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RESUMO

Hoje os meios de comunicacdo encontram-se saturados de informacdo, todos
querendo um espaco para chamar a atencdo no pouco tempo disponivel das
pessoas. O marketing de guerrilha surge como alternativa a comunicacao de massa,
com o pensamento de que o alvo quando menor, melhor, propaganda de alto
impacto e armas como marketing de emboscada, marketing viral, memes,
intervencdo urbana, entre outras, sdo a sua marca. Assim sendo, este trabalho
busca demonstrar por meio de revisdo bibliograficas como pequenas e meédias
empresas também sdo capazes de entrar na concorréncia com 0s gigantes,
objetivando um bom posicionamento no mercado. Mas para isto, necessitam de uma
boa dose de criatividade e das armas da guerrilha. Essas taticas além de
oferecerem muitas chances de sucesso vém acompanhadas pelo baixo valor de
investimento, o que difere do marketing tradicional, que ndo deve ser deixado de
lado, apenas enxergar novas maneiras de se colocar em evidéncia, tendo em mente
que qualguer mudanca pode significar novas oportunidades de lucros desde que
bem selecionadas para melhor se adequarem a empresa. Imaginacdo, inovacao e
dedicacao sao os pilares da estratégia do marketing de guerrilha.

Palavras Chave: Marketing de Guerrilha. Marketing Viral. Pequenas e Médias
Empresas. Propaganda de Impacto. Posicionamento.



MACHADO, Mariana S. Ferreira. Guerrilla Marketing as Positioning Strategy for
Small and Medium Enterprises. 2014. 130 p. Final Paper for Business
Administration Course. Associacdo de Ensino de Itapetininga — Organizacéo
Superior de Ensino. 2014.

ABSTRACT

Nowadays, the medias are totally saturated of ads, all trying to gain ground to draw
attention in the short time available of the people. The guerrilla marketing came as an
alternative to mass communication, considering a smaller and more specific target, is
better, high impact ad and weapons such as ambush marketing, viral marketing,
memes, urban intervention and the like, are its characteristics. Thus, this paper seeks
to demonstrate by bibliographic review how small and medium enterprises could
enter on competition with the giants of market, to try to get market positioning.
Nevertheless, it will need a lot of creativity and the weapons of the guerrilla
marketing. These tactics beyond offering much more chances of success are
followed by low-value to investment and it differs from the traditional marketing.
Which shouldn’t be overlooked, but seen as a new way to put yourself on evidence,
by keeping in mind, that any changes may represent new opportunities of profits,
provided they are well selected to suit to the company. Imagination, innovation and
dedication are the main foundations of the strategy in the guerrilla marketing.

Key words: Guerrilla Marketing. Viral Marketing. Small and Medium Enterprises.
High Impact Ad. Positioning.
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1 INTRODUCAO

A idealizacdo do Marketing de Guerrilha surgiu com o professor da
Universidade da Califérnia, em Berkeley, Jay Conrad Levinson, na década de 1980.
O termo origina-se na guerrilha bélica, onde um grupo mais fraco se opde a um
grupo mais forte. A ideia de Levinson era trazer para o marketing esse conceito,
partindo do principio de que as pequenas e médias empresas seriam um grupo em
desvantagem lado a lado com as grandes organizacdes.

O conceito segundo Levinson (2010, p. 22) seria de que se VOCé quiser
investir dinheiro para colocar o seu produto em evidéncia no mercado, ok! Mas que
nao precisa necessariamente caso Vvocé esteja disposto a investir seu tempo,
imaginacédo, energia e informacao.

Seguindo esta linha entdo, Levinson desenvolveu todo um método téatico
baseando-se nos movimentos da guerrilha, surpreender a concorréncia por meio de
acOes de marketing inesperadas; que gerem a maior publicidade possivel sobre a
marca; ser criativo na escolha dos meios de comunicacédo; usar todas as formas de
comunicacgdo gratuitas e baratas possiveis; e o fundamental, encontrar um nicho de
mercado e domina-lo.

Para Ries e Trout (2006, p. 7-9), marketing é guerra, porque na guerra vocé
ganha dominando e enganando o inimigo, no caso a concorréncia, e o territério
ocupado é exclusivamente creditado a sua eficacia sobre ele, e porque no marketing
isto haveria de ser o oposto? Hoje pensar em marketing, € pensar no conflito entre
empresas concorrentes e ndo s6 sobre necessidades e desejos, 0 que obviamente
em se tratando de capitalismo, acabam sendo satisfeitas no meio do conflito entre
empresas. E em se tratando de guerra, devemos nos dedicar com afinco.

O Marketing de Guerrilha vem ganhando espaco no mundo, ndo s6 pelo
baixo custo, mas também pela criatividade que surpreende o consumidor e abre
espaco em uma midia saturada de informacdo. O consumidor hoje deseja mais do
gue assistir a um comercial; ele deseja ver uma histéria; e fazer parte desta histéria.
As acdes de rua demonstram isso, as pessoas querem participar, se divertem e
divulgam a experiéncia com os amigos. Esta € a melhor forma de marketing, porque
além de ser barata, tem a credibilidade passada de pessoa por pessoa. Inovar, criar

e surpreender € a cara do marketing de guerrilha.
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Ries e Trout apud Clausewitz (2006, p. 9) “antecipe-se ao maximo a todos”.

Por conseguinte, este estudo tem como objetivo analisar estratégias viaveis
dentro do marketing de guerriiha que melhor se adequem as empresas que
possuem restricbes ao investimento em marketing; mas desejam alcancar bons
posicionamentos lado a lado aos gigantes do mercado. Para tanto, o estudo sera
realizado por meio de revisdo bibliogréfica.

1.1 Justificativa

Com as crescentes mudancas trazidas por um mercado conectado,
tecnoldégico, mais exigente, as organizacfes enfrentam o desafio de, a cada dia,
inovar para conquistar e reconquistar seus clientes, desafio esse enfrentado pelas
grandes empresas com grandes orgcamentos direcionados em marketing. Em
consequéncia, as pequenas e meédias empresas enfrentam dificuldades para
conseguir se posicionar no mercado devido as restricbes de recursos para
investimento.

Para tanto, espera-se como resultado deste estudo, apresentar uma proposta
de solucdo para os problemas de limitagdo de recursos para o investimento no
marketing tradicional. Este projeto de pesquisa, objetiva também, gerar contribuicao

académica sobre o marketing de guerrilha devido a certa auséncia de trabalhos

cientificos nesta area.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a viabilidade das estratégias de marketing de guerrilha em empresas

gue possuem restricdes de recursos para investimentos.
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1.2.2 Obijetivo Especifico

o Descrever as principais caracteristicas do Mix de Marketing.

o Descrever o marketing de nivel estratégico.

« Descrever o marketing de nivel tético.

o Descrever o marketing de guerrilha como uma ferramenta tética de

marketing.

1.3 Problema

Levando-se em conta a economia hacional, que passa por processo de
consolidagéo, sendo dominado por grandes empresas que, a cada dia maximizam
seu poder e investem somas significativas em marketing, deixando as pequenas e
médias empresas quase que alijadas do processo de competicdo devida sua
escassez de recursos financeiros para investimento em marketing, este trabalho
pretende responder a seguinte questao:

De que forma o marketing de guerrilha pode auxiliar empresas que possuem
restricdes de recursos para investimento a construirem bons posicionamentos de

mercado?

1.4 Metodologia

Para Vergara (2003, p.46), a metodologia do projeto de pesquisa, pode ser
definida de duas formas:

a) Quanto aos fins, a pesquisa serd de carater exploratério, que para
Vergara (2003, p.47), é realizada em area onde ha pouco conhecimento
acumulado e sistematizado. Por sua natureza de sondagem, nao
comporta hipoteses que, poderdo surgir durante ou ao final da pesquisa.

b) Quanto aos meios, a pesquisa sera bibliografica, que segundo Vergara
(2003, p.48), é o estudo sistematizado desenvolvido com base em
material acessivel ao publico em geral, como livros, revistas, jornais,

redes eletrbnicas, entre outros.
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2 REVISAO TEORICA

2.1 Marketing

Mesmo estando presente desde que o homem comecou a produzir ndo so
mais para seu proprio consumo, mas também para comercializar, 0 nascimento do
termo marketing foi na década de 1940, nos EUA, como um estudo de como atrair
mais clientes. Hoje, o marketing é um estudo repleto de diversas areas do
conhecimento unidas para melhor atender as necessidades e desejos do seu publico
alvo; apos a Segunda Guerra Mundial, quando um periodo de reconstrucao
econbmica teve inicio, as producdes industriais cresceram e adquiriram novas
tecnologias para produgcdo em massa, entdo havia a necessidade de vender mais.
Ja na década de 1950, Peter Drucker, em seu livro “A Pratica da Administragcao”, foi
um dos primeiros a comecar a citar o termo marketing, claro que ndo da forma de
hoje, mas demonstrando j& que era uma ferramenta de valor dentro de uma
empresa. Mas foi s6 nos anos 1960 que Philip Kotler, lancou seu primeiro livro
“‘Administragdo de Marketing”, este sim trazendo detalhadamente um longo estudo
sobre o que hoje formam as bases do marketing. O marketing de guerrilha veio
surgir nos anos 1970, criado por Jay Conrad Levinson, que baseou o conceito na
guerrilha bélica, onde um grupo mais fraco se op6e a um grupo mais forte, este
conceito surgiu como uma alternativa as pequenas e médias empresas devido as
suas acdes serem atraentes, impactantes ao publico e necessitando de um
investimento modesto.

