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Introducao

Todas as empresas precisam de competéncias de marketing. Quer se trate de uma empresa nova
ou ja consolidada no mercado, pequena ou de grande dimensdo, que vende produtos ou que presta
servicos. Todas necessitam de desenvolver estratégias de marketing (para angariar clientes,
aumentar as vendas, ganhar notoriedade e reputagdo), e, por conseguinte, de alguém que tenha
know-how para acompanhar todo o processo, desde o planeamento das acdes até a sua

operacionalizacdo e monitorizacdo dos resultados.

A duvida com a qual muitas empresas se deparam é se, para levarem a cabo as suas estratégias e
acdes de marketing, deverdo contratar colaboradores e formar uma equipa internamente ou se
deverdo delegar essas tarefas a uma agéncia em regime de outsourcing (subcontratacdo de
determinados servicos a empresas externas). Esta decisdo pode depender de fatores como os
objetivos da empresa, a dimensdo e a estrutura organizacional, os recursos disponiveis, entre

outros.

No caso das empresas de dimensdao mais reduzida, pode tornar-se dificil constituir uma equipa
completa de profissionais especializados em todas estas areas. E é igualmente improvavel que uma

s pessoa possua todas estas competéncias.

E neste contexto que, para algumas empresas — em func¢do dos seus objetivos e do orcamento
disponivel -, pode fazer sentido contratar uma empresa de consultoria que lhes possa dar o apoio
necessario na definicdo e implementacao das estratégias de marketing. Esta contratacdao pode
acontecer apenas a um nivel mais estratégico (de suporte as tomadas de decisdo) ou a um nivel
operacional (no qual a agéncia concretiza as a¢Ges definidas), e pode ser por projeto/campanha ou

em regime de avenga mensal durante um determinado periodo de tempo.
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1. Plano de Marketing: necessidades e principios

» Conceito de Marketing

Marketing vem da palavra em inglés market, que significa mercado. Portanto é correto afirmar que
Marketing € um estudo do mercado, para melhor aproveitamento dele nas estratégias comerciais
de uma empresa. Mas essa explicacdo é muito bdsica. Marketing é a inteligéncia necessaria para
que uma empresa defina quais produtos ou servicos podem cativar um publico-alvo. Para entdo

tracar estratégias de comercializagcdo, comunicacao, distribuicdo e fidelizacao.

“Marketing é uma atividade, conjunto de instituicées e processos para criar, comunicar, entregar e

trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.”

Marketing é um conjunto de estratégias que tém por objetivo criar valor de um produto ou uma
marca para o seu publico-alvo. Sejam elas relacionadas ao produto, a comunicagao, ao preco final

do produto ou a forma como ele sera distribuido/entregue ao consumidor.

» Fungoes do marketing

e Estudar o mercado

O estudo do mercado funciona como uma etapa de planeamento exercido pelo marketing,
procurando conhecer melhor a situacdo do mercado em que a empresa esta inserida. E dessa forma
gue a empresa consegue identificar as melhores oportunidades a serem aproveitadas e as formas

de se destacar em relagao aos concorrentes.
e Posicionar a empresa no mercado

Depois de estudado o mercado, é também o marketing que fica responsavel por definir o melhor
posicionamento para a empresa no mercado. Em um mercado repleto de empresas, talvez adotar
uma abordagem mais jovem e informal seja o grande diferencial para chamar a atenc¢do do publico,

por exemplo.
e Compreender as fases da venda

Cada empresa possui fases de venda diferentes, certo? O seu processo para tomar a decisdo de

comprar uma camiseta certamente é bastante diferente do processo vivido na aquisicdo de um
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carro. Quando o marketing consegue entender as fases percorridas por cada consumidor da

empresa, é possivel trabalhar a¢des que incentivam que esse caminho seja percorrido.
¢ Conhecer o consumidor

Um bom estudo sobre o consumidor faz toda a diferenca nos resultados de vendas. Quais sdo os
gostos e desejos do seu consumidor? Por é que ele procuraria a nossa empresa e ndo 0S NOSSOS
concorrentes? Quanto mais informacgdes tivermos em maos, mais eficientes podem ser as nossas

acOes de marketing.
e Planear a comunicag¢do da empresa

Entre as fun¢bes do marketing também estd a comunicagdo com o publico. Todas as interagdes

realizadas pela empresa contribuem (positivamente ou negativamente) para a sua reputacao.
e Atrair novos clientes

Quando falamos sobre as fun¢des do marketing, essa é a funcdo mais lembrada. As acdes de
marketing possuem o objetivo de atrair novos clientes interessados em adquirir os produtos ou

servigos da sua empresa.
e Promover campanhas promocionais

Qual é a melhor forma de fazer com que a empresa seja vista pelo publico? A criacdo de campanhas
promocionais deve ser feita com base num planeamento que considera a melhor forma de alcangar

0s seus potenciais clientes.
e Construir autoridade no segmento

O objetivo de qualquer negdcio é ter a sua marca reconhecida e bem-vista entre o publico. As a¢des
de marketing também contribuem para a construcdo de autoridade no mercado — melhorando a
percecao do publico. O papel e perfil do profissional de secretariado no mercado de trabalho atual:

tarefas, instrumentos de trabalho, competéncias, qualidades

» Marketing Mix
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O Marketing Mix representa o conjunto de varidveis que devem ser consideradas pelas empresas
na formulacdo das suas estratégias de marketing/comercializacdo. Originalmente, as variaveis

identificadas como essenciais numa estratégia de produgao e de comercializagao foram 4, os 4 p’s
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Alternativamente, do ponto de vista do marketing mix direcionado para o cliente, existem também

