos
possuimos 10%

Concorrente: nos
recrutdmos um antigo
empregado

A nossa
empresa

Novo Cliente
+—>

Cliente: sobre contrato
a longo prazo

Cliente: nos temos um
projecto de RD em
comum

Cliente: velho amigo
de familia

Cliente:Poderes
publicos com quem
temos uma joint
venture

Assim, para uma Unica alianga entre duas companhias aéreas, podem-se listar os dominios de
cooperacao seguintes: intensificacdo da colaboragdo em consorcio, relativamente as prestagdes
industriais e a manutencao, refor¢o da cooperacdo em matéria de distribuicdo informatizada e

projectos de desenvolvimento.
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Aplicado ao meio industrial, o Marketing dos servigos combina-se com as ultimas abordagens do
Marketing industrial a fim de propor uma nova abordagem do Marketing, baseada no desenvolvimento

de relagdes interactivas de longo prazo.

O coragao do Marketing Relacional ¢ constituido por nove pontos:

- Ocliente e o fornecedor estabelecem relagdes complexas entre si;

- O verdadeiro ciente nem sempre surge no mercado;

- O cliente ¢ também co-produtor com o fornecedor;

- Os mecanismos de mercado sdo modificados pelos acordos e relagdes entre empresas;

- Os mecanismos de mercado sdo reinjectados entre empresas;

- Existe interdependéncia das fungdes entre si e especialmente do marketing com todas as restantes
fungdes;

- A relacdo cliente-fornecedor liga todos os agentes ao interior da empresa, sob o objectivo do
servigo ao cliente;

- Existe a necessidade de um Marketing interno;

- A qualidade relacional é um elemento de qualidade sentido pelo cliente;

Se o Marketing dos servicos, em especial através duma abordagem essencialmente relacional, assume
nos nossos dias uma grande importancia, ¢ sem divida porque os consumidores “libertados” - que
tomaram consciéncia do seu poder sobre as marcas tanto quanto sobre as insignias — acham que
devem fazer valer as suas apreciacdes e os critérios de valor mais exigentes e ciosos de justificag@o

através do seu comportamento de compra.

Tal sucede sem duvida porque esses consumidores utilizam as relagdes comerciais como processo de

“busca de identidade” e como lugar de afirmagao propria .
Trata-se de factores essencialmente extra-comerciais que dizem respeito a psicologia e que obrigam

os vendedores a adoptarem um nivel cada vez mais elevado de consideragdo pela satisfacao dos

consumidores.
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I -Considere que pretende langar um novo servico de reparagdes domésticas
simples num determinado bairro no qual residem familias de classe socio-

Actividade . 1
cconomica medla.

Crie o “Servigo” a propor.

Tendo em conta as variaveis do Marketing-Mix, descreva e especifique a sua estratégia-base a adoptar

para comunicar esse mesmo servigo da forma mais eficaz.

IT - Agora que ja se familiarizou com o conjunto das principais “ferramentas” que podera utilizar num
programa estratégico deste tipo, escolha entdo as que considera mais aplicaveis a um programa

operacional como o visado.

IIT - Estabelega o “balango” que daria entre elas na sua politica comunicacional a desenvolver.

- Na definigao da estratégia de marketing torna-se necessario ponderar sobre a

Reflexao . - L . .
importancia de cada uma das variaveis do marketing-mix dado que, por um
lado, ha que escolher aquelas que poderdo permitir obter vantagens competitivas e, por outro, os

recursos financeiros sdo limitados.

Por isso, antes de formular de forma precisa a sua politica respeitante as quatro componentes do mix
deve questionar-se sobre qual a importancia relativa que devera atribuir a cada uma na sua estratégia
ou, por outras palavras, qual ou quais constituirdo os elementos motores da sua estratégia. E em

funcdo desta escolha que devera repartir os seus recursos pelos diferentes componentes do mix.

Nao existem regras gerais respeitantes a ponderagdo ideal das componentes do mix.: o elemento motor

de uma estratégia tanto pode ser o produto ( ou o servico) como a distribuicdo, o prego, a
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comunicagdo ou, frequentemente, a combinacdo entre duas ou mais componentes Em cada caso

particular a escolha dos elementos motores deve inspirar-se em duas consideragdes principais:

- As motivagdes e os critérios de escolha da clientela-alvo - trata-se de saber quais s@o, para o

produto e para o mercado em causa, as principais motivagdes de compra e critérios de escolha;

- Os recursos potenciais, forgas e fraquezas do produtor - A escolha dos elementos motores de
uma estratégia depende, em segundo lugar, da importancia e da natureza dos recursos de que

dispde a empresa e das potenciais forgas e fraquezas do seu produto.

Temos efectivamente interesse em escolher, como elementos motores de uma estratégia, a ou as
componentes sobre as quais dispomos de uma superioridade em relagdo a concorréncia. Por outras

palavras, temos interesse em bater-nos nos campos onde somos fortes.

Segundo o seu elemento motor principal, as estratégias de marketing podem ser classificadas em
quatro grandes familias: Os Marketing-Mix baseados na politica de produto; Os Marketing-Mix
baseados na politica de precos, Os marketing-Mix baseados na politica de distribui¢ao ou na forga de

vendas e os Marketing-Mix baseados na politica comunicacional.

Sintese Sabemos j& que Marketing-Mix ¢ o conjunto das decisdes fundamentais
tomadas pelos responsaveis de marketing no que diz respeito as quatro variaveis principais de acgao

de que dispde. Repetimos: as politicas de produto, de preco, de distribui¢cdo e de comunicagao.
Assim, definindo, o Marketing-Mix deve ser a tradugdo concreta das orientagOes estratégicas que
foram tomadas no decorrer das etapas anteriores e, nomeadamente, das respeitantes ao

posicionamento do produto e aos elementos motores da estratégia.

Apresentaremos como exemplo de organizagdo de plano estratégico considerando as variaveis do

Marketing-Mix para um produto de grande consumo:

1 - Opgoes estratégicas
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- Posicionamento (o que € o produto. Defini¢ao);
- Target ( a quem se dirige principalmente)
- Fontes de Mercado (marcas concorrentes ¢ novas formas de consumo, etc.)

- Elementos motores do mix. Distribui¢do ¢ comunicagao.

2 - Politica de produto
- A Marca
- Atipologia / caracteristicas intrinsecas do produto

- O(s) formato(s)

3 - Politica de precos
- Preco

- Condigoes de venda

4 - Politica de distribuicao
- Canais de distribuicao ( onde estara patenteado ao consumidor. Onde o podera encontrar)
- Forga de vendas ( quem ird vender e como)
- Objectivos de distribui¢@o para determinado periodo
- Canais de venda para colocagdo do produto

- Objectivos de linear ( onde e como deve ser presente...)

5 - Politica de comunicagao
- Estratégia de meios (media strategy)
- Estratégia de copy ( texto comunicacional)
- Orcamento para o investimento em determinado periodo

- Meios promocionais
Finalmente, mesmo quando as orientagdes gerais da estratégia de marketing sdo claramente definidas,

o numero de combinagdes possiveis isto ¢, o numero de marketing-mix mantém-se literalmente

infinito.
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As questdes seguidamente apresentadas, destinam-se a confirmar a sua
Avaliacao compreensdo quanto a alguns dos aspectos principais focados neste capitulo

titulado de “Marketing-Mix”.
I - Defina a relacdo entre Marketing-Mix de Produto e Marketing-Mix de Servico;

I - Descreva os principais intervenientes na elaboracdo de uma campanha publicitaria e suas

fungoes;

IIT - Refira as componentes possiveis do Mix na Distribuicdo e estabeleca a sua importancia

relativa.

IV - Qual o papel que podera desempenhar uma operagao de Relagdes Publicas na introducao de
um novo servigo local.
Crie o servigo ¢ descreva a operagdo sumariamente.

Defina os objectivos dessa operagao.
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Glossario

Adopcao - O processo pelo qual os consumidores adoptam um novo produto, uma moda ou uma ideia.
A adopcdo so pode acontecer quando os consumidores tiverem passado por varias fases: Notoriedade,

Interesse, Avaliagdo, Experimentacao e, finalmente a Adopgao.

AIDA - A AIDA descreve os passos que conduzem a uma comunica¢do bem sucedida: captar a

Atencao, manter o Interesse, despertar o Desejo e obter a Acgao.

Area de Vendas — A unidade basica da organizacdo de uma Forca de Vendas. A cada vendedor ¢
delegado um territorio exclusivo onde deve vender os produtos da empresa. O vendedor é responsavel
pelo desenvolvimento e pela criagdo de contactos nesse territorio, devendo aceitar o mérito ( ou a

culpa ) pelo comportamento de vendas no mesmo.