Segundo Kotler e Armstrong (2012, p.4-5), marketing € bem mais do que
apenas mais um departamento dentro de uma empresa, € o departamento que
encontra com os consumidores. Ou definido com uma simples frase “marketing é
administrar de maneira lucrativa o relacionamento com o consumidor”. Muitas
pessoas vém no marketing apenas vendas e propaganda; somos bombardeados
todos os dias pela TV, e-mails, telemarketing, radio, jornal, revistas, entre tantos
outros meios de comunicacdo com milhares de propagandas de tantas e tantas
empresas. E isto é apenas a ponta do iceberg chamado marketing, uma pequena

parte do Mix de Marketing, que € composto por ferramentas que juntas criam

satisfacdo a necessidades e desejos; e, constroem e mantém um relacionamento
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com os consumidores. Marketing tem como seu objetivo uma dupla, onde um
procura atrair e conquistar novos clientes enquanto o outro busca manter e crescer o
relacionamento com clientes ja estabelecidos, com a promessa de valor superior e
satisfacdo. Quando entende-se o que o consumidor necessita e deseja, pode-se
desenvolver produtos que tragam valor superior ao consumidor, com todo o mix de
marketing bem planejado e trabalhando em conjunto, esse produto se vendera
facilmente. O que segundo Peter Drucker apud Kotler e Armstrong “O objetivo do
marketing € fazer as vendas se tornarem desnecessarias”. Em um sentido mais
amplo, marketing € um processo administrativo e social, que pessoas e empresas
obtém o0 que necessitam e querem, por meio da criacdo e da troca de valor com
outros, portanto, marketing constroi lucros e valiosos relacionamentos de trocas com
0s consumidores.

O termo inglés marketing tem sua origem no latim, na palavra mercare, que
significa comercializar produtos, muito usado na Roma antiga, onde tudo que era
produzido, era também vendido, assim sendo, ndo se via a necessidade de esforcos
adicionais para estimular a venda para os compradores. Mas na década de 1940, a
necessidade do marketing ficou evidente. Criado nos Estados Unidos, que é
considerado o0 coracdo do capitalismo. Marketing pode ser empolgante,
considerando-se que € construido por uma mistura de diversas éareas do
conhecimento, como arte, economia, antropologia, psicologia, estatistica e muitas
outras, 0 marketing contagia as pessoas, nao sé pelos impactos que causa em suas
vidas e de outras pessoas, mas também pelas promessas de melhorias na
qualidade de vida dos consumidores. Marketing pode ser definido como um estado
da mente, onde todas as decisdes sdo baseadas no ponto de vista do consumidor,
ou seja, nas necessidades e desejos destes. Necessidades humanas sdo descritas
por Maslow, como exigéncias basicas a sobrevivéncia, como alimento, agua, roupas,
moradia, etc. estas sao classificadas como necessidades fisioldgicas; Necessidades
também podem ser de lazer ou educacdo e muitas outras. As necessidades podem
ser convertida em desejos, como por exemplo uma pessoa pode ter fome, e essa
necessidade se transformar no desejo de comer um Big Tasty. Sendo assim, hoje o
marketing gira mais em torno de satisfazer desejos do que necessidades. Desta
forma a satisfagdo proporcionada por um produto ou servico aparecerd quando as
atribuicbes deste satisfazem o consumidor; um produto tem atributos tangiveis,

sendo seu corpo, estrutura e intangiveis, que engloba seus beneficios, ou seja, 0
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gue as pessoas esperam ao adquirirem aquele produto ou servigo. O valor pode ser
definido, como sendo a diferenca entre o que ele espera ao comprar e 0 que ele
recebe em retorno. (COBRA, 2009, p. xvii-6)

Para Morgolis e Garrigan (2008, p. 12-13), O nego6cio do marketing é
comunicar a mensagem da marca ao seu publico alvo apelando diretamente as suas
necessidades e desejos, com a intencdo que estes comprem um produto ou uma
ideia, sendo assim, marketing da vida a percepcdo publica do produto e torna
positivo os contatos com o consumidor. Marketing é que faz o consumidor amar o
seu produto assim como vocé, isto é possivel porque a ideia € criar a percep¢éo de
que o seu produto € essencial para ele, que vocé nao apenas oferece um bom
produto, mas o melhor produto do mercado. Com isso e um pouco de sorte seu

negocio terd sucesso e se mantera no mercado.

2.1.1 Marketing Estratégico

O marketing estratégico tem como objetivo formular acdes que visem
maximizar recursos e gerar lucros. As estratégias de marketing ndo devem nunca
ser separadas do objetivo de obter lucro. Todos os investimentos, tanto em
publicidade como em qualquer outra acdo estratégica deverdo ser executados
objetivando fortalecer a empresa como um todo. (COBRA, 2009, p. 47)

O ambiente onde a empresa esta inserida € subdividido em dois outros, 0
ambiente de tarefas e o ambiente geral. O ambiente de tarefas é composto por todos
gue podem vir a interferir diretamente na empresa, sendo estes fornecedores — séo
considerados fornecedores tanto de materiais como de servicos necessarios ao
funcionamento da empresa, como bancos, seguradoras, institutos de pesquisa de
marketing, agéncias de propaganda, transportadoras, etc. —, distribuidores,
revendedores — incluidos todos que de alguma maneira facilitam o encontro e a
venda dos produtos aos clientes — e clientes alvo. E o ambiente geral é composto
por seis variaveis que nado podem ser controladas pela empresa, sao elas,
econbmicas, demograficas, meio ambiente, tecnologicas, politico-legais e
socioculturais. Todas podendo fortemente afetar as empresas inseridas no
ambiente, devendo portando, estes participantes do mercado realizar analises e

ajustes periodicos ao seu planejamento e estratégias de marketing, em eco as
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mudancas ocasionadas por essas variaveis. No geral, o marketing € um processo
l6gico, sendo este processo composto de analises do mercado onde a empresa esta
inserida, encontrar oportunidades de marketing e encontrar seu mercado-alvo, para
entdo projetar estratégias de marketing, programas de marketing e administrar o
esforco de marketing. (KOTLER e KELLER, 2012, p. 24)

Abaixo segue a tabela sugerida pelos autores para melhor exemplificar as

variaveis e como afetam e influenciam as estratégias de marketing de uma empresa:

Figura 1 - Fatores que Influenciam as Estratégias de Marketing

Fonte: KOTLER, Philip; KELLER, Kavin Lane. Administracdo de Marketing. p. 24. 2006

Para Kotler apud Slywotzky (2009, p.16), muitas vezes as empresas nao
enxergam que seus mercados mudam com o passar do tempo, tanto as exigéncias
das pessoas como as forcas competitivas, em diversos setores, como saude,
entretenimento, telecomunicacbes e aco. E a estratégia que se mostrava com

grande sucesso ontem, hoje pode se tornar fracassada.
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O cenério econbmico presente tem suas bases em duas grandes forcas,
tecnologia e globalizacdo. A tecnologia hoje, desempenha um papel fundamental
nao sO6 na producdo de novos produtos, mas também no desenvolvimento do
pensamento humano. A tecnologia também move a globalizacdo. Mas a economia
estd encontrando novas forcas que a estdo modificando, como por exemplo a
desregulamentacdo, que esta presente em diversos paises, onde empresas que
antes eram monopolios se veem cercadas por varios concorrentes. A privatizacao
também muito presente hoje, onde muitas empresas estatais tornaram-se privadas
como o objetivo de se ter melhor eficiéncia e gestdo. Assim como as mudancas se
potencializam, as praticas antigas devem ser deixadas de lado, porque estas nao
sdo mais sindnimos de prosperidade e sucesso. (KOTLER, 2009, p.17)

“O ritmo da mudanca é tao rapido que a capacidade de mudar se tornou uma
vantagem competitiva.” (Kotler apud Love, R., 2009, p.18)

Ja Cobra (2009, p. 42), afirma que a estratégia corporativa e o marketing se
mesclam, ou seja, muito da estratégia corporativa esta presente na estratégia de
marketing, e muito do marketing aparece nas estratégias corporativas. A misséao e
0s objetivos da empresa sdo as bases para se criar uma estratégia de marketing. O
objetivo do marketing estratégico dentro de uma empresa € otimizar seus recursos
de maneira que inibam os concorrentes.