4 variaveis essenciais, os 4 c's:

Cliente (client),

Custo (cost),

Conveniéncia (convenience)
Comunicagdo (communication).
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A organizacdo deve analisar cada uma destas variaveis ao elaborar um plano de marketing para a
comercializacdo dos seus bens e servicos. No entanto perante o tipo de bem ou servigo em questao,

uma ou mais variaveis podem tomar maior importancia relativamente a outras.
Define-se de seguida cada uma destas variaveis.

e Produto: tem em conta as caracteristicas fisicas e intrinsecas do bem/servico, como por
exemplo a embalagem, a marca e a analise ao ciclo de vida do produto.

e Preco: define o preco do bem/servico tendo em conta a oferta existente e procura
estabelecer uma relagao coerente entre prego e objetivo pretendido, como por exemplo o
pré-estabelecimento de futuros descontos e prazos de pagamento.

e Distribuicdo: tem em conta os canais de distribuicdo do bem/servico, a drea geografica e o
transporte.

e Promocdo: abrange a comunicacdo, a publicidade, as campanhas, os locais e as formas de
promocao e destaque do bem/servigo.

e Pessoas: tem em conta a satisfacdo das pessoas como resultados do consumo do
bem/servico.

® Processos: define as metas a serem alcangadas e os eventos a organizar a volta do
bem/servico.

e Evidéncia Fisica: sobretudo utilizada quando se procura evidenciar a presenca ou existéncia
de um determinado bem/servigo.

¢ C(liente: assemelha-se a variavel produto, mas do ponto de vista do cliente.

e Custo: assemelha-se a varidvel preco, mas do ponto de vista do cliente.

e Conveniéncia: assemelha-se a varidvel distribuicdo, mas do ponto de vista do cliente.

e Comunicacdo: assemelha-se a variavel Promoc¢do, mas do ponto de vista do cliente.

» 0O que é um Plano de Marketing?

Plano de Marketing é o documento que sintetiza o plano das estratégias de marketing para
determinado periodo, incluindo objetivos, indicadores, andlises, entre outras informacdes

importantes para orientar a empresa.

O plano pode ser elaborado para a drea de marketing como um todo, mas também especificado
para campanhas (Black Friday, por exemplo), estratégias (Marketing de Contelddo ou Marketing de

Relacionamento, por exemplo) e produtos ou servigcos que a marca oferece.

O plano é uma importante ferramenta de gest3o de marketing. E esse documento que orienta as
estratégias e acOes da drea para que cumpra seus objetivos de maneira eficiente e contribua para o

crescimento da empresa.

Pagina 7 de 31


https://rockcontent.com/br/blog/gestao-de-marketing/

Como ferramenta da gestdo de marketing, o plano também esta vinculado a gestdo do negécio. Ele
é parte do planeamento tatico da empresa, que conecta o planeamento estratégico (mais amplo,

de longo prazo) as definigdes operacionais de cada area (mais especificas, de curto prazo).

Mas ndo ha regras quanto ao prazo, nem quanto aos
conteudos e a profundidade do Plano de Marketing. O
mais importante é que esse documento se ajuste a
realidade de cada empresa para alcancar os objetivos de

marketing e nao fique esquecido numa gaveta.

» Porqué fazer um Plano de Marketing?

Muitas empresas comegam 0s seus negécios sem entender muito bem a importancia do marketing.
Mas logo que iniciam as suas operacoes, percebem que é necessario divulgar os produtos, atrair

clientes e criar um relacionamento com eles.

Entdo, comecam a agir: criam uma pagina no Facebook, imprimem uns panfletos e fazem uns
cartOes de visita. Ok, sdo passos importantes para ativar o marketing, mas da para percebe que nao

ha uma estratégia por tras, certo?

Outra situacao bastante comum é quando o marketing até tem um plano, mas as ideias ficam sé na
cabeca do gestor... O resto da equipa apenas executa, sem saber onde a empresa quer chegar nem

entender o sentido do que estdo a fazer.
Nos dois casos, as hipdteses de nao ter resultados efetivos sdo grandes.

E ai que entra a importancia do Plano de Marketing, que define um caminho em comum para que o

marketing alcance resultados relevantes num prazo definido.

Em vez de ideias soltas, o marketing passa a ter uma orientacdo clara sobre os objetivos que deve
perseguir, os indicadores que deve monitorizar e as estratégias que deve desenvolver. Desta forma,

consegue conduzir aos maiores objetivos do plano estratégico da empresa.

Mas o Plano de Marketing ndo serve apenas para CEOs e gestores. O documento deve ser um guia
para toda a equipa, que passa a entender as suas responsabilidades e como o seu trabalho pode

contribuir para que o marketing e a empresa persigam os seus objetivos.
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A partir dessa organizacdo das estratégias e alinhamento da equipa, o Plano de Marketing cumpre

ainda outras funcdes:

v' cimentar a tomada de decisbes a partir de dados, pesquisas e anélises;

v’ otimizar os investimentos de marketing para evitar desperdicios e maximizar o retorno;

v' melhorar a comunicacdo interna, a motivacdo dos colaboradores e a integracdo entre as
equipas;

v' mapear o cendrio, identificar as melhores oportunidades e antecipar ameacas;

v’ gerar resultados de curto, médio e longo prazo, que tornam as estratégias mais sustentaveis.