Atributo Saliente — O aspecto de um produto que salta mais a vista do consumidor e pelo qual esse

produto tende a ser avaliado.

Canal de Distribuicio — Rede de empresas que movimentam os produtos desde o fabricante até ao

consumidor.

Publico-Alve — A audiéncia a quem uma determinada campanha de publicidade ¢ dirigida, definida
em termos demograficos, consoante o sexo, idade, rendimento, etc.

S6 quando o Publico-Alvo for definido, sera possivel iniciar o processo criativo e o de planeamento

de meios.

Venda (personalizada) — A comunicacao directa, frente-a-frente entre o vendedor e o comprador.
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Capitulo 8 — O Plano de Marketing

Ap0s este capitulo, os formandos deverao deter os conhecimentos elementares e

Objectivos suficientes para desenhar um breve Plano de Marketing.

Neste ponto serdo ministrados os principios, os conceitos e as fases de planecamento e de
acompanhamento do Planeamento Estratégico e Operacional de Marketing, pelo que deverdo os

formandos:

- Compreender o papel ¢ as finalidades do planeamento de marketing;
- Dominar as técnicas e instrumentos essenciais ao planeamento de marketing;
- Compreender a as razdes ¢ a importancia das suas diversas fases;

- Saber tirar partido do planeamento de marketing como base de todo o processo que dele

advira;

O Plano de Marketing ¢ o plano elaborado pelos gestores de marketing, nas

Resumo suas mais diversas competéncias, para definir os objectivos e as estratégias a
levar seguidamente a cabo. Normalmente, um Plano de Marketing ¢ constituido pelas seguintes

seccoes:

Um analise da performance do marketing da empresa ou organizacdo no passado, contendo dados

relevantes sobre o mercado (dimensodes, crescimento, comportamentos, tendéncias...), o produto
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(vendas, precos, rendibilidade...), a distribuicdo e o ambiente (demografico, econdomico, politico,

legal, tendéncias tecnologicas...).

Isto conduz a uma declaragdo sobre os pontos fortes e as debilidades da empresa e sobre as

oportunidades e ameacas enfrentadas pela mesma.

A formulacdo de objectivos de marketing relativamente aos objectivos financeiros ( lucros,

rendimento das vendas, rendimento sobre o capital investido, etc.).

Os objectivos de marketing podem visar aumentar a quota de mercado da Linha de Produto em X%

durante o periodo de planeamento ou aumentar o rendimento das vendas de uma marca em X%.

Sempre que seja possivel, os objectivos de marketing sdao estipulados quantitativamente, com um

determinado periodo de tempo para os alcancar.

No que concerne o desenvolvimento das estratégias de marketing, para cada objectivo, os gestores tém
de decidir qual das muitas possiveis estratégias se devera seguir. Se o objectivo ¢ aumentar a quota de
mercado da linha de produto, pode ser escolhida uma marca para um reforcado apoio de marketing ou
pode ser acrescentada a linha uma outra marca. Os rendimentos provenientes das vendas da marca
podem ser aumentados utilizando uma ac¢do promocional especial de vendas...ou aumentando o
preco da marca.

A preparacdo dos planos de acgo elaborando aquilo que ha a fazer, quem o fara quando e a que custo.

Palavras

® Mercado da concorréncia
® Mercado Planificado

® Ponto de Vendas

® Previsao de Vendas

® Publicidade
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Conteudo

1.  Introducio

O Cliente ¢ o Juiz supremo que dita a sentenga final de vida ou morte dos produtos ou servigos que lhe

sd0 propostos.

Neste contexto, a busca da conquista e satisfagdo continua do cliente ¢ o factor-chave que mais

contribui para o sucesso e longevidade das empresas.

O Plano de Marketing assume assim uma relevancia estratégica determinante na gestdo das
oportunidades e ameagas concorrenciais. Cabe-lhe equacionar a posi¢do competitiva. Cabe-lhe
estabelecer os objectivos e as estratégias futuras para reforgar as vantagens competitivas, sempre na
perspectiva de maximizar a satisfacdo do cliente de forma continuada e sustentada. E cabe-lhe definir
0os meios, atribuir responsabilidades e prever os mecanismos de avaliagdo dos resultados das

actividades projectadas.

As empresas que nio elaboram um Plano de Marketing estdo muito mais expostas a flutuagdo das
conjunturas de mercado, mais fragilizadas face as investidas da concorréncia, e distanciam-se
progressivamente do pulsar e evolugdo do mercado.

Em marketing, tal como em todos os outros dominios da actividade empresarial. ..

“Falhar Planear é Planear Falhar”

2. O Objectivo do Plano de Marketing

O Objectivo do Plano de Marketing ¢ fixar o futuro comercial da empresa, optimizar a utilizagdo das

suas possibilidades e recursos para garantir um melhor resultado.
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Como elemento determinante da empresa, deve ser estabelecido antes de tudo o mais. Ao permitir a
melhor adaptacdo da empresa aos seus mercados, condicionara o estabelecimento de outros planos
operacionais, mas ¢ evidente que entre todas as ac¢des de preparacdo dos diferentes planos deve haver

coeréncia, tendo por resultante a linha fixada pelos objectivos gerais da empresa.

Plano de Plano de
Investlgagao e Produgdo
Desenvolvimento
Produtos Novos Volumes
Necessidades dos Capacidades/
Clientes atrasos
PLANO DE
MARKETING
Obrigagées Necessidades
RH's e estruturas
Plano Previsoes e Plano
Financeiro estrategias Administrativo
comerciais

O Plano de Marketing obriga a um permanente exame:

- Das novas possibilidades de desenvolvimento dos produtos e dos mercados;
- Das mudancas e mutacdes do meio;

- Da utilizagdo 6ptima dos recursos humanos, financeiros e materiais;

O Plano de Marketing assegura a coeréncia do “Pensamento Marketing”

3.  Necessidade do Plano de Marketing

O Plano de Marketing pode definir-se através de TRES eixos:

- Avaliagdo da situagdo do Mercado e do meio (estudos externos);

- Avaliagdo da competitividade da empresa(estudos internos e posicionamento);

- Planificagdo dos objectivos ¢ meios (bindmio empresa/mercado) e adaptagdao das acgdes de

desenvolvimento e das ac¢des correctivas;
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4.  Vantagens do Plano de Marketing

As vantagens da implementagdo de um processo de plancamento de marketing situam-se a diferentes

niveis:

» aanalise sistematica interna e externa produz uma melhor compreensao;

» a fixagdo de objectivos conduz a uma mais marcada orientagdo para os resultados;

» a articulagdo das iniciativas planeadas promove um maior envolvimento das equipas ¢ dos
diversos departamentos;

» os mecanismos de controlo dos resultados facilitam a detecgado e correc¢ao de desvios.

De entre este conjunto de vantagens ¢ de destacar a importancia da definicdo de objectivos que

permite que todos conhecam claramente as metas, as responsabilidades atribuidas e o controlo de

resultados.
VANTAGENS DO PLANO DE MARKETING
Impde a tomada de Detecta
Detecta as Pronlove a decisdes baseada em Pontos
ameacas e gestao por elementos concretos e Fortes e
oportunidades objectivos quantificados
Fracos
Identifica os Estabelece A
indicadores processos de Preve
a medir durante correc¢do em fungéo cenarios
dos desvios alternativos
O processo
Minimiza a freve Fomenta
Quantifica e Constrangimentos e coordenacgédo das
ocorréncia de desencadeia as ~ SR
INsucesso acgbes adequadas dos resultados

A preparagdo de um Plano de Marketing comega por uma analise da situagdo. Daqui resulta que o
plano conduz a direccdo da empresa a tomar consciéncia das modificagdes do meio no qual evoluiu e

as quais tera de se adaptar se quiser sobreviver. E, em muitos casos, a ocasido para se desenvolver.

A planificacdo permite a empresa utilizar os seus recursos (capitais, mao-de-obra, meios de

produgdo...) nos dominios de actividade que maiores possibilidades de desenvolvimento oferecem.
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O plano favorece a escolha e a procura em comum de objectivos definidos por todos aqueles que
participam na gestdo comercial da empresa. Permite assim evitar o desperdicio de energias,

concentrando os esfor¢os em direccdo a fins precisos e preparados antecipadamente.

O plano permite avaliar a gestdo por comparagdo com os objectivos estabelecidos e o que ¢ preferivel,

quando da comparagd@o com os resultados.

O plano fornece a direcgdo um quadro de trabalho que facilita as tomadas de decisdes e obriga os
responsaveis a organizarem-se e a agirem para que as coisas corram como se pretende em vez de e

reagir apOs os acontecimentos.