Muitos autores relacionam o processo de estratégia empresarial com o do
marketing estratégico, para Cobra apud Toledo e Minciotti (2009, p. 42) deve-se
utilizar as cinco etapas fundamentais do planejamento empresarial, relacionadas
abaixo:

e 1° Estagio: Orcamento e Controle Financeiro;

e 2° Estagio: Planejamento de Longo Prazo;

e 3° Est4gio: Planejamento Estratégico de Negdcios;
e 4° Est4gio: Planejamento Estratégico Corporativo;
e 50 Estagio: Administracdo Estratégica.

Para Kotler e Keller apud Porter (2006, p. 36), cadeia de valor é uma
ferramenta usada para encontrar maneiras de se criar valor para o cliente. Qualquer
empresa existe dentro de um espaco onde suas atividades se resumem a projetar,
produzir, comercializar, entregar e sustentar produtos. Porter propde um modelo

onde identificam-se nove atividades relevantes direcionadas a criar valor e custo em
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um negocio. Neste modelo, cinco atividades sdo principais — logistica interna;
operacdes; logistica externa; marketing e vendas; servico — e quatro sdo de apoio —
infraestrutura da empresa; geréncia de recursos humanos; desenvolvimento de
tecnologia; aquisicao.

Kotler e Keller (2006, p. 39-40), explicam que o valor flui entre mercados e
dentro deles; mercados s&o competitivos e vivos, 0 que exige da empresa uma boa
estratégia de valor. Essa estratégia devera se basear em trés fatores:

e O espaco cognitivo do cliente — necessidades existentes e latentes;

e O espaco e a competéncia da empresa — amplitude, escopo do
negécio e foco; e profundidade, capacidades fisicas e conhecimento;

e O espaco de recurso do colaborador — parcerias horizontais para
explorar oportunidades de mercado.

Os autores explicam que oportunidades de valor e criacdo de valor estao
intimamente ligadas, para se conseguir aproveitar a primeira sd0 necessarias
competéncias suficientes para a segunda. Os beneficios devem ser visualizados da
Otica do consumidor. E talvez haja a necessidade de realinhamento do negécio para
gue as competéncias centrais sejam melhoradas. Neste sentido, trés passos sao
importantes tanto para a criagdo como o realinhamento dessas competéncias.

¢ (Re)Definir o conceito do negécio;
e (Re)Modelar o escopo, ou seja, as linhas de negécios;
e (Re)Posicionar a identidade da marca.

A entrega de valor refere-se aos investimentos necessarios em infraestrutura
e capacidades. A empresa devera ser habil em gestdo do relacionamento com o
cliente; gestéo de recursos internos; e gestao de parcerias de negécios. A gestédo do
relacionamento com o cliente permite que a empresa conheca melhor seu publico-
alvo, seus desejos, necessidades, como se comportam, etc. Isto além de permitir um
maior conhecimento sobre as pessoas, também permite que a empresa possa

aproveitas novas oportunidades e conquistar a fidelidade dos clientes.

2.1.1.1 Planejamento Estratégico de Marketing

Para Cobra (2009, p.44), qualquer estratégia de marketing, precisa ter

detalhado seus planos de acéo, inversao de recursos especificados por regido e
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atividade e n&do pode deixar de lado os indicadores de desempenho a serem
auferidos. A principal ferramenta de estratégia é o plano de negdcios ou business
plan, e o plano de marketing, que € dividido em suas &areas de atuacdo, vendas,
comunicacao, relacdes publicas, etc. Este plano devera ser:

e Claro e objetivo;

e Quantificado — as atividades deverdo estar com seus respectivos
orgamentos;

e Focado — o objetivo do negécio devera estar definido de maneira objetiva;

e Realista — o plano devera estar de acordo com o mercado, devera ser
possivel de ser realizado;

e Concordancia — todas as pessoas envolvidas nas atividades descritas no
plano deverao ser notificadas.

O autor ainda completa que o plano de marketing devera conter no
detalhamento de suas atividades consisténcia, responsabilidade, comunicacao,
implementagéo e acompanhamento.

O marketing sozinho ndo consegue criar valor para o consumidor. Por tras de
um grande plano estratégico, o departamento de marketing deve trabalhar em
conjunto com outros departamentos para criar uma efetiva cadeia interna de valor. E
também com outras empresas, formando marketing system para criar em conjunto
uma rede geral de entrega de valor que servira aos consumidores. O plano
estratégico € que estabelece em quais negocios a empresa ird atuar e quais sdo 0s
objetivos para cada um deles, para sé entdo, dentro de cada unidade de negdcios,
um plano mais detalhado tomar forma. A missdo e objetivos da empresa, também
sao definidos no plano estratégico. (KOTLER et al, 2012, p. 45-48)

Para Kotler et al (1999, p. 86), colocar um plano de marketing em acéo
envolve quatro fases:

e Analise: Um plano de marketing comeca com uma analise completa da
empresa. Deve-se analisar o mercado para se encontrar as melhores
oportunidades e evitar as ameacas. Também deve-se analisar os pontos
fortes e fracos da empresa, assim como também as acbes que sao
possiveis no momento atual e quais oportunidades poderdo ser melhor

aproveitadas.
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e Planejamento: Por meio do planejamento estratégico, € que a empresa
define o que irda fazer com cada unidade de negdcio. JA o plano de
marketing compreende as estratégias de marketing que ajudardo a
empresa a alcangar seus objetivos. Produto e marca s&o o centro do
plano de marketing.

e Implementacdo: Na implementacao, o plano € colocado em acéo para que
a empresa possa alcancar seus objetivos. O pessoal da empresa trabalha
em conjunto, tanto dentro, quanto fora da empresa, para implementar os
planos de marketing.

e Controle: Consiste em medir e avaliar dos planos e atividades ligadas a
ele, e entdo, corrigir, quando necessario, acfes para que melhoradas
atinjam os objetivos esperados. A andlise é que disponibiliza as
informacdes e avaliacbes necessarias para todas as atividades.

Kotler e Keller (2006, p. 42-46) explicam que dentro do contexto corporativo
sao quatro as atividades de planejamento:

e Definir a missdo corporativa — € 0 porqué a organizacdo existe, pode
ser para fabricar carros ou fornecer acomodacdes para uma noite. No
inicio de suas atividades a missdo e objetivos de uma empresa sao
bem claros, mas com o passar do tempo, eles podem se transformar
visando aproveitar novas oportunidades do mercado, como a Amazon
gue era a empresa que queria ser a maior livraria online do mundo, e
agora se tornou a maior loja online do mundo. Qual € o negocio da
empresa? Quem sao seus clientes? O que possui valor para o cliente?
Qual sera o seu negocio? Como deveria ser 0 seu negocio? Estas
perguntas simples elaboradas por Peter Drucker serdo de extrema
importancia ao elaborar a missdo da empresa,;

e Estabelecer as unidades estratégicas de negocios (UENs) -
geralmente as organizagfes contam com diversos negocios, estes sao
na maioria das vezes definidos por produtos, automoveis, vestuarios,
alimentos, etc. Mas também podem ser definidos por mercado, como
exemplificado na tabela 1;

e Alocar recursos para cada unidade estratégica de negacios (UEN);
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e Avaliar as oportunidades de crescimento — consiste em planejar novos
negocios e reduzir ou extinguir negécios obsoletos. Essa avaliacao
permitira que a empresa projete suas vendas e lucros, desta forma
podera se observar lacunas no planejamento estratégico que poderao
ser preenchidas com novos negocios.

Ainda segundo os autores, a grande maioria das empresas possui diversos
negocios — cada uma dessas unidades de negocios devera ter uma missao, dentro
da missdo corporativa. Essas unidades de negocios geralmente sdo definidas em
termos de produto. Porém, é mais adequado defini-lo pelo mercado em que atua,
pois uma empresa existe para satisfazer necessidades dos consumidores e nao

apenas como produtora de mercadorias, como demonstra a tabela a seguir.

Tabela 1- Definicdo do Negdcio: Produto x Mercado

Fonte: KOTLER, Philip; KELLER, Kavin Lane. Administracéo de Marketing. p. 45. 2006

Os autores continuam explicando sobre o monitoramente dos ambientes
externos e internos, que consiste em monitorar forgas macroambientais —
econdbmicas; demograficas; tecnoldgicas; politico-legais e socioculturais — e 0s
stakeholders, que sdo os agentes macroambientais, ou seja, sdo pessoas fisicas ou
juridicas com interesse nas atividades da empresa — clientes, concorrentes,
fornecedores e outros. Essas forcas macroambientais, poderédo afetar os lucros da
empresa significativamente, levando em conta que podem apresentam
oportunidades ou ameacas aos negocios da empresa. Mas ndo adianta apenas ter

Otimas oportunidades se a empresa néo € capaz de aproveita-las. O microambiente



27

de marketing, ou seja, o0 ambiente interno da empresa; consiste em forcas e
fraquezas. Um negdcio ndo necessita estar o tempo todo tentando veemente
solucionar suas fraquezas; 0 necessario é fortalecer ainda mais os pontos fortes
visando o aproveitamento de oportunidades; e saber elaborar excelentes estratégias
para defender seus pontos fracos das ameacgas provenientes do mercado. A matriz
SWOT - strengths; weaknesses; opportunities; threats — € uma avaliacdo completa
tanto do ambiente externo, quanto interno; e que visa demonstrar os melhores
caminhos para a empresa seguir. Um plano podera receber diversos nomes, plano
de negdcios, plano de marketing, etc. So feitos geralmente para o periodo de um
ano. E também podem variar de tamanho. Os problemas encontrados
frequentemente em planos de marketing sédo estratégias fora da realidade, falta de
foco em periodos mais longos e andlise competitiva falha. Um bom plano de
marketing deveréa conter:

e Resumo executivo e SUmario;

e Andlise da situacéo;

e Estratégia de marketing;

e Projec0es financeiras;

e Controles.