Perceba, portanto, que o Plano de Marketing é muito mais que um documento — é um poderoso

instrumento para melhorar a gestao do marketing.
» Como desenvolver um Plano de Marketing?
J& ouviu algumas das expressdes abaixo de algum gestor de empresa?
“Eu cheguei até aqui sem precisar de nenhum plano!”
“Eu preciso sobreviver ao hoje, ndo tenho tempo para planear nada...”
“Eu quero estar aberto ao que pode aparecer no futuro.”

Estas sdo expressdes de quem nao entende o valor de um plano. E mostram também porque tantas

empresas se perdem no caminho.

Porisso, o primeiro passo para desenvolver um Plano de Marketing é entender a sua relevancia para

o negécio e dedicar esforgos para que ele aconteca.

Para isso, é provavel que o plano enfrente algumas resisténcias, como mostram as frases acima: a

falta de cultura de planear, a desculpa da falta de tempo, a incompreensao sobre como ele funciona.

Dedicar tempo ao Plano de Marketing pode parecer que “coisas mais importantes” estdo a ficar de

lado.

Mas é justamente a criacdo do plano que vai melhorar a gestdo, garantir que todas as atividades
estejam alinhadas e tragam mais resultados para o marketing. Por isso, ndo é perda de tempo — é

otimizacdo para o futuro.

Se os gestores e a equipa compreendem a importancia do Plano de Marketing e estao decididos a

realiza-lo, é preciso entender também que o plano ndo é apenas um documento.
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Ele é resultado de um processo de planeamento, que envolve pesquisas, analises, reflexdes e

definicdes.
> Analise SWOT

A Analise SWOT, FOFA, siglas que em portugués significam: For¢as, Oportunidades, Fraquezas e
Ameacas. Cada uma dessas letras deriva do idioma inglés: Strengths, Weaknesses, Opportunities e

Threats.

A Andlise SWOT, foi desenvolvida na década de 60 por Albert Humphrey, que na Universidade de
Stanford, liderou um projeto de pesquisa onde analisou e cruzou sistematicamente os dados das
500 maiores corporacdes relatadas pela revista Fortune da época. Para isso, utilizou um método
gue, rapidamente, se transformou num exercicio utilizado por todas as principais empresas do

mundo na formulagdo das suas estratégias empresariais.

A Andlise SWOT é um sistema simples de andlise. Ele procura posicionar ou verificar a posicdo
estratégica de uma determinada empresa no seu ramo de atuacdo. E devido a sua simplicidade
metodolégica, pode ser utilizada para fazer qualquer tipo de analise de cendrio ou ambiente, desde

a criacdo de um site a gestao de uma multinacional.
» Conceito de Andlise SWOT e objetivos

O conceito da Andlise SWOT estd na sua ampla utilizacdo como método de gestdo para o estudo dos
ambientes interno e externo da empresa. Isso é feito através da identificacdo e analise dos pontos
fortes e fracos da organizacdo, e das oportunidades e ameacas as quais ela estd exposta. Faz parte
do conceito de Analise SWOT também a identificacdo assertiva dos fatores que influenciam no
funcionamento da organizacdo fornecendo informacdes bastante Uteis no processo do seu

planeamento estratégico.

Pode-se dividir a andlise SWOT de uma empresa em duas partes:
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v" Ambiente interno, onde serdo
identificados os pontos fortes e as Fatores positivos Fatores negativos
fraquezas de uma empresa;

v" Andlise do ambiente externo, onde
estdo as ameacgas e as oportunidades.

.

Fatores
internos

Fatores
externos

Alguns dos objetivos da Analise SWOT

v’ Efetuar uma sintese das anélises
externas e internas.

v’ Identificar itens chave para a gest3o da organizac3o, o que implica estabelecer prioridades
de atuacao.

v Preparar opc¢des estratégicas: riscos e problemas a resolver.

v' E através da andlise que conseguimos o diagndstico da empresa: fortalecimento dos pontos
positivos, indicacdo de quais pontos devem melhorar, capacidade de crescimento,
aumentando das oportunidades, etc.

v Realizar previsdo de vendas em conformidade com as condi¢des de mercado e capacidades
da empresa no geral.

v' Ambiente interno (Forcas e Fraquezas) — integracdo e padronizacdo dos processos,
eliminacdo de redundancia e foco na atividade principal.

v Ambiente externo (Oportunidades e Ameacas) — fiabilidade e confianca nos dados,
informacdo imediata de apoio a gestdo e decisdo estratégica e reducdo de erros.

v' Ambientes externo e interno para conceito e analise SWOT

v" N3o ha como fazer andlise SWOT de uma empresa sem mergulhar a fundo nas fraquezas,
forcas, ameacas e oportunidades.

» 0 que é analise SWOT quanto ao ambiente interno

O ambiente interno da empresa é formado pelo conjunto de recursos humanos, financeiros, fisicos,
entre outros, sobre os quais é possivel exercer maior controle, pois sdo resultado de estratégias
definidas pela direcdo. Nesse ambiente é possivel identificar os pontos fortes, correspondentes aos
recursos e capacidades que juntos se transformam em uma vantagem competitiva para a empresa
em relacdo aos seus concorrentes. E os pontos fracos que sdo as deficiéncias que a empresa
apresenta em comparagdao com seus concorrentes atuais ou em potencial. Portanto, as forgas e
fraquezas encontram-se dentro das fronteiras da empresa. E internamente que podemos manejar

e administrar de forma estratégica, com controlo sobre cada factor.
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2. Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor é o estudo que aborda a percecdo que as pessoas tém sobre uma
marca e suas motivagdes no relacionamento com ela, na compra dos seus produtos ou na

contratagdo de seus servigos.