Para ser eficaz, o plano deve:

- Ser suficientemente standardizado para permitir uma redac¢do, uma discussdo e uma aprovagao
rapidas;

- Prever solugdes alternativas em func¢do da ndo-realizacdo de hipoteses repetidas e accdes
correctivas necessarias;

- Fazer regularmente, em datas previstas, um exame sistematico e eventuais correcgoes;

- Ser tratado como um instrumento de organizagdo, o que equivale a dizer que se aplica estritamente
aos objectivos fundamentais e as politicas de base e que é adaptavel as previsdes a curto prazo e a

planificacdo das quantidades e valores;

Antes de prosseguir, impoe-se trés chamadas de atengao:

- O plano de Marketing ¢ um processo logico. Nao pretende resolver todos os problemas nem
garantir o éxito. Pelo contrario, obriga os responsaveis a reunirem todas as informacdes que
possam influenciar o futuro comercial da empresa e se, por qualquer razao, tal informac¢do nao
puder ser obtida, os responsaveis saberao isola-la e medir antecipadamente as consequéncias dessa
omissao.

- E preciso ndo confundir o estabelecimento de um plano de marketing com o dos or¢amentos

anuais, com as previsoes de vendas, com as quotas ou com 0s programas comerciais.

E importante lembrar que:
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- Os orcamentos anuais, as quotas ou 0s programas comerciais, dizem respeito aos clientes, aos
objectivos, ao lucro ou aos excedentes a curto prazo;
- O plano de marketing diz respeito aos mercados, aos produtos, aos objectivos, ao lucro ou aos

excedentes a médio prazo e aos meios de comunicagio.;

O plano de Marketing ndo ¢ rigido nem estatico. E um quadro de trabalho que convém seguir e
adaptar regularmente as circunstancias. Deve constituir o “horizonte Marketing” do planificador.
Todos os anos, em funcdo dos resultados obtidos e da analise dos desvios em relagdo as previsoes,
deve-se elaborar um novo plano para um determinado periodo ( por exemplo, cinco anos...) ou seja,

deve fazer deslizar o plano sobre si mesmo ao longo do tempo.

Em resumo, ¢ um empenhamento voluntarista que:

- Privilegia a coordenagdo e a comunicag@o no seio da empresa;

- Determina as delega¢des da autoridade e das responsabilidades num quadro previsto;

- Prepara e antecipa as ac¢des e decisdes dos centros de responsabilidade ( fabrica, contabilidade,
vendas e recursos humanos);

- Constitui uma série de balizas para o exercicio econémico-comercial futuro;

- Constitui-se, a partir de variaveis mensuraveis tais como: as previsdes das vendas versus a

evolug@o do mercado. Deve compreender a expressdo da vontade de accdo da empresa.

O plano de Marketing deve ser um empenho voluntarista

5. Forma do Plano de Marketing

O plano de marketing deve ser um documento escrito. Esse documento, elemento essencial da politica
comercial, deve ter o valor de um contrato. Implica, para cada um dos responsaveis pela sua

elaboragdo, o empenho decidido por unanimidade para atingir os objectivos fixados.

A forma escrita do Plano de Marketing apresenta como principais vantagens:

- Obriga a estar mais atento a analise dos factos quer estes sejam internos ou externos a empresa;
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- Facilita a tomada de consciéncia do que esses factos representam como obrigagdes e

oportunidades a curto ou médio prazos;

- Obriga a desenvolver meios a constituir, a calcular os seus custos ¢ a fixar as datas de sua

realizacao;

- Oficializa as escolhas e as decisoes, evitando os mal-entendidos e as incompreensdes;

Este documento, escrito e com calculos permite facilitar a arbitragem da direccdo-geral entre os

imperativos do mercado e os da empresa

O processo de eclaboragdo, implementacdo e avaliagdo de um Plano de Marketing reparte-se

tipicamente pelas seguintes fases:
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Politicas de
Produto

Politicas de
Prego

Andlise da
Empresa

Implemen

o L tagdo
Avalla(;.af) Orientagdo Es?ratéglas e Canais de Avalfa .;;O e
Competiti- Estratégica Objectivos de Distribuigdo !
o Marketing Controlo do

Plano de
Mkt.

Andlise de
Mercado e
Previsoes
de Venda

Planeamen-to
de

Comunicagdo

Planeamen-to
das
Actividades
das Vendas

6.  Duracio do Plano de Marketing

A maior parte das empresas que estabelecem um plano de marketing tém geralmente um plano a

médio prazo de 3 a 5 anos que integra um plano a curto prazo ( plano operacional) de 1 a 2 anos.
O plano a médio prazo compreende estratégias que permitem atingir a realizagdo dos objectivos
Marketing da empresa nos proximos anos enquanto que o plano a curto prazo define detalhadamente

0s meios necessarios ao objectivo anual.

A diferenca de interpretagdo entre o curto e o médio prazo efectua-se pela analise das obrigacdes e das

oportunidades.
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7.  Conteudo do Plano de Marketing

(Ou: como elaborar um Plano de Marketing nos seus aspectos principais)

1. POSICIONAR A EMPRESA

1.1.
1.1.1.

1.2.

1.2.1.
1.2.2.
1.2.3.

1.3.
1.3.1.
1.3.1.1.
1.3.2.
1.3.2.1.

Identificar o Produto (posicionar o Produto)
Descrigao do produto ou servigo que esta a ser comercializado

Identificar o Target
Dados Demograficos
Dados Geograficos
Dados Econdémicos

Identificar a Concorréncia

Identificar a concorréncia directa (produto similar)

Posicionar o produto da concorréncia relativamente ao nosso produto

Identificar a concorréncia indirecta (produto alternativo)

Identificar no local/territorio exclusivo qual o comércio existente capaz de provocar uma

procura alternativa ao nosso produto

/ DESENHAR A ESTRATEGIA \

2. BASEANDO-SE NOS SUPORTES DE APLICACAO SELECCIONADOS PROCEDE-SE A
ELABORACAO DE UM PLANO DAS ACTIVIDADES

3. PROMOCOES

3.1.

3.2
3.3.
3.3.1.
3.3.2.
34.

3.4.1.
3.4.2.

Qual o Caracter das Promocoes

As promocdes podem ser institucionais (centram-se na Organizagdo com o intuito de a
projectar e divulgar) e comerciais (centram-se no produto ou servico que a organizagao
comercializa)

Area Geografica a abranger pelas Promocdes
Qual a area que se pretende atingir para com maior acuidade escolher o tipo de promogao

Escolha das Promocdes mais pertinentes

Distribuigdo de Gifts e Brindes

(Ex)Pin’s,Imans,Chocolates,Esferograficas

Reducdo Temporaria de Preco aos clientes que adquirirem determinado produto ou servigo
numa determinada altura

Etapas de uma Operacio de Promocao

Escolha das modalidades precisas da operagao
Verificagdo da exequibilidade da operacao
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3.4.3. Planificacdo precisa (todos os intervenientes nesta operagao tém de estar sincronizados)

3.5. Utilizacdo de instrumentos para medir a eficacia da operacio
3.5.1. Participagdo por parte dos consumidores

3.5.2. Medicao em relag@o aos objectivos atribuidos

3.5.3. Medigdo da rendibilidade financeira

4. EVENTOS
4.1. Organizacoes de Eventos

4.2. Como Planear a Organiza¢ao de um Evento

4.2.1. Preparar o Briefing do Evento

4.2.1.1. O que queremos transmitir

4.2.1.2. Estruturacao da Informagao

4.2.2. Levantamento dos potenciais locais para a organizacao do evento

4.2.3. Escolha dos locais para a organizagdo do evento

4.2.4. Seleccionar o target

4.2.5. Envio de convites

4.2.6. Decoragao do local tendo em conta as caracteristicas do evento ¢ os produtos ou servigos que
a empresa comercializa

4.2.7. Fazer um acompanhamento pds-evento

4.2.7.1. Carta ou Cartdo de agradecimento aos participantes

4.3. Participacio em Eventos
4.3.1. Feiras relacionadas com as telecomunicagdes
4.3.2. Exposigdes relacionadas com as telecomunicagdes

4.4. Exemplos de Eventos a Organizar

4.4.1. Jantares ¢ Almocos de caracteristicas filantropicas com o objectivo de credibilizar a empresa

4.4.2. Semindarios sobre um tema, com o objectivo de divulgar a sua importancia na construgio das
sociedades (ex.)

5. DIRECT MARKETING

5.1. Planeamento de Ac¢des de Marketing Directo
5.1.1. Defini¢do do niumero de pessoas que se pretende atingir (target)
E importante saber o numero de pessoas que se pretende atingir para poder direccionar a
comunicacao
5.1.2. Definicdo da Area Geografica a cobrir
Saber qual a area a cobrir para nao existir dispersao evitando o desperdicio de suportes
5.1.3. Aquisi¢do de Base de Dados
e Existem empresas que se dedicam a construcdo e venda de base de dados
e Fazer um levantamento dessas empresas e dos seus produtos
e Seleccionar a(s) que interessa(m)
e  Adquirir a base de dados
5.1.4. Levantamento dos suportes existentes
Por exemplo:
e Folheto,Carta,Catalogo,Cupao Resposta,Dépliant,Postal, Telefone
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5.1.5. Adequacao dos suportes aos meios ou escolha dos meios consoantes os suportes existentes
e (Correio
e Linha Telefonica
e Imprensa (inser¢ao se um suporte, como suplemento num jornal ou numa revista)