2.1.2 Mix de Marketing

O Mix de Marketing € composto por ferramentas que auxiliam as
organizacdes a desenvolverem o ambiente ideal de vendas de seus produtos ou
servicos. Por meio dessas ferramentas, que em sua forma tradicional, denominado
por 4Ps — produto, preco, praca e promocgado — Dentro da estrutura dos quatro Ps
estdo alocadas diversas atividades que estdo diretamente ligadas ndo s6 a venda
dos produtos ou servicos em si, mas também de sua criagdo e adaptagdo ao
publico-alvo em questao.

Kotler (2009, p. 126) analisa em seu livro a teoria atual dos quatro Ps e ainda
discorre sobre a opinido de alguns criticos sobre a atual composicdo do Mix de

Marketing e sugere a inclusédo de dois novos Ps ao conjunto.
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2.1.2.1 Produto

Produto € algo para ser comprado, consumido e que tem por objetivo
satisfazer necessidades e desejos. Produtos séo objetos fisicos, servicos, lugares,
pessoas, organizacdes, ideias ou até mesmo uma mistura de todos os itens
anteriores.

Para Cobra (2009, p.155), produtos podem ser entendidos como algo de valor
para 0 mercado e que este seja percebido com o objetivo de satisfazer
necessidades e realizar desejos. Ainda acrescenta que, literalmente pode ser
definido como objeto de caracteristicas fisicas ou funcionais, sendo equivalente a
mercadoria ou servico.

Produtos também podem ser divididos em quatro categorias, como algo que
ja existe, mas pode ser diferenciado; algo que as pessoas desejam, mas que ainda
nao existe no mercado; algo que as pessoas ndo sabem que desejam, mas que em
breve sera alvo de seu desejo; e algo completamente diferente, que ndo foi nem
criado e nem desejado, mas que certamente as pessoas terdo prazer em comprar. E
este ultimo envolve grandes riscos, mas também podem trazer grandes lucros.

Segundo Kotler et al (1999, p. 11), produto é algo que pode ser oferecido no
mercado para satisfazer necessidades e desejos. Geralmente, produto é visto como
algo tangivel, ou seja, um objeto fisico, que pode ser tocado, no entanto, produto
estd muito além de objetos fisicos, entédo, tudo que pode satisfazer necessidades ou
desejos pode ser entendido como produto. Neste sentido estdo incluidos os
servigos, que sao atividades ou beneficios a venda, e ndo apenas o resultado da
posse de algum produto fisico com algum servigco agregado. Alguns exemplos séo
servicos bancarios, linhas aéreas, hotéis entre outros.

O primeiro P ndo se caracteriza apenas por definir o que é produto, define
também as caracteristicas que serdo oferecidas no mercado, sédo elas, variedade,
qualidade, design, marca, embalagem, servicos agregados, garantias,
caracteristicas, beneficios, resolugdo de problemas, entre outros. As empresas
buscam criar e oferecer produtos diferenciados que agreguem valor a experiéncia do
consumidor, para que este se torne um cliente fidelizado.

Para Kotler et al (1999, p. 566), quando se desenvolve um novo produto,

deve-se definir os beneficios que este ird oferecer ao consumidor. Esses beneficios
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séo percebidos pelo consumidor por meio de aspectos fisicos, tais como qualidade,
caracteristicas e design.

E surpreendente imaginar que, ha alguns anos as pessoas aceitavam
produtos com qualidade questionavel. Hoje o mercado ndo aceita mais esses
produtos, pode-se dizer que qualidade n&o deve ser vista como uma ferramenta de
posicionamento e sim um item obrigatério a qualquer empresa que gqueira se manter
no mercado. A qualidade encontrada nos produtos no mercado, € apenas aquela
direcionada para satisfazer as necessidades e desejos do publico-alvo, raramente
oferece-se qualidade superior, que pode ser encontrada algumas marcas como
Rolls-Royce ou Rolex, entre outras.

A gqualidade de um produto pode ser dividida em diversos aspectos, este deve
ter perfeito funcionamento, ser adaptavel, ter boa durabilidade, ser de facil uso e
reparo, entre tantos outros. A qualidade pode ser mensurada em dois angulos, tanto
do ponto de vista da empresa, quanto do consumidor, que pode ser mensurada por
meio da sua percepcao e/ou de experiéncia pds compra.

Um produto é percebido como importante, quando este, elimina tensdes
emocionais de forma prazerosa. Isto ocorre porque, qualidades ocultas dos produtos
e fatores emocionais na compra estdo presentes juntos com a publicidade na
diferenciacao dos produtos. (Cobra, 2009, p.160)

Um produto pode conter diversas caracteristicas que podem variar de marca
para marca, no caso de produtos similares. Nesse caso, as caracteristicas sdo uma
ferramenta muito importante para empresas que precisam diferenciar seus produtos
de seus concorrentes.

Ser inovador, e colocar no mercado uma nova caracteristica desejada e
valorizada pelos consumidores, segundo Kotler et al (1999, p. 567) € o caminho
mais eficiente para competir no mercado.

Empresas quando buscam desenvolver e adicionar novas caracteristicas a
um produto, necessitam saber o que o consumidor deseja, entao realizam pesquisas
com seus clientes, tentando encontrar quais mudancas devem ser feitas em seus
produtos e quais caracteristicas que chamaram a atencao e que devem permanecer
ou serem melhoradas. Desta maneira pode-se obter um parametro entre o valor
percebido pelo cliente e o custo do produto, criando para a empresa, uma imagem

da posigcao competitiva do seu produto no mercado.
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O valor percebido pelo consumidor pode ser visto dentro da equacdo,
beneficios subtraindo-se os sacrificios, com relacdo ao custo do produto. Portando,
pode-se afirmar que, uma pessoa toma a decisdo de compra quando o valor que
este produto agrega para ela € maior em relacéo ao seu custo.

Design para algumas empresas esta incorporado a sua cultura
organizacional, como afirma Kotler et al (1999, p. 569). Para o autor, o design pode
vir a ser a mais poderosa ferramenta no arsenal de marketing de uma empresa,
podendo trazer melhor diferenciacéo e posicionamento entre 0os concorrentes. Ainda
afirma que design tem um conceito mais amplo que estilo. Estilo apenas apresenta a
aparéncia de um produto, pode fazé-lo tem grande atencdo, mas nao
necessariamente melhore ou transforme seu desempenho, o que em alguns casos
pode trazer péssimo funcionamento. Ja o design, além de contribuir para a
aparéncia do produto, também melhora seu desempenho, torna o produto tdo bom
quanto parece.

Mas qualquer inovacdo sempre atraird a atencéo nédo sé do consumidor, mas
também de imitadores, forcando as empresas a continuarem buscando inovar seus
produtos e ndo se acomodarem, 0 que a longo prazo se tornaria desastroso tendo
em vista a hipercompetitividade do mercado atual. Portando, como os autores
afirmam, o design é a melhor ferramenta de posicionamento de mercado.

Ao diferenciar um produto, leva-se em conta tanto fatores fisicos como os
psicolégicos. Os fatores fisicos podem ser encontrados em um design diferenciado,
moderno, ou mesmo em qualidade superior a oferecida no mercado, como também
em servigcos agregados, confiabilidade e seguranca na entrega do produto, entre
outros. Ja a diferenciacdo psicoldgica pode ser vista em um reldgio que traga status,
ou um carro de traga seguranca ou prestigio, entre muitos outros beneficios.

Para Kotler (2009, p. 129), o maior desafio do marketing estd nos chamados
produtos primarios, como frutas, verduras, metal, sal, entre outros. Mas ainda afirma
gue, ndo se pode presumir que esses produtos sdo mercadorias padronizadas,
porque afinal, mercadoria é algo esperando pela diferenciacdo. O autor ainda
discorre sobre a conclusdo de Frank Perdue, fundador da Perdue Chicken, que
detém 30% de market share na Costa Leste dos Estados Unidos, “Se vocé é capaz
de diferenciar um frango morto, pode diferenciar qualquer coisa”.