7

Este estudo é multidisciplinar, sendo realizado com base em varios elementos da psicologia,

sociologia, economia e antropologia social.

O objetivo é entender como, quando, onde e o porqué de determinada escolha do consumidor,

tanto individualmente como em grupo.

Porque é que uma empresa deve conhecer o comportamento do consumidor?

Como é o processo de tomada de decisGo da sua empresa: com base em pesquisa ou intui¢Go?

A segunda opcdo passa muito longe do ideal.

Gerir seus negdcios pautados em estudos bem-feitos garante maiores chances de desenvolvimento.

Por isso, a importancia de se investir em
pesquisas para conhecer o comportamento

do consumidor.

Uma vez que vocé fica a par das motivacdes

A , eps .
por trds das compras, se torna menos dificil

‘ antecipar-se as tendéncias, mas nao apenas
’ l\ issO.
~ Os beneficios estendem-se a atracdo e

retencao de clientes e aparecem ao elaborar campanhas publicitarias e agir com maior base para

gerir as acoes de marketing.
Como é que isso acontece?
Mas, afinal, como vamos compreender o comportamento do consumidor?

O processo tem em consideracdo alguns fatores, mas é muito menos complexo do que pode

parecer.
Primeiro, é preciso pensar no caminho do comprador.

Em seguida, é tem de se identificar e compreender todos os fatores que o influenciam nessa jornada.
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> Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Nds, enquanto consumidores, estamos constantemente a ser influenciados nas nossas decisdes.

Sdo campanhas publicitarias, opinido de amigos e familiares, comentarios em redes sociais, um

video e por ai adiante.
Mas muitas vezes nem damos pela influéncia que isso pode ter em nds.

Quando se esta do outro lado e nos dispomos a compreender o comportamento do consumidor,

vamos ter em conta muitos fatores, por exemplo:

» Culturais
O seu impacto sobre o consumidor é grande e inegdavel.
Cultura
Pode-se dizer que a cultura é o fator que mais influencia o comportamento do consumidor.
Isso porque somos bombardeados desde pequenos com ideais de valores e percec¢des.
Quando somos criancas, essas percecdes sdo transmitidas pelos nossos pais e familiares.

A medida que crescemos, vamos assimilando valores através do ambiente escolar, do convivio com

amigos e do contacto com outras institui¢des, por exemplo.

Subcultura
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A subcultura é como se fosse uma extensdo da cultura, mas leva em conta elementos mais

especificos, como grupos raciais, religido e nacionalidade.

Podemos notar a forca dessa influéncia em campanhas de marketing mais recentes, as quais tentam

representar diferentes nichos e crencas, deixando de lado campanhas genéricas e tradicionais.
> Classe social

A classe social desempenha um importante papel na forma como o consumidor se vai comportar

perante certo produto ou servigo.
Além do prego, é claro, podemos notar a influéncia direta na abordagem comercial.

O produto destinado as classes mais baixas tem sempre um apelo mais popular, ao contrario das

classes altas, onde existe uma ideia de exclusividade.
Sociais

Tais fatores dizem respeito a influéncia do grupo. Ou seja, como o que esta a nossa volta serve como

motivacao.

Grupos de referéncias
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Ao fazerem parte de um grupo social, seja familia, amigos ou profissional, as pessoas tendem a agir

de forma a agradar esse grupo e fazer parte de um circulo social.

Isso acontece porque esses grupos influenciam as atitudes e a auto-imagem dos individuos,
propagando um estilo de vida que atua diretamente ou nao sobre o comportamento do

consumidor.
Familia
A familia é o grupo social que mais interfere nas decisées de um consumidor.

As pessoas tendem a encontrar opinides sobre produtos ou servicos com aqueles que conhecem

bem e nos quais confiam.

Como a familia tende a ser o grupo mais préximo do consumidor, é na opinido vinda dela que ele

tende a basear-se, prioritariamente.
Papéis e posi¢Oes sociais

As pessoas procuram adquirir produtos e servigos que reiteram tanto seu papel quanto o status

associado a ele. Isso influencia bastante seu comportamento.

Ao assumir determinado papel, é esperado de nds uma postura que condiga com ele e com o status

gue o acompanha.

Influencers
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Em tempos de internet, a capacidade dos influencers digitais em formar opinides do consumidor

estad bastante avancada.
Um exemplo atual disso sdo os Youtubers do momento.

Mas vamos lembrar que os influencers ndo sdo necessariamente celebridades, mas sim pessoas que

sdo reconhecidas e tem certa autoridade no segmento em que atuam.

Inclusive, com um bom plano, é possivel conseguir parcerias com os influencers que atuam no

mesmo nicho que o nosso.
Pessoais

As caracteristicas especificas do consumidor também precisam ser consideradas na forma como ele

pensa e age.

Idade e estagios do ciclo de vida

Conforme vamos avancando nos estagios de vida, os nossos interesses e necessidades vao se

diferenciando da época em que éramos mais jovens.
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Obviamente, isso cria impacto direto nos nossos habitos de compra.

Os produtos que interessam aos jovens podem ndo ser os mesmos que despertam o desejo de

pessoas com mais idade.