5.1.6. Disponibilizagdo do Budget

5.1.6.1. Definir a importancia da comunicag@o no Plano Geral da Empresa
5.1.6.2. Definir qual a importancia do direct marketing no Plano de Comunicagdo da Empresa
5.1.6.3. Disponibilizar o budget consoante os dois pontos anteriores

5.1.7. Medigdo das Acgoes de Direct Marketing

5.1.7.1. Medigdo das respostas
5.1.7.2. Medigao da facturagio
5.1.7.3. Medigao por comparacao dos custos versus retorno da acgao

5.2. Custos das Accoes

5.2.1. Aquisicao de enderegos (base de dados)

5.2.2. Custos da gestdo da base de dados

5.2.3. Criagao e producdo graficas das pecas promocionais
5.2.4. Despesas de envio de mensagens

5.2.5. Despesas de expedicao e custos dos produtos vendidos

6. PUBLICIDADE

6.1. Qual a Estratégia de Comunicacao Publicitaria

6.1.1. Quais os objectivos da publicidade?
Definig¢ao dos objectivos que se pretende atingir com a publicidade

6.1.2. Qual o Target?

Qual o segmento que pretendemos atingir; a quem se dirige a publicidade

6.1.3. Criar uma mensagem (contetdo informativo, apelativo e persuasivo) que cative o potencial
consumidor

6.1.4. Seleccionar o meio que melhor se adapte a mensagem

6.1.5. Confrontar a estratégia seguida com o budget disponivel para a publicidade dentro do plano de
comunicacao da Organizagdo/Empresa

6.2. Plano de Campanha
6.2.1. Definir o proposito da campanha publicitaria
6.2.2. Seleccado de Suportes
e SpotTV
e Spot Radio
e Anuncio de Imprensa
6.2.3. Seleccdo do Meio
e Televisdo
e Radio
e [mprensa, Directdrios, Listas Telefonicas
6.2.4. Definicdo do contetido da campanha publicitaria
6.2.4.1. Fazer o briefing do conteudo e entregar a agéncia encarregue da criagdo do anuncio.
Inclui:
e Tipo de Antncio
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e Formato do Anuncio
e Numero de Insercdes
6.2.4.2. Criagdo da imagem por parte da agéncia com base no briefing
6.2.5. Orcamentacao
O orcamento define-se pelos objectivos que se pretende atingir e por meios indicados para
concretizar esses objectivos

6.3. Check List de uma Estratégia de Publicidade

6.3.1. Analisar a comunicag@o concorrente no sector em questao

6.3.2. Quais os limites orcamentais?

6.3.3. Qual o papel da comunicacdo na estratégia de marketing?

6.3.4. Qual o mix de comunicagado?

6.3.5. Quais os objectivos a estabelecer para a publicidade?

6.3.6. Quais os alvos?

6.3.7. Que estratégia de criacao?

6.3.8. Quais os métodos a utilizar na medicao da eficacia da publicidade?

7. COMUNICACAO INSTITUCIONAL
7.1. Definiciao dos Objectivos
7.1.1. O que se pretende?
e Informar o publico do que ¢ a Organiza¢do/Empresa
Informar o publico sobre os produtos ou servigos da Organizacdo/Empresa
Atrair potenciais clientes
Aumentar as vendas
Aumentar a facturagio
7.1.2. De que Forma
7.1.2.1. Indirecta
e Através de uma Publi Reportagem
e Através de uma Press Release
7.1.2.2. Directa
e Através da participagdo em Feiras
7.1.3. Como elaborar uma Publi Reportagem
7.1.3.1. Definigdo do Target a atingir e da area a cobrir
7.1.3.2. Levantamento dos meios regionais/locais
7.1.3.3. Selecgao do Meio:
e Jornal,Revista,Boletim
7.1.3.4. Negociar previamente com o meio, as condi¢des da Publi Reportagem
7.1.3.5. Entrega do briefing ao meio seleccionado
Topicos sobre os quais a reportagem deve incidir
7.1.3.6. Recepcao do briefing do meio
e Questionario que ira ser feito por parte do meio
e Aceitacdo/Recusa do briefing por parte da Organizagdo/ /Empresa
e No caso de ser recusada; solicitar as devidas alteracoes
7.1.3.7. Anexacdao de um antincio com caracteristicas comerciais persuadindo a compra de um
produto ou a aquisi¢do de um servigo
7.1.4.  Como elaborar um Press Release

7.14.1. O que queremos comunicar?

7.1.4.2. Quais os objectivos da comunicacio?

7.1.4.3. Quem pretendemos atingir com a Comunicagao?
7.1.4.4. Criacdo do contetido informativo

7.1.4.5. Estruturagdo do conteudo
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7.1.4.6. Seleccao do Meio
e Correio
e Imprensa (como suplemento ¢ mediante acordo)
e Contratacdo de uma agéncia para distribui¢ao
7.1.5. Quais as Feiras a participar?
7.1.5.1. Levantamento das feiras que se irdo realizar
7.1.5.2. Seleccao das feiras consoante o ramo de actividade

8. PATROCINIOS
8.1. O que fazer antes de patrocinar um evento ou uma actividade?
Responder as seguintes questdes:
8.1.1. Sera possivel impor a sua marca ao patrocinio?
8.1.2. Sera que o patrocinio vai ao encontro da marca ou da empresa?
8.1.3. Sera que faz apelo ao “target” correcto e atinge os mercados pretendidos?
8.1.4. O Timming ser4 o correcto?
8.1.5. Havera oportunidades para promogdes, contacto com o publico e acgdes de caridade?
8.1.6. Ja tera havido um patrocinador?

8.2. Quais os objectivos do Patrocinio?
8.2.1. Aumentar as vendas

8.2.2. Aumentar a facturagao

8.2.3. Garantir o mercado proprio

8.2.4. Conquistar mercado a concorréncia
8.2.5. Alcangar o mercado inexplorado

8.3. Quais as actividades a patrocinar?
8.3.1. Actividades relacionadas com as telecomunicagdes
8.3.2. Actividades que atraiam grandes “massas”
e Estadio de futebol
e Equipas de futebol
e Festas da regido/locais
e Encontros ou jornadas de nivel nacional ou internacional, que tenham lugar na regido ou
local

8.4. O que fazer para patrocinar um evento ou uma actividade

9. RELACOES COM A COMUNIDADE

9.1. Plano de Accio de Relacdes Publicas
9.1.1. Conhecer com rigor o meio envolvente em que a organizagdo actua
9.1.2. Identificar os seus diferentes publicos
e Publico Interno,Parceiros,Lideres de Opinido, Sindicatos, Comunicagdo Social,
Comunidade Local e Publico em Geral
9.1.3. Identificar o tipo de informagdo que os diferentes tipos de publicos necessitam
9.1.4. Seleccionar os meios mais adequados para os atingir
9.1.5. Estabelecer um plano de relagdes publicas coerente com os objectivos visados

9.2. Contactos que se deve fazer

Contactos com as forcas vivas de uma comunidade sdo um meio de divulgacdo da empresa quer
pelo seu prestigio quer pelo niumero de pessoas que mobiliza.
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9.2.1. Contactos com as empresas mais importantes da comunidade
9.2.2. Contactos com associagdes existentes na comunidade

9.2.3. Contactos com lobbies poderosos

9.2.4. Contactos com instituicdes de comércio

9.2.5. Criagdo de novas associagdes

10. CALENDARIZACAO
Mapas ou matrizes com datas, prazos, responsaveis e or¢camento de cada ac¢ao do Plano de
Marketing

11.CALCULOS ECONOMICOS E FINANCEIROS PARA O NEGOCIO E PARA TODAS AS
OPERACOES.

Vendas Brutas

Vendas Liquidas

Custo do produto finalizado

Margem Bruta

Custo das Operacoes

(Custos de Marketing)

Contribuiciao de Marketing

Custos operacionais

( Distribui¢do, Administracdo e todos os restantes na empresa)
Margem liquida

Conclusio

Antes do processo de estabelecimento do plano de marketing operacional os responsaveis pela
empresa deverdo definir um conjunto de principios que constituam o quadro geral do plano. Este

quadro ¢ a expressdo da politica ( ou das vocagdes) da empresa.