O grande desafio no mercado nos dias atuais € criar, desenvolver ou até

mesmo recriar produtos que as pessoas queiram comprar. O consumidor ndo quer



31

comprar qualquer produto, ele quer comprar o produto que satisfaca sua
necessidade ou desejo, que traga beneficios ou mesmo que solucione seus
problemas. Todos os dias as grandes empresas criam e recriam suas ofertas no
mercado, tentando se adaptar as novas necessidades e desejos das pessoas, que
com o avanco tecnoldgico se modificam a cada instante. Essa revolugéo tecnolégica
também traz grandes oportunidades para novos produtos e servigos.

Ao planejar um produto, Kotler et al (1999, p. 561) cita que, isto deve ser feito
em trés niveis. O primeiro deles, que é o seu nudcleo, ou seja, a parte mais
importante de todo o planejamento: “O que as pessoas realmente estédo
comprando?” O segundo passo € combinar todos os outros itens que envolvem o
produto — embalagem, qualidade, caracteristicas, home da marca, etc. — com o
ndcleo. E entdo, finalmente, deve-se construir ao redor do ndcleo um produto
expandido, ou seja, servicos e/ou beneficios adicionais para o cliente.

Produtos podem ser duraveis ou ndo. Produtos ndo duraveis sdo aqueles que
tém seu tempo de consumo curto, podendo ser consumido apenas algumas vezes,
como alimentos, bebidas, sabonetes, perfumes, etc. Ja os produtos duraveis, sao
aqueles que podem durar até por anos, podemos usa-los diariamente sem que se
desgaste, como por exemplo, TVs, geladeiras, roupas, carros, etc. Ja 0S servicos,
como ndo podem ser estocados, e 0 cliente geralmente os consumem enquanto
estes estdo sendo produzidos, sdo de consumo imediato.

Quando um novo produto é desenvolvido e colocado no mercado, espera-se
gue ele tenha um longo ciclo de vida, com bons lucros para a empresa. Mas esse
novo produto ndo vivera e nem sera vendido para sempre, ele seguira um ciclo de
vida, que para muitos autores assemelha-se ao dos seres vivos, que podem variar
entre curtos ou longos.

Segundo Cobra (2009, p.141), produtos passam por diversos estagios desde
0 seu nascimento — uma ideia — até a sua morte. O que para entendé-lo melhor
devem-se levar em consideragéao dois fatores:

e Qual a velocidade de aceitacdo do produto no mercado?
e Quaéao longa sera a vida desse produto em cada mercado?

O ciclo de vida de um produto € composto por quatro fases, a introducao no
mercado, sua fase de crescimento, a maturidade e o seu declinio. A duracao desse
ciclo varia de produto para produto, como no exemplo dado pelo autor, o leite

condensado Moca da Nestlé ou mesmo a Coca-Cola j4 tem seu ciclo de vida por
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mais de 100 anos, algumas marcas de cerveja também ja passaram dessa marca.
Em outros casos, um produto pode ter sua introdu¢cdo ou crescimento no mercado
por um tempo mais prolongado, dependendo de sua aceitacdo pelos consumidores.
Mesmo com todas essas variantes, para a empresa, conhecer o ciclo de vida de
seus produtos, pode ser uma importante ferramenta para tomada de decisoes.

Para Kotler (1999, p.627), o ciclo de vida de um produto existe em cinco
estagios, o seu desenvolvimento — quando a empresa desenvolve um novo produto -
, Sua introducao no mercado, seu crescimento, maturidade e seu declinio.

A introducdo de um novo produto acontece quando este € lancado, neste
estagio, o crescimento das vendas pode ser lento. A introducdo pode ser negativa,
qguando vista ao lado dos demais estagios, porgue como geralmente as empresas
optam por estratégias agressivas de marketing, muito é investido em promocao,
distribuicdo e com as poucas vendas, muito dinheiro € necesséario para manté-lo no
mercado.

Ja o estagio de crescimento inicia-se quando esse novo produto, alcanca as
necessidades do mercado, ou mesmo quando este satisfaz necessidades que ainda
nao foram aproveitadas. Entdo as vendas comegcam a aumentar. Nessa fase a
rivalidade pode aumentar, com a entrada de novos concorrentes no mercado.

Quando o crescimento comeca a desacelerar, este produto entra em seu
estagio de maturidade, que € o estagio mais longo de todos. O crescimento das
vendas diminui e os concorrentes do mercado, que nesse estagio ja sdo muitos,
comecam a diminuir precos, melhorar as caracteristicas e design de seus produtos,
fazem grandes promocoes, etc. O que faz com que muitas empresas, que nao
conseguem acompanhar a competicdo do mercado, sejam deixadas para tras e
acabam saindo do mercado. Mas muitos produtos conseguem manter-se no estagio
da maturidade por muitos anos, e se mantém em constante atualizagdo para manter
seu produto de acordo com as necessidades e desejos do consumidor.

Entdo esse produto chega ao seu ultimo estagio, o declinio, quando as
vendas comecgam a diminuir até chegar a zero. O que para Kotler et al (1999, p.633),
pode ocorrer por diversos fatores como avangos tecnoldgicos, aumento da
competicdo no mercado, ou mudanca nos desejos e necessidades do consumidor,
no caso de um novo produto substituto que traga mais valor agregado.

O consumidor quando busca um produto e/ou servigo, ndo estd apenas a

procura de um bem de consumo e sim em busca de satisfazer um desejo ou
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necessidade, ou ambos. Kotler (2003, p.141) sugere que ndo se deve vender um

produto, e Sim uma experiéncia.

2.1.2.2 Preco

Produtos e servicos tém preco, assim como tém valor; Empresas tanto do
primeiro setor — governamentais -, como do segundo setor — privadas — e do terceiro
setor — sem fins lucrativos — precificam seus produtos e servigos. O preco pode ser
visto por diversos nomes, como taxas, aluguel, honorarios, comisséao, etc. O preco é
dindmico, muda conforme a demanda, qualidade, ciclo de vida do produto,
mudancas na economia, publico-alvo, etc. Uma empresa ndo desenvolve
simplesmente um Unico preco e sim uma estrutura para englobar toda a sua linha de
produtos e/ou servicos. Para Cobra (2009, p.202), o preco demonstra uma
expressao do valor de um produto ou servico. Ja para Kotler et al (1999, p. 681), o
preco é a quantidade de dinheiro cobrada por um produto e/ou servico, ou mesmo a
soma de valor que o consumidor obtém com o uso ou posse de algum produto e/ou
servico.

Preco € diferente de todos os outros Ps do mix de marketing, porque
enquanto todos 0s outros geram custos, o preco gera receita. Precificar é algo
complexo, deve se levar em conta toda uma variedade de produtos, que geram
demanda e custos, outro fator que interfere também, é a questdo dos diferentes
niveis de competicdo do mercado. Geralmente as empresas nao desenvolvem
apenas um produto, e sim uma linha completa, portanto, a precificacao é elaborada
para toda a linha, que pode conter tanto um produto tradicional, que atenda a um
publico-alvo mais amplo, como um produto mais diferenciado, com um pre¢o mais
elevado, e que tenha um publico-alvo mais seleto. Como Kotler et al (1999, p.722),
afirma que, os passos da precificacdo devem levar em conta ndo s6 as diferencas
entre os produtos em uma linha, mas também a avaliagdo dos consumidores sobre
as diferentes caracteristicas de seus produtos, e claro, seus competidores. No caso
de um produto ter apenas uma pequena diferenca de preco com algum outro,
certamente o consumidor dara preferéncia ao mais completo em fungbes ou mais

moderno. Mas no caso da diferenca de precos serem muito grandes, geralmente as
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pessoas dardo preferéncia ao mais barato, ou seja, o modelo inferior em tecnologia
ou em funcgoes.

A formulacdo do preco € influenciada por dois fatores, tanto por fatores
internos, como os objetivos de marketing, a estratégia de marketing mix, custos, etc.,
como por fatores externos, que podem variar de acordo com o mercado e a
demanda, por competicdo, economia ou pelo governo. Para Kotler et al (1999,
p.682), uma empresa antes de definir o preco, deve estabelecer a estratégia para o
produto. Apds escolher mercado alvo e o posicionamento, a estratégia de marketing
mix — 0 que inclui o preco —, torna-se bastante simples.

Antes de estipular qual politica de precos serd usada, uma empresa deve ter
definido seus objetivos, que segundo Cobra (2009, p. 205), podem ser maximizacao
de lucros, market share, relagdo preco/qualidade e trabalhar a nata do mercado.