Por isso, é essencial conhecer a média de idade do nosso publico, pois toda a abordagem de

marketing e vendas deve-se moldar a esse fator.
Ocupagdo

Como mencionado, a classe social tem um grande impacto no comportamento do consumidor, e

isso estd intimamente relacionado com a ocupacgao dele.

O seu cargo (e consequentemente, o seu salario) é que vai delimitar os seus habitos de consumo.
Condi¢do econdémica

A situacdo financeira esta intrinsecamente ligada a sua ocupacao.

E o que se conhece como poder aquisitivo.

Se um consumidor ndo tem condi¢cdes de comprar uma peca de roupa que custa 50.00€, porqué

bombarded-lo com esse tipo de oferta?

Estilo de vida

Em poucas palavras, estilo de vida é tudo aquilo que engloba o que o individuo faz para gastar o seu

tempo, ou seja, o seus interesses, habitos diarios, circulo de amigos, etc..

Isso explica porque alguns consumidores estdo dispostos a gastar valores altos com certo tipo de

produtos, enquanto outros preferem gastar apenas com o essencial, fugindo do supérfluo.

Personalidade
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A nossa personalidade influencia a escolha da profissdo e das amizades, aparece nos interesses, nas

aspiracoes futuras e em quase tudo na nossa vida.

Por conta disso, esse é um fator determinante nas decisdes de compra de cada um e ndo deve ser

deixado de lado.

Inclusive, cabe destacar que foi até desenvolvido um modelo que divide todas as personalidades

possiveis em apenas quatro perfis de comportamento, o Social Styles.
v'Analitico

v Amavel

v'Condutor

v EXpressivo.

Cabe a empresa saber identificar qual desses perfis se encaixa em cada cliente e agir de acordo com

ele para criar um vinculo.
Experiéncias anteriores
Todo o processo de compra muda conforme o histérico do cliente.

Se um consumidor teve uma experiéncia positiva com sua marca ou produto, é provavel que ele

faca novos negdcios consigo.

Agora, se houve situagdes negativas no passado, vai-se tornar mais dificil voltar a conquistar sua

confianca e interesse.

> Psicoldgicos
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Ha muito de subjetividade que ndo pode ser medida no que diz respeito ao comportamento do

consumidor.
Motivacao

A psicologia do consumidor tenta entender o que acontece no subconsciente humano, de forma a

influenciar o processo de compra.
E a motivagdo aparece como um fator de grande impacto no comportamento do consumidor.

Quando definimos que certo objetivo é importante, ficamos motivados para fazer tudo o que tiver

a nosso alcance para chegar ao resultado desejado.

Muitas vezes, essa motivacao estd relacionada com a aquisicdo de algum bem material, uma meta

palpavel.

Mesmo que o seu nicho de mercado ndo envolva diretamente algum objetivo pessoal da sua

persona, pode fazer isso de um modo indireto.
E se bem explorado, esse conceito pode ser bem lucrativo.
Percecao

A percecdo é o processo que alguém seleciona, organiza e interpreta as situa¢des para criar a sua

prépria visdo do mundo.
Ela pode mudar de pessoa para pessoa, pois é afetada em grande parte pelas vivéncias de cada um.

Os processos de atencdo seletiva, distorcao seletiva e retencdo seletiva ajudam a entender melhor

essa mudanga de pessoa para pessoa.

A atencdo seletiva, como o préprio nome diz, é a tendéncia natural que temos de prestar atencao a

certos estimulos no lugar de outros.

O que acontece é que nosso cérebro ndo consegue processar a grande quantidade de informacdes

que recebemos o tempo todo.

Por sua vez, a distor¢do seletiva é causada por uma percegao prévia a respeito de uma marca.
As experiéncias positivas ou negativas com ela contam bastante nesse caso.

Ja a retencao seletiva funciona de forma parecida com a distorcao.

Esquecemos o que vemos, mas lembramos daquilo que se assemelha as nossas crencas e atitudes.
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Aprendizagem

Como estd descrito na lei de Newton “toda a¢dao gera uma reagao”.

No mundo do consumo, nao é diferente: toda acdo gera uma experiéncia que, por sua vez, gerauma

aprendizagem.
E essa aprendizagem influencia diretamente o comportamento do consumidor.

Por exemplo, se a sua experiéncia prévia com o uso de um detergente em pd foi negativa,

provavelmente ird trocar de marca na préxima compra e até mesmo do tipo de detergente.

Vale lembrar que, para aprender, o consumidor ndo precisa necessariamente passar pelo processo
de compra, ja que é possivel obter a opinido de outras pessoas que ja compraram esse produto

antes.
Crencgas e atitudes

Assim como na motivacdo pessoal, os principios e crencas de uma pessoa fazem parte de um

conjunto de valores que estdao intimamente ligados a quem ela é.

Ou seja, a sua empresa precisa de investir naquilo que é importante para os consumidores e ndo

em crengas contrarias.

Certifique-se em saber o que eles gostam, do que nao gostam, o que consideram essencial ou

inaceitavel numa marca.
Como é que as novas tecnologias influenciam o comportamento do consumidor?

Com o desenvolvimento de novas tecnologias, a quantidade de fatores que influenciam o processo

de compra cresceu e as empresas precisam estar atentas as oportunidades que isso pode oferecer.
Os canais e plataformas de marketing estdo diversificadas.

Com o avanco das redes sociais, a interacdo cliente/empresa mudou drasticamente.
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Agora, consumidores tém voz ativa, dando uma nova cara para o marketing boca-a-boca.