As questdes principais sobre as quais a equipa de direccdo devera reflectir antes de comunicar as

directivas ao responsavel pelo marketing sdo as seguintes:

- Qual o papel economico da empresa;
- Qual a sua vocacdo actual e futura;
- Quais sao os tipos de servicos que ela pretende prestar aos seus clientes;

- Que imagem de marca pretende dar a empresa nos mercados;

As respostas que constituem a expressdo dindmica do “querer” futuro da empresa, deverdo ser

expressas claramente.
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Estando determinadas estas questdes prévias, os responsaveis pelo estabelecimento do plano de

marketing poderao entdo encetar a sua elaboragdo da forma que vimos anteriormente..

8. O Reajustamento. Avaliacdo e Controlo do Plano de Marketing

Numa 6ptica de operacionalizacdo do Plano de Marketing, convém distinguir a etapa de avaliagdo da

etapa de controlo.

Apesar de separadas por uma fronteira difusa, o processo de avaliagdo visa identificar a evolugdo e o

desempenho de cada uma das variaveis do mix.

Por sua vez, o processo de controlo, comparando a par e passo a situagdo real face aos objectivos,

configura ainda as medidas correctivas a introduzir quando da ocorréncia de desvios.

As quatro etapas tipicas de um sistema de avaliacio e controlo do Plano de Marketing

Marketing Mix

DEFINICAO AVALIACAO DETECCAO CORRECCAO
-Dos objectivos -Do -Dos desvios -Novas medidas
-Dos desempenho eventuais e para atingir os
or¢camentos de consoante os respectiva objectivos
custos varios critérios analise de -Redefinicao dos
-Dos resultados definidos para causas objectivos
financeiros cada uma das -Aplicagao dos
desejados variaveis do planos de

contingéncia
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O processo de avaliag@o integra uma componente quantitativa e outra qualitativa.

No plano qualitativo, ainda que nao haja formulas universais para aferir o mérito ou demérito do plano

de Marketing, ha no entanto certos principios a respeitar:

- O primeiro releva o principio da coeréncia;

- O segundo recomenda a necessidade de adaptar as variaveis do Mix ao contexto concorrencial

- O terceiro principio estipula que o Plano de Marketing devera assentar em vantagens face a
concorréncia.
- O guarto principio preconiza que, para aumentar as possibilidades de sucesso, o Plano de

Marketing deve observar a regra da prudéncia e da seguranca, sabendo-se que os multiplos

cenarios visados no plano se baseiam em pressupostos que poderdo evoluir de forma distinta

dos inicialmente previstos.

I - Apos tomar o conhecimento das varias etapas basicas no desenho de um
Actividade Plano de Marketing, deve formular uma “grelha principal” destinada a formatar
um Plano Bésico de Marketing para um produto de grande consumo (Ex. Detergente para lavar roupa

a mao.);

IT — Siga as regras que lhe foram ministradas, a partir das fases — chave de desenvolvimento do Plano

até as variaveis que, em seu entender, deverao ser consideradas nesse Plano;

IIT - Finalmente, defina dois “Pontos de Controlo” a verificar periodicamente no Plano.
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Atribuicio de tarefas e responsabilidades
Reflexao
Ponderar judiciosamente quem deve, interna ou externamente, pela sua competéncia e qualidade de
desempenho, executar determinada tarefa emergente do Plano de Marketing constitui uma atribuicao

critica do decisor de marketing.
Em matéria tdo sensivel, a indigitagdo inadequada de um colaborador interno ou de um prestador
externo de servigos (ex’: agéncia de publicidade) pode condenar inexoravelmente a qualidade do out-

put final ou do resultado pretendido.

Basicamente, a escolha de quem executara uma dada tarefa deve obedecer ao critério “maturidade

relevante para a tarefa” .

Este instrumento conceptual de avaliagdo apoia-se nos indicadores de desempenho exibidos por um

colaborador interno ou externo na execucao de anteriores tarefas similares.

Para além da aplicagdo deste critério, o decisor de marketing devera ainda examinar outras alternativas
possiveis a quem atribuir uma determinada tarefa, especialmente se a plena consecugdo desta produzir
forte impacto potencial nos resultados.

Definicao de prazos e cronogramas

Outra condi¢ao fundamental para cumprir objectivos sustentados no Plano de Marketing resulta da

meticulosa coordenacdo das datas de execug@o de todas as iniciativas e ac¢des planeadas.

Considerando a acentuada interdependéncia existente entre as variaveis do Marketing-Mix, havera

sempre acgdes cuja execugao devera ser precedida ou procedida por iniciativas noutras frentes.

Sera, como exemplo, o envio de uma nova tabela de precos aos distribuidores que podera recomendar

um contacto telefonico subsequente por parte dos vendedores a fim de esclarecer eventuais duvidas.

INA — Instituto Nacional de Administragao 248



COOPERAGAO CE -PALOP
Programa PIR PALOP II / Projecto Consolidagio das Capacidades da Administragao Publica

Sintese Como se desenvolve um Plano de Marketing ¢ frequentemente mais importante
do que o que o plano diz, como Eisenhower descobriu com a sua experiéncia em planeamento militar.
Do processo de planeamento deriva tanto a qualidade como a quantidade dos objectivos e estratégias
de marketing. Como e quando as pessoas participam impulsiona em grande medida o seu

envolvimento, motivagao e desempenho.

O processo de planeamento pode fazer afundar uma empresa, retardando o ciclo de desenvolvimento
de produto e a sua reaccdo a oportunidades e desafios do mercado. O processo de planeamento pode
também constituir uma vantagem competitiva, permitindo a uma empresa adiantar-se a outra por meio
de melhores ideias implementadas mais eficiente e eficazmente. Geralmente dedica-se muita atengdo

ao formato do plano mas o processo de planeamento merece pelo menos igual consideragao.

As empresas necessitam de avaliar os seus processos de planeamento cada vez que planeiam e de os
modificar sempre que consigam inventar maneiras de melhorar o seu planeamento. A nio ser que o
processo evolua com as modificagdes na empresa e nos seus mercados, a empresa em si mesma parara

de evoluir e comecara a estagnar.

Uma forma de continuar a melhorar o processo de planeamento ou de criar um bom processo se a

empresa, actualmente, nao tem um, formal, € procurar ideias noutras empresas.

Avalie por si proprio os conhecimentos adquiridos ao longo da formagdo sob

Avaliacao este titulo:

1- Que vantagens encontra no planeamento de marketing?

Defina as CINCO principais vantagens.
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2- Quais as principais fontes de desvios face ao planeamento de Marketing:
- Por factores de influéncia internos

- Por factores de influéncia externos

3- Quais as fases de controlo e avaliagdo do plano ?

Referéncias

HIAM, Alexander, V.P.Marketer — Prentice Hall, 1998

TRACY INTERNATIONAL — Mkt Planning, 2000

Glossario

Mercado da concorréncia — Conjunto de clientes que compram aos concorrentes

Mercado Planificado — O quadro ¢ fixado pelo Estado ou pela Profissdo. Ultrapassa as perspectivas

do empreendedor e impode-se a empresa

Ponto de Vendas — O lugar onde todo o esfor¢o de marketing — a venda — culmina. O termo

geralmente refere-se a uma loja de retalho mas com o surgimento das novas tecnologias, pode mesmo

referir-se a um terminal na Net.

Previsao de Vendas — Estimativa de quanto uma empresa espera vender a um determinado mercado.

Uma previsao de vendas fornece a base para estabelecer a quota de vendas.
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Publicidade — Uma parte imprescindivel do marketing, mas longe de ser a Unica actividade. A
publicidade ¢ a utilizagdo dos meios de comunicagdo para informar os consumidores sobre algo e / ou
persuadi-los a fazer algo. Resumidamente, a publicidade conduz a aproximagao entre os produtos ( ou

servigos) e os consumidores harmonizando a relagdo entre eles.
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Capitulo 9. Trabalho de Grupo

PRODUTO: Cartao “Juventude”

Trata-se de um cartdo pessoal, emitido por entidade oficial, gragas ao qual os individuos de ambos os

sexos poderdo beneficiar de um conjunto de vantagens.

Porém, existem ja varios cartdoes destinados a este segmento de mercado — jovens estudantes de ambos
os sexos, com idade compreendida entre 16 e 24 anos - sobretudo os emitidos por entidades bancarias
e associacOes de juventude — que permitem usufruir de multiplas vantagens como: Descontos em
compras em estabelecimentos de varios tipos, em viagens, em transportes, em livros, etc. ;Ofertas
periddicas de livros e outros artigos de interesse para estudantes; Juros interessantes para contas

bancérias de aforro/jovem.

O Cartdo “Juventude”, no entanto, verificou um indice de penetragdo invejavel, quase similar

quantitativamente ao conjunto de todos os restantes cartdes semelhantes no mercado.