ApGs se ter estimado o nivel da demanda, calcula-se a receita total usando
todos os niveis de preco. Entdo, a receita total subtraida do custo total € igual ao
lucro. Mas o autor ainda enfatiza que, como esta relacdo ndo se mantém estatica,
devido as mudancas na curva de experiéncia, causadas pela reducao de preco e o
aumento da quantidade demandada, que também tende a reduzir os custos de
fabricacdo e comercializacdo. O melhor preco é aquele que maximiza o lucro.
Empresas com alta lucratividade e elevada participacdo de mercado, tendem a ter
um elevado volume de vendas, o que favorece a reducdo dos custos, gerando
aumento nos lucros. Ja as empresas que ndo tém essa vantagem de participacao de
mercado e lucratividade elevada, tendem a aderir a uma politica onde os pre¢os sédo
mais baixos, como tentativa de conquistar o mercado. O que segundo o autor, gera
conflito com a ideia de alta lucratividade, mas pode trazer um alto crescimento para
a empresa em um curto periodo de tempo, até que esta esteja no nivel em que seus
custos sdo reduzidos pela producdo em escala. Outro fator interessante na politica
de precos baixos € a baixa atratividade para novos entrantes no mercado. O objetivo
de uma empresa inovadora pode ser trabalhar a nata de mercado, com o
lancamento de produtos novos ou mesmo exclusivos, que atraem um publico
especifico que ndo se sentem desencorajados com o alto preco; porém que tendam
com o passar do tempo, passar ao consumo de larga escala. Os principais produtos
hoje que seguem esse objetivo sdo inovagdes tecnoldgicas e artigos de moda em
sua maioria. Hoje em dia pode-se encontrar no mercado produtos com qualidade

superior, favorecida pelas inovacdes tecnoldgicas. O consumidor que busca
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qualidade, ndo se preocupa com um preco mais elevado, se a qualidade do produto
ou servico for adequada ou superior a desejada. Mas também a qualidade pode ser
percebida de formas subjetivas, 0 que néo cria uma relacdo entre preco alto e
qualidade. (COBRA, 2003, p. 205-206)

O preco sempre serd vinculado a estratégia de marketing adotada por
uma empresa, o que, segundo Cobra (2009, p. 206) pode ser visto em
produtos de baixa qualidade com pouco esforco promocional que tendem ao
preco mais baixo, ja um preco mais alto pode ser observado em produtos com
alta qualidade e grande esforco promocional.

Kotler et al (1999, p. 684) afirma que as decisdbes de uma empresa ao
desenvolver sua politica de precos, devem estar coordenadas com o design do
produto, a sua distribuicdo e seus esfor¢cos promocionais, para formar um forte e
efetivo programa de marketing. Geralmente as empresas em primeiro plano, criam
sua politica de precos, sO entdo irdo desenvolver a estratégia do mix de marketing,
tendo como base o preco que gquerem receber por seus produtos e/ou servi¢cos. O
posicionamento de um produto depende do fator preco, isto porque através do preco
pretendido, pode-se definir o mercado alvo, quais caracteristicas estarao disponiveis
para o consumidor, o custo que sera incluido, a competicdo do mercado e o design
oferecido. Caso um produto esteja posicionado no mercado sem utilizar as
estratégias de preco, pode-se afirmar que, qualquer decisdo tomada a respeito de
qualidade, distribuicdo ou esforcos promocionais, podem afetar no futuro a politica
de precos. Mas se o preco é tido como fator de posicionamento, entdo todos os
outros componentes do mix de marketing serdo afetados. Portando, ao desenvolver
o programa de marketing, devem-se unir todos os elementos do mix de marketing ao
formular as decisfes de preco.

As estratégias de marketing mix, podem ser, premium, vinculada a um
produto de qualidade superior, para um publico alvo de classe alta, denominada
faixa premium. Produtos de alta qualidade também podem entrar no mercado com
um preco meédio, visando uma rapida penetracdo de mercado, sendo essa a
estratégia de penetracdo. Ou com estratégia de superbarganha, em que podem ser
vistos produtos de qualidade superior, com preco abaixo do praticado, que busca
uma introducdo de mercado répida, gerando alta concorréncia. Um produto de
qualidade média pode ser visto sendo supervalorizado com um alto preco no

mercado, essa estratégia de preco alto tem a finalidade de obter lucratividade em
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um tempo mais curto. J4 a estratégia praticada de qualidade média, € aquela onde a
qualidade do produto € equivalente ao seu preco. A barganha é vista onde um
produto de boa qualidade tende ao preco mais baixo, visando barganha tanto com o
consumidor, como com um distribuidor. Entrar no mercado e sair em um periodo de
tempo curto, com um produto de baixa qualidade e preco alto, pode ser vistos em
empresas que utilizam a estratégia de “bater e correr’, que apenas visa obter
vantagem inicial. Um preco médio pode ser praticado também em um produto de
qualidade inferior, se utilizando da imagem da marca para tirar vantagem. E por fim
a estratégia de preco baixo, que € equivalente ao seu produto, de baixa qualidade,
onde o objetivo é ganhar na quantidade. (COBRA, p. 206-207)

Para Kotler et al (1999, p. 685), o custo de um produto ou servico € a base
para o preco que a empresa deseja receber por ele. Esse preco almejado deve
cobrir todos os custos inclusos na producdo desde produto, sua distribuicdo e venda,
e trazer um retorno favoravel a todo esforgo e risco na producéo e venda deste para
a empresa. O custo € um dos fatores mais importante na decisdo da politica de
precos a ser praticada por uma empresa. Custos podem ser definidos de duas
maneiras, como custos fixos, que sdo aqueles que ndo variam de acordo com
volume de producdo ou de vendas; e 0s custos variaveis, que estdo diretamente
ligados a producdo ou as vendas, que podem ser custos com matéria prima ou
mesmo o salario dos funcionarios da producdo. Sdo chamados de variaveis, porque
mudam de acordo com o0 numero de unidades produzidas. Os custos devem ser
analisados cuidadosamente, e observar se estes ndo sao inferiores em seus
concorrentes, neste caso essa empresa se encontrara em desvantagem competitiva,
porque ou terd menos lucros para competir com 0 mesmo preco praticado pelo
concorrente, ou tera que cobrar um preco maior para cobrir seus custos, o que pode
trazer uma diminuigdo nas vendas.

Para Cobra (2009, p.207) o ponto de equilibrio se refere a empresa, que suas
atividades atingiram um nivel onde ndo ha lucros e nem prejuizos. Para calcula-lo,
pode-se usar a seguinte formula, preco de venda unitario (quantidade) = custo

variavel unitario (quantidade) + custo fixo, portanto temos:

PV (q) =CV (q) + CF
J4 a andlise marginal, que assim como o ponto de equilibrio € um fator

importante no desenvolvimento da politica de precos, ja& que usa como base 0s
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custos fixos e varidveis. Caso ndo seja possivel trabalhar com os custos fixos, pode-
se usar a margem de contribuicdo. A margem de contribuicdo ou receita marginal
pode ser encontrada usando-se a diferenca entre o preco de venda e o0 custo
variavel. Portando a margem de contribuicdo € o valor que cobre custos fixos e
contribui ao lucro da empresa. Realizando a operacao inversa, é possivel determinar
o0 custo unitério de venda. (COBRA, 2009, p. 208)

Outro fator importante € o markup, que se refere a diferenca entre o custo da
mercadoria e o custo da venda. Sendo assim, o markup, pode cobrir despesas
relacionadas a loja ou mesmo a alguns descontos dados a mercadoria. Os precos
gue podem ser calculados a partir do markup podem ser de venda, sabendo-se
previamente o custo; de custo, também tendo conhecimento prévio do preco de
venda; ou de custo e venda, sabendo-se o valor do markup em reais e porcentagem.
(COBRA, 2009, p. 210)

Segundo Kotler et al (1999, p. 690), os fatores externos que afetam o preco
podem ser, os diferentes mercados, a demanda, competicdo, entre outros. O
mercado e a demanda, assim como o custo, tém grande importancia e influéncia
sobre o preco que sera adotado, no entanto, enquanto o custo permanece dentro
dos limites do preco, a demanda o ultrapassa. A politica de pre¢cos pode variar
livremente de acordo com o mercado. Para economistas existem quatro tipos de
mercados. O mercado de concorréncia perfeita, onde existem muitos compradores e
vendedores, 0 comercio gira em torno de produtos semelhantes, como trigo, cobre
ou seguros. Nem consumidor e nem uma empresa sozinhos conseguem fazer
grandes alteragcdes no preco praticado pelo mercado. Se 0s precos e os lucros
tendem a se elevar, o resultado serd a atracdo de novos entrantes no mercado. Em
um mercado extremamente competitivo, pesquisa de mercado, pesquisa e
desenvolvimento, preco, propaganda e promoc¢des, sdo modelos que podem ou néo
serem copiados. No entanto, apesar de toda competicdo acirrada entre o0s
concorrentes, as empresas que fazem parte desse mercado, ndo se preocupam
muito com estratégias de marketing. O segundo mercado, concorréncia imperfeita, é
um mercado de muitos compradores e vendedores, onde 0 preco praticado varia de
empresa para empresa. Isto ocorre devido as diferenciacfes feitas nos produtos
oferecidos ao consumidor, que podem ser caracteristicas fisicas ou servicos
agregados. Os produtos sao diversificados, mas existem muitos produtos

substitutos. As diferenciacdes sao feitas visando diferentes segmentos de mercado.
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Ja o mercado de oligopdlio, é composto por poucos vendedores, seus produtos
podem ser homogéneos, como aluminio, ferro, etc. ou produtos heterogéneos, como
carros ou computadores, o numero reduzido de empresas no mercado € devidos as
dificuldade para novas empresas entrarem nesse mercado. Essas poucas empresas
estdo sempre atendas as estratégias e politica de pre¢cos da concorréncia, e quando
necessario mudam. Nesse mercado, manter o preco baixo ndo € certeza de ganhar
permanentemente da concorréncia. Em um mercado de monopdlio, este € dominado
por apenas uma empresa, geralmente uma empresa governamental. Os precos
podem variar de acordo com o0s objetivos. Podem ser precos abaixo do custo,
porque os consumidores necessitam do produto e ndo podem pagar altas somas por
ele. Ou o preco pode existir apenas para cobrir seus custos.