Nesse cendrio, as pessoas possuem mais acesso as informacbes sobre o produto/servico que

consomem, o0 que consequentemente faz com que sejam mais exigentes no processo de compra.

E fundamental entender o comportamento do consumidor para lhe dar o que ele quer, da forma

que ele quer.

Ou seja, suprir as suas necessidades, exigéncias e desejos.

Processo de decisao dos consumidores

A empresa deve estar ciente dos fatores citados e também quanto as mudancas que acontecem

sistematicamente na sociedade.

Por isso, vamos explicar um modelo que traduz todo o processo de decisdo de compra que esta

dividido em 5 estdgios principais:
1. Reconhecimento do problema

Tudo comega com a premissa de que é preciso resolver um problema e que a solugdo pode ser

encontrada em forma de um produto ou servico.

2. Busca de informagoes
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Para produtos de valor baixo, essa busca é feita de forma interna, como a aprendizagem e a

memoria.

Ja para produtos com valor alto, as informacgdes consideradas mais confidveis sdo aquelas vindas de

outros consumidores (reviews, redes sociais, etc).
3. Avaliagdo de alternativas
Com as informagdes em maos, € o momento de avaliar as opgdes disponiveis no mercado.
Isso pode ocorrer de forma logica ou intuitiva.
Os consumidores prestam atencdo aos atributos que fornecem os beneficios desejados.
4. Decisdo de compra
Nesta etapa, o consumidor estd decidido a comprar.

Porém, precisa também fazer a decisdo de qual marca ird escolher, qual serd o local da compra, a

forma de pagamento, etc..

No atual cendrio econdmico, é comum as pessoas trocarem a conveniéncia e o luxo pela economia.

5. Comportamento pés-compra
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Por fim, depende da relagcdo entre a expectativa do consumidor com relacdo ao produto ou servico

e a performance dele.

Se ficou muito abaixo, o produto gerou insatisfagao.

Caso tenha superado as expectativas, poderemos esperar por compras futuras.
Vale ressaltar que nem todos os consumidores passarao pelos cinco estagios.

E possivel pular, alternar e voltar atras nas etapas sem que isso comprometa a eficacia do modelo,

que ilustra muito bem o comportamento do consumidor no canal de vendas.

3. Comunicacao Empresarial aplicada ao Marketing

» Elementos da comunicag¢io

Elementos da Comunicacao

Meio Meu Deus,
O ser
demitido!

Voce val ser
prommovido!

Mensagem

Feodback

Emissor Receptor

codifica codigo decodifica

» Formas de Comunicagdo
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JIHIOUSE

(2]
SCHOOL
HOUSE

Formas de Linguagem/Comunicagdo

Manuscrita ou impressa: portugués, Inglés, suméria, chinesa etc...
: ESCRITA Em relevo: Braille, glifos maias, hieréglifos egipcios.
R Aparelhagens sonoras, telefones, computadores, ridio, palestras,
B ORAL semindrios, conversas, etc...
A Televisdo, cinema, intercomunicadores, computadores, telem éveis
| AubiovisuaL
Linguagem dos surdos-mudos e dos policias de transito
GESTUAL
N Simbolos légico-mate maticos, cédigo Morse, simbolos quimicos, simbolos
A SIMBOLICA religiosos, meteorolégicos, sinais de transito
o Braille - linguagem dos invisuais
v | TACTIL
E Visuais: sinais de fumo, de luzes, de cores
R POR SINAIS Actsticos: tambores, toques de ambuldncias, assobios
: Ligrimas ou risos de espectadores
. | PORACGAO
Perfumes, odores dos animais
QUIMICA

» Tipos de Comunicagdo

education&training centres

Sinergiallnterposicao
das diversas areas da
comunicacdo em
funcao dos objetivos
da empresa!

Filosofia capaz de
nortear e orientar
toda a comunicacao!
Unido harmoniosa,
apesar das diferencas
e peculiaridades de
cada area.

Comunicagao
Integrada

Fator estratégico para
desenvolvimento
organizacional!

Atuacdo conjugada
~ o para solucdo dos
administrativa problemas de
comunicacao!

A comunicagdo integrada de marketing (CIM) tem como objetivo unificar tudo o que sua empresa

comunica para garantir que a voz seja sempre a mesma, independentemente do formato de
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conteudo ou canal escolhido. E, alids, uma ferramenta estratégica essencial para o desenvolvimento
das empresas, contribuindo para que consigam potencializar a sua presenc¢a no mercado e destacar-

se da concorréncia.

Trata-se de um processo de planeamento desenhado para assegurar que todos os contactos feitos
por uma empresa junto do seu cliente-alvo - para divulgar produtos, servicos ou a empresa em si -
sejam relevantes para esse publico e consistentes ao longo do tempo. O conceito é simples: a
comunicacdo integrada de marketing garante que todas as formas de comunicacdo e as suas

respetivas mensagens acompanhem um objetivo maior e Unico.

E todas elas funcionam melhor se trabalhadas de forma conjunta, porque a sua soma é
infinitamente melhor do que cada uma das partes isoladas. Ou seja: o seu plano de comunicac¢do
empresarial deve estar em harmonia, todas as partes devem conversar entre si, a fim de garantir
um resultado eficaz. Ndo adianta a sua identidade visual transmitir uma ideia e o conteddo que

partilha no seu website, por exemplo, transmitir outra, completamente diferente.