Faca um Plano de Marketing baseado numa proposta globalmente interessante quer para os

patrocinadores quer, obviamente, para os utilizadores.

- Defina o Target e as suas expectativas;
- Conceba o negdcio (este produto deve ser rentavel para o promotor);
- Defina o Produto: Para o utilizador
- Caracteristicas, Vantagens, Beneficios;
Para o(s) promotor(es)

- Elabore os restantes componentes do Marketing-Mix para o produto;
- Condigdes de Acesso( Preco)

- Distribuicao;

- Promocgao

- Estabelega o Plano promocomunicacional;

NOTA: Os formularios serdo distribuidos em sala, localmente.
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Capitulo 10. A Qualidade no Marketing

Este Capitulo tem como objectivo sensibilizar os formandos quanto ao conceito

da Qualidade tendo em conta:

Objectivos

- A “Visdo” Marketing.
- A Qualidade como um dos factores mais globais da politica geral de negocios.
- A Qualidade englobante

- A Qualidade como fonte de criatividade nos processos de oferta de produtos e servigos.

Porque nos dias de hoje nao havera Marketing sem Qualidade verdadeira e claramente
percepcionada pelo consumidor. Qualidade é o que ele quiser.

Resumo E assumido que um dos principais factores estratégicos dos tempos actuais é o

que vulgarmente se denomina de “Qualidade”.

Ja ndo ¢€ possivel decidir sobre qualquer estratégia competitiva sem considerar este factor como parte

fundamental e decisivo em todo o processo.
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Qualidade ¢ tanto mais importante do ponto de vista da estratégia e da competitividade quanto é
verdade que a sua consecu¢do depende da decisdo e afectagdo dos recursos e determina a

efectividade e sustentabilidade do posicionamento.

A Qualidade ¢ um dos factores mais Globais da politica geral de negocios pois que envolve uma

estratégia, uma forma organizacional, um processo decisional e uma identidade/ cultura especifica.

A concentracdo de esforgos e energias de gestores e estrategas sobre este tema tem ja varias décadas e
deu origem a diferentes posicionamentos estratégicos, até chegar ao nivel actual que podera ser,

consistentemente, denominado de Qualidade Global.

Se aceitarmos que uma boa interpretacdo da Qualidade na Gestdo Empresarial ou da Qualidade no
Marketing sera a consideracao de que ela consiste num conjunto de modelos e sistemas, passiveis de
se tornarem em rotinas e de serem transferidos organizacionalmente, com vista a efectivar “ as coisas
de maneira certa” poderemos identificar o inicio da sua existéncia em duas areas especificas na

empresa: A area da Produgdo e a drea do Marketing.

Palavras

® (Contexto concorrencial

e Diferenciacdo

e Normas

® Procedimentos (Standard)
® Qualidade ligada

e Sofisticagdo

® Vigilancia tecnologica
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Conteudo

1. A Qualidade no Marketing

Num mercado tdo concorrencial e competitivo como aquele que se verifica nos dias de hoje, apenas

através da fidelizacdo e satisfagao plena dos nossos clientes sera possivel a sobrevivéncia.

Sendo uma palavra tio utilizada actualmente, QUALIDADE ¢, antes do mais, a SATISFACAO DOS
NOSSOS CLIENTES.

Mas para fornecer ao nosso Cliente um servico que o satisfaga plenamente, temos que ter a

consciéncia de que € necessario:

® (Conhecer o nosso Cliente;

e  Utilizar mais que a simples cortesia;

® (Colocarmo-nos no lugar do Cliente;

® Possuir um bom relacionamento com o Cliente;

® Definir o nivel de qualidade que pretendemos oferecer ao Cliente, através da resposta a
quatro questoes fundamentais:
o Primeira: O qué?

o Segunda: Como ?

(0]

Terceira: Quando ?

o

Quarta:  Em que condigdes ?

® Oferecer produtos e/ou prestar servigos que satisfacam plenamente o nosso Cliente
significa:
o Atender as expectativas;

o Satisfazer as necessidades;

A “Qualidade” ¢ definida, normativamente como “ o conjunto de propriedades e caracteristicas de um

produto ou servigo que lhe conferem a aptiddo para satisfazer necessidades expressas e implicitas”
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Ela traz varias inovagdes relativamente a norma que a precedia: o termo “utilizadores” desapareceu (

a antiga definicdo dizia: “ aptidao para satisfazer as necessidades dos utilizadores™ ).

Trata-se agora das necessidades as quais o produto ou o servico devem responder ao longo de todo o
seu ciclo de vida, mesmo no caso de, além das necessidades expressas, existirem necessidades
implicitas. Mesmo que se trate de intermediarios, distribuidores que ndo sao verdadeiros utilizadores

do produto. Eis pois uma importante ambiguidade que € suprimida.

O ideal seria, por um lado, distinguir as necessidades de natureza mais racional ¢ os desejos
essencialmente afectivos. Por outro lado, introduzir as condicionantes do meio envolvente que nao sao
nem necessidades nem desejos, mas as quais o produto deve atender ( o ambiente tropical ou as
atmosferas quentes e¢ poeirentas corroem os equipamentos eléctricos; do mesmo modo, a humidade
excessiva impregna as embalagens em cartdo que perdem parcialmente a resisténcia a compressao

vertical...)

Outra vantagem desta norma ¢ a de evidenciar nitidamente as diferentes etapas da qualidade:
qualidade devida a concepcdo, qualidade devida ao fabrico, qualidade devida ao servico apods venda,

etc.

Se se encarar esta definicdo, condensada mas clara no Marketing — conjunto de métodos e de
instrumentos destinados a definir, a conceber ¢ a promover produtos adaptados as necessidades e

desejos especificos dos segmentos de clientela visados e as condicionantes

do meio envolvente — vé-se aparecer a evidente complementaridade dos dois conceitos, com a

concepgdo a constituir a articulagao entre o Marketing e a Qualidade.

De facto, o Marketing descobre os motivos racionais e afectivos e as condicionantes que ¢ necessario
satisfazer durante todo o ciclo de vida do produto. Depois estabelece a lista das “fungdes de uso” das

“funcdes de estima” que o bem, o servigo ou o produto devera assegurar.

- Sobre este assunto, o CFMI (Centre Frangais du Marketing Interentreprises do ADETEM) perante
a imprecisao, se nao a auséncia, de defini¢des claras, distingue:
- Os bens propriamente ditos;

- Os servigos ou prestagdes imateriais, quer ligados a bens quer de acompanhamento;
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- Os produtos que sdo bens acompanhados de servicos, ndo apenas de servicos de apds-venda mas

de servigos anteriores, simultdneos e posteriores a venda.

O CONTRIBUTO DO MARKETING PARA O CADERNO DE ENCARGOS FUNCIONAL

DEFINICAO |4 -
Qualidade-aptidao i
para satisfazer as Andlise Marketing
necessidades reais [¢ CLIENTE
do Cliente Necessidades e
_'desejos previsionais
A A

Caderno de
encargos
funcional

Dominio
do valor

CONFORMIDADE
Especificagbes participativas
com caracteristicas/tolerancias

Como poderemos facilmente verificar no quadro supra, o contributo do Marketing penetra como uma
cunha na oval do caderno de encargos funcionais, com interac¢des entre os niveis de concepgdo e
defini¢do, bem como entre o nivel definicdo e o cliente ou o painel dos proprios clientes ¢ o caderno
de encargos a desembocar em caracteristicas descritivas de desempenhos e exploragdo acompanhados

de tolerancias negociadas, realizaveis a um prego aceitavel para o cliente.

O estudo qualitativo efectuado pelo Marketing tem certamente em vista detectar os motivos e freios

racionais e afectivos que presidem a compra de um produto ou servigo.

O acto de compra é, em boa verdade, a resolugdo de um conflito entre os motivos que impelem o

individuo ou o decisor industrial a adquirir o produto e os freios psicologicos, fisicos e econémicos
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que tendem a inibir ou impedir esse acto de compra. Para que tal acto se produza sera pois necessario,

pela comunicacgdo e, nomeadamente, pela argumentacgao:

Estimular os motivos, mostrando sempre a oOptima adequag¢do entre a necessidade e o
desempenho correspondente do produto;

Reduzir os freios (nog¢ao ausente da definicdo de qualidade): psicologicos,(garante-se a
formacdo dos utilizadores), fisicos (tal dispositivo suprime os riscos de acidente ) e
econdmicos (trata-se aqui de evitar que o preco de compra seja denunciado como

demasiadamente elevado);

O profissional de marketing deve portanto:

Fazer um estudo do “preco psicolégico”, medindo o que certo cliente ou grupo de clientes esta
disposto a pagar por dado produto com determinado nivel de desempenho;

Avaliar a elasticidade desse desempenho: que aumento de prego aceita o cliente para
determinada melhoria de desempenho? Reencontra-se aqui a faxa de troca dos analistas de

valor.