Para Cobra (2003, p. 202), o aumento demanda néo varia s6 de acordo com
as variacdes do preco, pode-se ter um aumento nas vendas pelo aumento dos
consumidores, aumento este, que pode ser resultante de maiores esforgos
promocionais. Por outro lado, a variacdo da demanda, pode ter como fator uma
reacdo do mercado as mudancas no precos, o que segundo Santos apud Cobra
(2003, p.202), desloca a quantidade demandada e a demanda simultaneamente.

A demanda segundo Cobra (2003, p. 203), pode ser estimulada de duas
formas, pelo preco, ou seja, um preco mais baixo tende a ter uma demanda mais
elevada; e pela qualidade — produto ou do esfor¢co das vendas —, que tende a ser

maior quando o fator qualidade se eleva como exemplifica o gréfico a seguir:
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Grafico 1 - A Demanda Aumenta, Quando ha Reduc¢éo do Preco

DEMANDA POR PRECO

PRECO

DEMANDA

Fonte: Administracédo de Marketing no Brasil. COBRA, 2009, p. 203

Grafico 2 - A Demanda Aumenta, Quando a Qualidade Tende a Ser Maior

DEMANDA POR QUALIDADE

QUALIDADE

DEMANDA

Fonte: Administracdo de Marketing no Brasil. COBRA, 2009, p. 203

Ao decidir a politica de precgos a ser aplicada em seus produtos ou servicos, a
empresa deve levar em consideragcao a percepcao do consumidor a esse preco, no

final ele decidira se esse preco esta de acordo com o valor e beneficios oferecidos a
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ele pela empresa por meio de seus produtos ou néo, portando a decisao do preco,
assim como todo o mix de marketing, deve ser orientado ao consumidor. Para tanto,
€ necessario saber o valor que o consumidor da ao produto, para s6 entéo precifica-
lo, mas isso torna-se dificil conforme o produto e/ou servico, o consumidor e as

situacdes envolvidas.

2.1.2.3 Praca

Para Cobra (2009, p.251-252) desenvolver um produto que agrade o publico
alvo néo é suficiente, é preciso que este produto chegue até as maos do consumidor
em o6timas condi¢cBes e no menor tempo possivel. Hoje com as compras online, que
facilitam e atrai o consumidor, o grande desafio do marketing é a distribuicdo, ndo
somente por saber como escolher adequadamente seus intermediarios mas também
como administrar possiveis conflitos que venham a existir entre eles. Por tras do
produto na prateleira da loja estd um enorme processo de distribuicdo, desde a sua
fabricacdo, passando pelos estoques dos fabricantes e de todos os estoques dos
intermediarios até o consumidor, que apdés a compra, conta com um suporte de
trocas, garantias, reclamacoes, etc. Os Canais de distribuicdo séo divididos em:

e O atacado, encontra-se entre o fabricante e o varejista, € o que mantém
0s estoques de produtos e assume o papel de distribuidor. Muitas vezes o
atacadista € quem da o suporte ao varejista, treinando seu pessoal ou até
mesmo fazendo propaganda cooperada. O atacadista é classificado como
B2B — business to business —, ou seja, ele ndo atende o consumidor final.

e O distribuidor, diferentemente do atacadista ndo assume estoques do
fabricante e geralmente distribui produtos de varios outros fabricantes
concorrentes num mesmo produto. Mas h& os que apenas trabalham com
um so fabricante, e neste caso, mantem-se estoque e presta servicos
como instalacdo ou mesmo manutencdo de bens. Pode-se também ver
distribuidores que prestam servicos aos seus clientes, tornando-se assim
um revendedor de seu fabricante.

e O varejo, conta uma vasta linha de produtos, que podem ser provenientes
de um ou diversos fabricantes. Mantem estoques. Geralmente trabalham

com uma mesma linha, como vestuario, alimentos, eletrénicos, etc. No
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varejo, os produtos sdo expostos e vendidos ao consumidor final. Fazem
propaganda dos produtos, adicional garantias a mais aos produtos e pode
informar o fabricante sobre o mercado.

e Franquias representam uma Unica marca, funcionam como loja do
fabricante. A franquia deve divulgar a marca e até treinar vendedores
autbnomos da marca. Aparece como uma extensao da fabrica no varejo.

Para o autor, as networks séo redes de vendedores e promotores que
conseguem atingir um nimero muito grande de pessoas, por isso devem ter
uma atencao especial, essas sao as vendas domiciliares, como Avon, Natura,
Tupperware, entre outros e conseguem movimentar uma quantia grande de
dinheiro.

Kotler e Keller (2006, p. 464-468), explicam que a maioria das empresas nao
vende diretamente para o seu consumidor final. Entdo, o produto chegar até as
maos do consumidor sdo necessarios alguns intermediarios. Os canais de
distribuicdo sdo compostos por esses intermediarios. Muitas empresas tem a visao
de seu negocio como uma grande rede de valor e colocam o foco em toda a cadeia
de suprimentos, e ndo apenas em seus fornecedores e clientes principais. Desta
forma, pode-se ter uma visédo sobre os fornecedores e os fornecedores destes, seus
distribuidores e quem séo seus clientes, observam também diversos segmentos de
mercado, fazendo com isso melhorias dentro da organizagdo para melhor atender
seus stakeholders. A definicdo de canais de marketing é a organizacao de conjuntos
de empresas independentes que juntas trabalham para disponibilizar produtos e
servicos ao consumidor.

Segundo os autores uma empresa que seja incapaz de organizar sua cadeia
de suprimentos terd sérios problemas. Decisdes sobre um bom sistema de canais
de marketing estdo entre as mais dificeis a serem tomadas por uma empresa,
porque os canais escolhidos podem afetar todas as outras decisbes de marketing.
Os autores sugerem duas estratégias para se gerenciar intermediarios, a estratégia
push (pressédo), onde toda a equipe € direcionada ao revendedor, com o objetivo de
fazé-lo expor, promover e vender mais seus produtos. Mas para essa estratégia ter
bons resultados, sé deve ser usada quando a decisao final da compra é feita na loja,
ou seja, quando a empresa em questdo, tem um grau muito baixo de fidelidade de
seus consumidores. Ja a estratégia pull (atracéo), as propagandas e promogdes sao

feitas pelo proprio fabricante, com o intuito de conduzir o consumidor a pedir o



42

produto ou servico ao intermediario; e diferentemente da push, esta estratégia so
deve ser escolhida quando a empresa conta com um alto grau de fidelidade de seus
consumidores, que percebem facilmente as diferencas entre seus produtos/servicos
e 0s da concorréncia, e chegam a loja sabendo o que irdo comprar. Bons exemplos
de empresas que utilizam com sucesso a estratégia pull, sdo a Coca Cola e Nike.
Para os autores, um canal de marketing tem o objetivo de preencher as
lacunas relativas a local, tempo ou posse, que existem entre o fabricante e o
consumidor final e podem existir tanto partindo da empresa até encontrar o

consumidor final; bem como do consumidor final até a empresa:

e Reunir informagdes sobre clientes atuais e potenciais, concorrentes,
outros participantes e forgas do ambiente de marketing;

e Desenvolver e disseminar mensagens persuasivas para estimular a
compra,;

e Entrar em acordo sobre preco e outras condicbes para que se possa
realizar a transferéncia de propriedade ou posse;

e Formalizar os pedidos com os fabricantes;

e Levantar os recursos para financiar estoques em diferentes niveis no
canal de marketing;

e Assumir riscos relacionados a operacao do canal.

e Fornecer condi¢cdes para armazenagem e a movimentacdo de produtos
fisicos.

e Fornecer condi¢cdes para o pagamento das faturas dos compradores por
meio de bancos e outras instituicdes financeiras.

e Supervisionar a transferéncia real de propriedade de uma organizagéo ou
pessoa para outra organizagado ou pessoa.