A mensagem que quer transmitir tem que ser objetiva, com um sé ideal, ou seja, igual em todos os
meios comunicativos que a sua empresa utilizar. Isto significa que todo e qualquer tipo de conteldo
gue a sua empresa produz, bem como as suas estratégias de marketing direto, publicidade,

comunicac¢do nas redes sociais e assessoria de imprensa precisam de falar a mesma lingua.

A comunicacdo integrada de marketing pode representar ndo s6 uma vantagem competitiva, no
reforco na sua estratégia de posicionamento, como também pode resultar em menos sobreposicao
de tarefas e despesas desnecessdrias. As mensagens consistentes, independentemente do canal
utilizado, também garantem que a sua empresa se mantém na cabeca do seu publico-alvo,
aumentando o seu valor com o passar do tempo, desde

que seja coerente com a sua estratégia de branding.

» As ferramentas da Comunicagdo Integrada do Marketing (CIM)

Qualquer empresa que deseja desenvolver uma campanha de comunicag¢ao e marketing eficiente e

bem estruturada, precisa de compreender as ferramentas disponiveis para que as possa integrar de
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forma organizada e coerente. O conceito de CIM baseia-se, por isso em seis formas essenciais de

comunicagao:

Publicidade — Forma de divulgar um produto, servico ou empresa. E paga, veiculada para grandes
publicos, sendo o anunciante e as suas intencées facilmente identificadas. Utiliza varios tipos de

meios, dos digitais aos tradicionais.

RelagOes publicas e assessoria de imprensa — Tem como objetivo promover e/ou proteger uma
empresa ou marca e os seus produtos. Constréi uma identidade corporativa a fim de atingir uma

reputagao positiva.

Venda pessoal — E a venda propriamente dita, personalizada e construida através do didlogo entre
comercial e cliente, “face to face”. Como atinge um numero limitado de pessoas, exige know-how e
eficiéncia.

Marketing direto — Visa chegar diretamente ao cliente, de uma forma especifica, interativa e

inovadora, utilizando o email, o telefone e as redes sociais para criar esse relacionamento. Exige

profissionais qualificados para o aplicar e permite medir o retorno de cada acgao.

Promogdo de vendas — Incentivos a curto prazo para motivar a compra e a venda de um produto ou
servico. Normalmente possui um objetivo especifico, com tempo determinado e visa impactar o
cliente, agregando algum beneficio extra ao produto. Para isso, utiliza estratégias como descontos

no preco, incentivos a forcas comerciais, programas de fidelizacdo, entre outros.

Eventos — Meio mais eficiente para criar interagbes entre a sua empresa e o seu publico-alvo. Os
eventos podem ir das palestras, congressos e semindrios, aos eventos culturais e desportivos. E
importante que exista uma ampla divulgacdo e um material bem estruturado, dando-se a devida
atencdo a cada detalhe, pois qualquer falha pode resultar no fracasso do evento, obtendo-se

consequentemente um resultado oposto ao desejado.

> Em resumo

Uma boa comunicacdo é essencial para a melhoria de processos nas organizacbes e para a
otimizacdo das suas atividades, influenciando positivamente no alcance dos objetivos estratégicos,
sendo até um fator decisivo para a sobrevivéncia das empresas no mercado. No entanto, esta
comunicac¢ao tem que estar alinhada com os objetivos de marketing e — sobretudo — ser feita apenas

a uma so voz, de forma coerente e assertiva. Se a sua mensagem for Unica, torna-se mais facil
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reconhecer a sua voz no meio de tanto ruido. E é através da sua voz que a empresa conseguira criar

e manter relacionamentos com os seus clientes.

4. Marketing Internacional

PENSAR GLOBAL AGIR LOCAL

Temos de conhecer primeiro o local para onde queremos ir

Marketing Internacional é um conjunto de estratégias aplicadas em diferentes paises para fazer uma
marca se internacionalizar com sucesso. A globalizagdo e a internet permitem que qualquer negécio

se venda noutros paises, mas é preciso conhecer cada realidade local para adaptar a sua atuacgao.

O marketing ja ndo tem fronteiras. No mundo globalizado e conectado, marcas e produtos podem
chegar aonde quiserem para conquistar novos mercados e atrair mais clientes. Porém, s6 uma

estratégia bem estabelecida de Marketing Internacional pode tornar esse processo eficiente.

E utdpico pensar que uma marca pode conquistar o mundo, ndo é? Atualmente, a internet permite

gue empresas de todos os portes vendam noutros paises, ndo apenas as gigantes multinacionais.
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S6 que ndo é tdo simples assim chegar a novas regides. Sim, hoje temos muitos costumes
padronizados pela globalizacdo, mas cada local tem uma cultura enraizada que n3do se perde. Entdo,

é preciso pensar em estratégias que se adaptem a cada local na internacionalizagao.
» O que é o Marketing Internacional?

Marketing Internacional € um conjunto de estratégias de marketing aplicadas em diferentes regides
do mundo, considerando as semelhangas e diferengas entre elas, focando no crescimento da

empresa.

O objetivo por detrds do Marketing Global é possibilitar que os produtos ou os servicos da empresa
alcancem novos mercados, a um nivel internacional, a partir de uma oportunidade de divulgacdo e

de comercializagao.
O Marketing Global representa a etapa de contacto do branding global com os mercados locais.

E por meio das estratégias de marketing internacional e das definicdes do Marketing Mix (preco,
produto, distribuicdo e promogao) que o posicionamento e aimagem da marca se consolidam entre

os consumidores de cada regiao.