Ao prego de compra, puro e simples, ¢ fundamental opor o “custo global de posse” de um produto.

Exemplo: Uma central de aquecimento comprada 20% mais cara que a solugdo concorrente pode

custar facilmente muito menos se atendermos ao custo global de posse durante 20 anos ou seja, ao

custo de compra mais o custo de vinte anos de exploracdo actualizado ao momento zero.

Valor - Por outras palavras, deve-se examinar o ratio grau de satisfacdo/preco, quer dizer, o valor de

um bem, produto, servi¢o ou solugao.

Na realidade, o que uma empresa deve ter em vista ndo ¢ um grau de satisfagdo maximo, o que

implicaria um prego proibitivo e constituiria uma “perfei¢ao ruinosa”.

A empresa deve propor um valor, isto ¢, uma relagdo qualidade/preco superior a dos concorrentes, o

que pode ser obtido de trés formas:

Grau de satisfag@o igual por um prego inferior. Mercado vasto com desejos indiferenciados.
Grau de satisfagio superior ou igual por um preco igual. E o que se pode designar por

qualidade ndo diferenciada.
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- Grau de satisfagdo muito mais elevado, de forma que essa solugdo “ndo tenha prego” ou
permitindo em todo o caso, um preco muito mais elevado. E a solugdo qualidade e

diferenciagdo.

Poderemos portanto concluir, como Bernard C.Blanche que: “Nao ha qualidade total, mas apenas o

melhor valor relativo”.

Ap6s ter adquirido os conhecimentos elementares sobre a Qualidade de um
Actividade produto ou servigo, como conceito basico, compreende também que se torna
necessario algo de “criatividade” para corresponder as expectativas expressas

ou nao dos consumidores.

Assim, defina um produto que considere de qualidade destinado a um “target” especifico ( que tera
também de especificar);

Refira as caracteristicas desse produto;

Sublinhe a “proposta basica “ desse produto;

Descreva o servigo subjacente a esse mesmo produto;

A Qualidade nas estratégias de diferenciagdo
Reflexao

O desenvolvimento do conceito e da disciplina de marketing, directamente ligado a2 necessidade de
apresentar formas e contetidos diferentes do “standard” em ofertas especificas ao Mercado, introduz a

filosofia da Qualidade em elementos e factores intangiveis.
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De facto, ndo basta numa estratégia de diferenciacdo ter apenas um produto diferente, mas €
sobretudo necessario ter uma imagem diferente e, como se sabe, a imagem de uma empresa ou de

uma marca ¢ formada maioritariamente por elementos “soft”.

Um conjunto de novas técnicas de comunicagdo, distribui¢do e prospeccao, sao desenvolvidas como

imprescindiveis para a diferenciagdo e essa proliferacdo e frutificagdo é acompanhada por uma

departamentalizag¢do organizativa da nova disciplina.

Ao sé-lo, a utilizacdo das técnicas de marketing limitam a extensdo previsivel da filosofia da
Qualidade Total a toda a empresa, embora a amplie a uma parte adicional das actividades da empresa,
por comparagdo com a pratica inicial da filosofia de Demming: “A diferenciagdo traz, para a

estratégia empresarial um elemento fundamental e decisivo: O Cliente”.

Sintese A compreensdo da importancia do Cliente num processo estratégico, depressa
se estende a qualquer empresa, independentemente da estratégia que esta deseja seguir, seja ela de

Volume, de Diferenciacdo ou de Focalizacdo.

O Cliente ¢ o elo que permite estender a orientacdo de melhoria continua a qualquer actividade da

empresa, seja ela na area da producdo, administrativa, de marketing ou qualquer outra.

Entra-se numa nova fase da Qualidade Total que se atribui a Juram e a Crosby ou, pelo menos, aos

métodos que tomaram os seus nomes.

Numa filosofia de Qualidade Total, Cliente é todo aquele que recebe algo que lhe ¢ necessario,

produzido por outro.

Sendo assim, o Cliente ndo ¢ apenas aquele, que sendo exterior a empresa, compra produtos ou
servigos a esta, mas também qualquer empregado ou sec¢do, ou departamento da empresa, que recebe
algo realizado por outro empregado, sec¢do ou departamento, no processo de producdo de valor no

interior da empresa.
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x I - Defina o Conceito de Qualidade Total

Avaliacao

I - Eleja um produto que utilize regularmente.
Compare-o com outro semelhante que ndo utiliza nunca. Com excepcao de, eventualmente, o

factor “preco” ou “disponibilidade eventual”, estabeleca as razdes que o levam a utilizar esse

produto em vez do outro;
III - Destrince, entre as razdes encontradas, as conotadas com “qualidade”;
b b

IV - Faga uma grelha das “razdes qualitativas encontradas e priorize-as;

Referéncias

SANTOS, Francisco - Estratégia e Competitividade,4* Vaga, 1993

The Economist — Marketing Quality -Edicoes CETOP, 1997

A

Glossario

Contexto concorrencial — Conjunto das variaveis que determinam o ambiente econémico no qual a

empresa S€ move.

Diferenciagcao - Conjunto das diferengas cognitivas e emocionais entre os individuos que ocupam

diversas funcdes e das diferencas de estrutura entre as unidades.
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Normas — Regras especificas de comportamento que se aplicam a todos os membros do grupo.

Procedimentos (Standard) - Regras formalizadas que permitem tratar problemas formulados

segundo esquemas conhecidos.

Qualidade ligada — O valor de um produto acabado ou de um servigo prestado ¢ funcao da qualidade

dos produtos ou servigos intermédios (comprados ou nao ao fornecedor).

Sofisticacdo — Aditamento de caracteristicas a um produto ou servi¢o, permitindo que atinja um alvo

de clientela especifico.

Vigilancia tecnologica — Recolha e exploracdo permanente de informagdes sobre o contexto

tecnolégico que diz respeito a...
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Capitulo 11. O Futuro do Marketing

Objectivos Este Capitulo tem como objectivo proporcionar aos formandos conceitos ¢

bases de ponderagdao no ambito prospectivo.

- Como sera amanha?
- Que tendéncias ?
- Que conceitos?

- Que novos meios ?

E finalmente e em consequéncia: Que se espera dos profissionais de Marketing ? Trata-se portanto de

uma area eminentemente desafiante relativamente aos formandos.

Importa referir e inculcar entre os formandos, através deste ultimo tema, que o futuro é j& hoje. Ha

pois que estarmos preparados. Como pessoas e como profissionais.

O Marketing ¢ a ciéncia que enfatiza toda a sua atengdo no homem. Enquanto

Resumo pessoa e enquanto cliente.

Mas o homem esta a evoluir. As suas aspiracdes, os seus desejos alteram-se cada vez mais

rapidamente.

INA — Instituto Nacional de Administragao 263



COOPERAGAO CE -PALOP
Programa PIR PALOP II / Projecto Consolidagio das Capacidades da Administragao Publica

Importa aos profissionais de marketing acompanhar essas mudangas mas mais ainda:

- Nao obstante a aceleragdo continua das mudangas nos habitos de vida, no pensamento ¢ nas
aspiragdoes humanas cabe aos profissionais de Marketing um desafio ainda mais arduo: “Ja néo
¢ mais suficiente acompanhar as expectativas e aspiragdes dos clientes. Ha que lhes
proporcionar o que eles ainda ndo imaginam. H& que criar mercados. Os criadores de

mercados sdo, afinal e sobretudo, os senhores da guerra”.

Palavras

e (Competéncias distintivas
e (Consumidores Inovadores
® Feedback

® [novacao

® Moda

® Produto aumentado

® Prospeccao

Conteudo

1. Introducao

Correlativamente a evolugao das mentalidades e das crengas numa sociedade que muitos classificam

de “p6s moderna”, os mercados ocidentais modificam-se, tornando caduco um grande ntimero de
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principios de organizagdo e de direc¢do de empresas. A fun¢do de Marketing ndo foi poupada a essas

crises e tem sido, no final do século passado, objecto dessas criticas.

Além da fragmentacdo da teoria do Marketing em numerosas subteorias, arrastando uma
desmultiplicagdo das abordagens e a proliferagdo das modalidades de Marketing, novos métodos de
investigacdo surgiram recentemente. Estes baseiam-se menos nas declaragdes dos consumidores
potenciais do que na descodificacdo de tendéncias latentes e na capacidade que os produtos inovadores
tém para revelar essa evidéncia aos olhos dos consumidores. Tais sdo as apostas do “Neomarketing”

2.  Asadaptacoes do Marketing a caminho do futuro

O Marketing actual e tendencialmente no futuro, tenderd a operar uma mudanga de paradigma

observando continuamente a evolugao da sociedade.