Para isso, as marcas precisam aliar estratégias de padronizacdo e adaptacao, a fim de conciliar a

economia de escala e a adequacao as realidades locais.
» Padronizagao vs. Adaptacdo

O conceito de Marketing Global comecou a ser usado no final do século XX, quando o mundo entrou

na globalizagdo e homogeneizou habitos, gostos e comportamentos entre diferentes paises.

Em 1965, o empresario sueco Erik Elinder escreveu um artigo questionando se a publicidade nao
poderia ser a mesma entre diferentes paises da Europa. Afinal, tinham carateristicas semelhantes,
e a padronizacdo de estratégias poderia gerar economia de escala com os custos de producdo,

distribuicdo, divulgacdo etc., que aumentam com a expansao global.

Nos anos seguintes, muitos autores e profissionais seguiram essa linha de padronizacdo do
Marketing Mix. Porém, o passar dos anos mostrou que muitas caracteristicas locais se mantiveram.

Culturas milenares e modos de organizac¢do social ndo se perderam.

Por isso, a partir da década de 1990, muitos autores passaram a defender a adaptacdo do marketing
as identidades nacionais, as linguagens, aos gostos e preferéncias dos consumidores de cada regido,

a fim de atender as necessidades especificas de cada mercado.
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A partir dai, a discussao do Marketing Global ndo estava mais em torno de escolher entre padronizar
ou adaptar, mas o quanto padronizar e o quanto adaptar as estratégias de marketing na sua

internacionalizagao.
» Qual a importdncia de estruturar uma estratégia solida de Marketing Internacional?

Toda marca quer crescer, atrair mais clientes e conquistar mais mercados. Quando se fala no

mercado doméstico, isso ja é um desafio. Imagine, entdo, expandir a atuagao para fora do pais!

O contacto com outras culturas e outras realidades causa grande impacto. Por isso, uma estratégia
de Marketing Internacional é essencial para estruturar esse processo de expansao, saber onde a

nossa marca vai parar e quais sdo as melhores formas de chegar |a.
» Com estratégias solidas, o Marketing Internacional traz uma série de vantagens:

e Explorar novos mercados

Expansdo internacional significa conquistar novos mercados. Mas, além de conseguir novos clientes,

0 que mais ganha a empresa com isso?

Muitas vezes, outros paises sdao mais lucrativos que o mercado interno, onde a empresa ja pode
estar estagnada. Entdo, um Plano de Marketing Internacional deve identificar as melhores

oportunidades no exterior.

Além disso, expandir ajuda a reduzir a dependéncia de um mercado — espalhar ajuda a sustentar o
negdcio, mesmo gue uma ou outra regido passe por uma crise. Segundo uma pesquisa da Apex-
Brasil, diversificar riscos e se proteger contra a volatilidade do mercado doméstico estdao entre os

principais motivos para a expansao internacional de uma empresa:
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Expansao

overscarviscos. [ ] 65.3%

e da st codo [ 1 200

Atender clientes globais _ 57.3%
Buscar inovacao para
- (o)
produtos/servicos. NN 51.3%
Buscar eficiéncia nos processos da
O,
cmpress., N 48.0%
Proteger-se, no mercado domestico, 24 7%
contra competidores internacionais. ’

Ter acesso aos incentivos/vantagens =
(recursos, tecnologia, etc) no pais-alvo. 18,0%

e Aumentar o alcance da marca

Um marketing sem fronteiras amplia o alcance da marca. Imagine-se produtos nossos a resolver
necessidades de pessoas que estdo do outro lado do mundo? O Marketing Global ajuda vocé a

chegar até elas.

Dessa maneira, a marca conquista novos mercados e se torna conhecida em varios locais. Isso ajuda
a vender mais, é claro — e esse é o principal motivo da expansao global apontado na pesquisa da
Apex-Brasil (acima). Mas isso também aumenta o seu valor no mercado e fortalece a sua

competitividade em todos os seus locais de atuacao.

e Economizar em escala

Atuar noutros paises exige novos investimentos em midias, pesquisas, contratacdes, logistica, entre
varios outros custos. Porém, uma estratégia de marketing internacional prevé a criacao de algumas

estratégias padronizadas.

Se uma empresa conseguir perceber que os publicos de dois paises diferentes sdo semelhantes,
pode lancar o mesmo produto e a mesma campanha de publicidade para eles. Isso gera uma

economia de escala, ja que vai replicar o mesmo processo em diferentes mercados.
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e Adaptar-se aos mercados locais

O Marketing Internacional depara-se com diferentes realidades. Por isso, uma campanha
internacional totalmente uniformizada tende a sofrer resisténcia em determinados mercados que
ndo se identificam com a abordagem da marca ou cujas dindmicas setoriais dificultam a sua

insergao.

Por isso, uma estratégia de Marketing Internacional deve investigar as especificidades de cada
mercado para planear a sua atuagdao. Dessa maneira, a empresa consegue criar uma oferta relevante

para os consumidores locais e adaptar-se as dinamicas do mercado.
e QOrientar equipas de marketing

Uma empresa que internacionaliza o marketing também deve olhar para a sua gestdo interna. Como

gerir colaboradores e equipas de marketing em diferentes regidoes do mundo?

Uma estratégia estruturada de internacionalizacdo orienta as equipas sobre as decisGes de
marketing centrais e as definicdes adaptadas para cada regido. Desta forma, diferentes equipas em

diferentes partes do mundo conseguem conversar entre si para alcancar os objetivos da empresa.
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