O Marketing no futuro sera necessariamente uma abordagem aberta do Marketing que devera

responder a conjugacao da instabilidade social com a instabilidade tecnolégica.

Esse Marketing concedera as pesquisas em sociologia e as novas formas de sociabilidade um lugar
importante porque os consumidores serdo mais e mais dificeis de caracterizar, mais volateis e
continuardo a diversificar as suas praticas.

Enquanto que o Marketing de massa ndo se da conta do conjunto dos comportamentos mas duma

maioria que tendera, também ela a diversificar-se, as novas abordagens do marketing tenderdo a

pluridisciplinaridade e a abordagem multipla dos comportamentos.

3. Os novos desafios

O Mundo esta mudando. As pessoas também, nas suas expectativas e necessidades.

Num quadro de mudanga, os grandes desafios que se deparam perante os profissionais de Marketing

sdo, principalmente, os que se postulam sob os seguintes principios:

- Qualidade dos Servigos afecta a Qualidade dos produtos
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- Urgeéncia

- Garantias

- Informacao

- Menor esforco
- Etica

- Interesse Social

4.  As Prioridades dos profissionais de Marketing e da Gestao

- Ajudar a Organizacdo a reinventar-se a si propria — continuamente - para competir de forma mais
eficaz;

- Reinventar a fun¢do “Recursos Humanos” e centralizd-la mais no Cliente;

- Atrair e desenvolver a proxima geragio;

- Contribuir para a conten¢do dos custos e esforcos de gestao;

- Ser cada vez mais parceiro no negocio, em conjunto com os seus clientes;

- Centrar-se apenas no que ¢ importante;

- Ter em consideracdo o desafio da diversidade;

E finalmente: O que se espera dos profissionais de Marketing ?

5. O que se espera dos profissionais de Marketing da préxima geracio

- Pensamento Estratégico

- Capacidade de Comunicagao

- Capacidades gerais de gestao

- Sensibilidade aos Clientes e ao “Servigo”

- Competéncias de orientacdo das pessoas

- Entrepeneurship

- Inovacgao

- Capacidades analiticas de resolug@o de problemas

- Conhecimentos e/de orienta¢des internacionais

- Conhecimentos de outras fung¢des além da sua propria especializagao

- Competéncias em processamento da Informagéo

INA — Instituto Nacional de Administragao 266



COOPERAGAO CE - PALOP

Programa PIR PALOP II / Projecto Consolidagio das Capacidades da Administragao Publica

Conclusivamente:

Todo o pensamento do Marketing, concentrar-se-4, no futuro como ontem, no HOMEM...

...esse ser tdo complexo, mutante e ambicioso.

Ha que o compreender melhor. Ha que nos adaptarmos a sua forma de pensar, de viver, de querer.

Para isso, 0 Marketing sera sempre a ciéncia que visa:

Destruir os Muros. Construir as pontes.

Amanha, ou seja, HOJE, encontramo-nos no centro do Mercado Global.

Actividade

Os nossos potenciais clientes ndo estdo mais aqui ou ali mas em todo o Globo.

Os actuais meios de comunicacgdo e de informacao permitem que comuniquemos com qualquer pessoa

ou com qualquer empresa, no mesmo instante, em algum lado do mundo.

Faga um Plano sumario de prospeccao.
Vocé é um produtor de fruta.
Pretende exporta-la agora. Coloca-la nos Mercados Externos.

H4 entdo que actuar...
1) Desenhe um breve plano de prospecgdo de mercado:
- Por onde comecar?
- Como contactar ?
- A que apoios recorrer?

- Que meios vai utilizar ?

2) Elabore uma proposta desde ja:
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- Defina o Produto;

- Esboce ( em quatro ou cinco paragrafos) uma Proposta

3) Considere as vertentes do Marketing-Mix no seu breve Plano;

4) Faga a sua apresentagao.

A prospectiva prossegue o seu impulso difundindo-se nas empresas e nas
Reflexao administragdes. Mas € sobretudo o estado de espirito, global, sistémico e longo

prazo que se impde.

Pode resumir-se por meio de algumas formulas simples: “Uma visdo global para uma acgdo local.
Esclarecer a acgdo presente a luz dos futuros possiveis. Desconfie dos efeitos da moda, das ideias

feitas”.

Os métodos classicos da prospectiva, como a analise estrutural, os impactes cruzados, o Delphi, os
cenarios, ndo conheceram avangos teoricos significativos, mas difundiram-se largamente através de
multiplas aplicagdes. Tudo se passou como se os praticos tivessem seguido a recomendacdo de

J.N.Kapferer: “Vale mais uma imperfei¢dao operacional do que uma perfei¢cdo que ndo o seja’.

Com efeito, para abordar um mundo complexo, sdo precisos instrumentos simples e apropriados.

De facto a prospectiva toma cada vez mais a forma de uma reflexdo colectiva, € uma mobilizagao dos
espiritos face as mutagdes da envolvente estratégica; conhece um éxito cada vez maior junto das
organizacdes regionais, das autarquias locais e das pequenas e médias empresas. Se nos devemos
regozijar com esta tendéncia para uma difusdo e uma apropriagdo maiores da prospectiva, até ha pouco
reservada aos especialistas, também ha que lamentar as fraquezas metodologicas que subsistem e se

denunciam.
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A defesa de Jacques Lesourne (1989) de uma prospectiva justifica-se tanto mais quanto alguns

confundem instrumentos simples com instrumentos simplistas.

Recorde-se que o método dos cenarios, tal como foi concebido ha cerca de vinte anos, mantém toda a
sua utilidade e tem, sobretudo, o grande mérito de impor um rigor intelectual: analise quantitativa e
qualitativa das tendéncias pesadas, retrospectiva dos jogos de actores, evidenciagdo dos germes de

mudanga, das tensdes e dos conflitos, construgdo dos cenarios coerentes e completos.

Sintese . .
O contexto estratégico actual e que se desenha para o futuro, caracterizado por

qualidades marcadamente Macros, tem influenciado as formas e vias estratégicas conducentes ao
sucesso, evidenciando que a simplicidade do posicionamento com base numa das estratégias genéricas

— Volume, Diferenciagdo e Focalizagdo — é manifestamente insuficiente.

As principais caracteristicas que mudam as regras, quer da segmentagdo quer do posicionamento sao

as seguintes:

- Globaliza¢do dos mercados. O planeta torna-se o mercado pertinente para as empresas.

- Desenvolvimento tecnologico acelerado e globalizante. A grande velocidade com que as novas
tecnologias vao gerando aplicagdes estrategicamente relevantes € ja de si um factor capaz de criar

alteracdes consideraveis no contexto.

- Aumento do grau de sofisticacdo e de exigéncia por parte dos clientes. Outrora, o que era bom
para a institui¢do era bom para o individuo e todos aceitavam as mesmas coisas. Hoje, com a

supremacia do individuo, ¢ o consumidor quem decide.
- Novas exigéncias de qualificacdo do factor trabalho, que cada vez mais se assume como o factor-

chave de vantagem distintiva na empresa, sendo aquele que mais dificilmente ¢ imitavel e a mais

poderosa forga de criatividade comparativa.
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Avaliacao Avalie os conhecimentos que angariou ao longo da formacao.

Responda as seguintes cinco questdes:

- Que significa “prospectiva’?

- Liste TRES dos principais desafios com que o profissional de marketing se defronta, visando o

futuro?

- Que significa o termo “Etica” ?

- Onde colocaria o “Homem” como vector do seu negodcio ( qualquer que ele seja) ?

- Refira as mudangas no consumo alimentar ( como exemplo) na proéxima geragdo nos paises em

vias de desenvolvimento.

Referéncias

GODET, Michel, De L’anticipation a I’Action — DomQuixote- 1996

SANTOS, Francisco L. — Estratégia e competitividade- 4* Vaga- 1993
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Glossario

Competéncias distintivas — Actividade que uma empresa pode desempenhar melhor que as outras

Consumidores Inovadores — Consumidores que estdo prontos e dispostos a adoptar uma nova ideia

ou produto.

Feedback — Informagdo que da a conhecer aos gestores de uma organizacdo o desempenho de cada

programa de marketing ( resposta)

Inovacao — Algo que nunca foi experimentado em qualquer outra organiza¢ao ou no mercado

Moda- Num conjunto de dados, o niumero que ocorre mais frequentemente.

Produto aumentado — Produto esperado que foi melhorado por meio de um conjunto de beneficios

que os consumidores ndo esperavam ou que excederam as suas expectativas.

Prospec¢ao — Processo de localizar e classificar potenciais compradores (ou interessados) de um

produto ou servigo
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Capitulo 12 . Avaliacdo Final - Teste
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