Para Cobra (2009, p. 258-260) € no varejo que as decisdes de compra sao
tomadas. E pensando nisto, todas as decisbes de marketing deverdo ser tomadas
tendo em vista o consumidor. A loja é que provoca o impacto no consumidor, as
cores, o layout, a decoracao, a iluminagdo, as pessoas, perfumes, a atmosfera e até
mesmo o paladar, sdo fatores que podem ser explorados para encanta-lo. O
tamanho da loja devera ser adequado ao negdcio, € importante que nao sobrem

espacos vazios, que aparentem a falta de mercadoria; e nem apertado demais, que
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as pessoas esbarrem nas coisas ao andar pela loja. O layout da loja, que nada mais
€ que a disposicdo das coisas, por exemplo, em uma perfumaria, espera-se que 0s
produtos para cabelos figuem proximos; os produtos devem ter facil acesso. As
pessoas devem ser sentir a vontade e confortaveis dentro da loja. A decoracgéao
deverd seguir o setor, por exemplo, em lojas de roupas de grife costuma-se utilizar
uma decoracdo clean, ou seja, limpas e despojadas de objetos; as mercadorias
completam a auséncia dos objetos, criando um ambiente onde destague-se o0
produto. Em supermercados, o ambiente deve ser limpo e organizado. Os produtos
devem ser expostos de acordo com o publico-alvo, em géndolas e prateleiras.

Ja4 as cores, para o0 autor, s80 um convite para os clientes. Como a
decoracdo, as cores devem seguir o hegdcio, no setor de vestuario, elas podem ser
usadas para dar toque de classe, claro, sem competir com as cores das roupas. Em
lojas de calcados, cores mais claras e s6brias dardo maior destaque as vitrines. A
atmosfera é criada pelo conjunto de layout, cores, aromas, iluminagéo, atendimento.
E o cenario das vendas. Uma loja deve ser bem iluminada, lojas escuras
“‘escondem” os produtos dos olhos dos clientes. Uma loja tem personalidade, e pode
ser lembrada por um perfume, é o convite a experimentar o produto; como fazer um
test drive ou experimentar um colchdo antes de compra-lo. E por fim o som
completara o cenario para as vendas, € a parte estimulante para a decisdo de
compra. Mas antes disso tudo, esta loja devera atrair o cliente; portanto ela devera
ser atraente por fora, sem essa atracao visual, o risco sera passar despercebido. E
por fim, o apelo ao paladar das pessoas. Este é devastador, as pessoas apos
provarem uma bebida ou comida, tendem a estarem mais abertas a fechar uma

venda. Nao é suficiente apenas criar valor € necessario entregar valor.

2.1.2.4 Promocgao

Kotler e Armstrong (2012, p.408) descreve o quarto P do mix de marketing
como sendo um conjunto de ferramentas destinado a comunicagdo tanto com
consumidores como para outros stakeholders, com o objetivo de entregar uma
mensagem objetiva e clara a respeito da empresa, comunicando valor e construindo
bons relacionamentos com os clientes. Cada uma dessas ferramentas para se

tornarem efetivas, devem seguir os conceitos do marketing. O mix promocional ou
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mix de comunicacdo de marketing compde-se da unido de propaganda, relagbes

publicas, vendas pessoais, promog¢do de vendas e outras ferramentas de marketing

direto que a empresa utiliza em conjunto para comunicar de maneira persuasiva o

valor para o cliente e construir relacionamentos. Entre todas as ferramentas

utilizadas pelo mix promocional, estas cinco se destacam:

Propaganda — Pode ser qualquer forma de apresentacdo ou promocao de
bens, ideias ou servicos de maneira impessoal e paga voltada a promover
um patrocinador. As ferramentas utilizadas pela propaganda séao
broadcast, impressos, Internet, outdoors, e outros.

Promocao de Vendas — Incentivos de curto prazo para estimular compras
ou a experimentacédo de produtos ou servigcos. Como descontos, cupons,
displays ou mesmo demonstragdes.

Vendas Pessoais — Apresentacdes pessoais, realizadas pela forca de
vendas da empresa objetivando vendas e construir relacionamentos com
os clientes, como apresentacbes de vendas, feiras e programas de
incentivos.

RelacBes Publicas e Assessoria de Imprensa — Tem como objetivo
construir bons relacionamentos entre a empresa e o publico, obtendo
desta maneira publicidade para construir uma imagem positiva para a
empresa. Suas ferramentas podem ser imprensa, patrocinios, eventos e
web sites.

Marketing Direto — Rela¢des diretas com publico alvo especifico para que
ambos possam adquirir uma resposta imediata e desenvolver
relacionamentos duradouros com o0s clientes, que inclui catalogos,
telemarketing, quiosques, marketing pelo celular, a propria internet e

Muitos outros.

Mas para 0s autores, 0 mix promocional vai muito além dessas ferramentas,

aparece no design do produto, no prec¢o, nas formas e cores da embalagem e nas

lojas onde esse produto é vendido, tudo isso em conjunto comunica algo para o

consumidor, assim sendo, todo o mix de marketing — produto, preco, praca e

promocdo — devem estar combinados para juntos causarem grande impacto no

consumidor.
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Kotler e Keller (2006, p. 534-535) demonstram na tabela abaixo que a
comunicacdo de marketing colabora de varias maneiras com o brand equity —
patriménio da marca, é o valor dado ao produto ou servico, tendo grande influéncia

no comportamento de compra e como o consumidor vé a marca.

Tabela 2- Plataformas de Comunicacéo

PROMOCAO PROMOCAO DE EVENTOS/ RELACOES VENDAS PESSOAIS MARKETING

VENDAS EXPERIENCIAS PUBLICAS DIRETO

i» Anlncios is Concursos, ie Esportes ie Kits para a is Apresentagdes e Catélogos

i Impressos e jogos, loterias e ie Diversdo ! imprensa ! devendas ie Malas diretas
: eletrdnicos i sorteios. : . : : i : .

: : SO le Festivais :e Palestras ie Reunides de ie Telemarketing
ie Espacos ie Prémios e : : Seminari : d :

: N : ‘e : :

! externos das ! brindes ie Artes :® Séminarios ; vendas Vendas pela TV
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Fonte: KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing, p. 533. 2006

Os autores continuam que a comunica¢do colabora com a criacdo da
conscientizacdo da marca, relaciona mensagens positivas da imagem da marca na
mente do consumidor, auxilia a estimular sentimentos e emocdes positivas da marca
e favorece o contato entre consumidor e marca. A maneira como as associagoes
séo feitas pelo consumidor com relacdo a marca ndo tem muita relevancia, desde
gue sejam as mesmas, tanto se a empresa faca um comercial onde passe conceitos
como “ar livre”, “ativo” e “rustico” ou patrocine eventos de competicdes esportivas

como a Subaru, o conceito de brand equity é idéntico, independente do meio de
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comunicacdo. Para tanto, os autores afirmam que, atividades de comunicacao de
marketing devem ser integradas, com o propdsito de passar mensagens claras e
objetivas e posicionamento estratégico. Ao iniciar um planejamento de comunicacéao,
0 primeiro passo é realizar um levantamento sobre seus prospects — potencias
clientes no mercado-alvo — sobre suas possiveis interagdes com a empresa e a
marca.

Para os autores, pessoas quando querem comprar algo, conversam com
outras, procuram anuncios na TV, em revistas, na Internet e pesquisam nas lojas
fisicas também, assim sendo, deve-se determinar quais sdo as melhores
experiéncias que influenciam a compra para entdo decidir como melhor alocar os
recursos em comunicacao de marketing de maneira que estes sejam mais eficazes.
Quanto uma campanha € capaz de criar, manter ou fortalecer associacoes feitas a
marca? Ter patrocinadores pode fazer com que a marca pareca mais confiavel para
0os consumidores? Quais efeitos nas decisdbes de compras uma promocao pode
exercer? Todas as opcbes devem ser avaliadas, visando assim melhor eficacia —
guanto a opcéao escolhida funciona bem — e eficiéncia — qual o custo desta opcéo —
no desenvolvimento e melhoria das estratégias que visam maior conscientizacdo da
marca.

Para Cobra (2009, p. 291-298) a globalizacdo da economia oferece a cada dia
uma enxurrada de novos produtos que estdo disponiveis para consumidores do
mundo todo, assim todo o esforco promocional tem seu foco em maximizar as
vendas de produc¢des mundiais excessivas. Os horizontes da propaganda ampliam-
se cada dia mais e com o auxilio do marketing virtual, o0 neg6cio poder4d mudar o
foco. Mas hoje ainda o grande desafio enfrentado por agéncias de publicidade e
departamentos de marketing € a publicidade na internet. A comunicacdo para ser
propaganda tera de ser:

e Paga;
e Entregue ao publico via midias de massas;
e Persuasiva.

O autor continua explicando que hoje com as TVs a cabo, TVs interativas e 0
marketing direto, as midias tendem a se fragmentar. Os novos meios de
comunicacdo estdo se proliferando, a Internet € um deles, chega a alcancar a
televisdo. A propaganda movimenta a sociedade, isto se da ao fato de que ela € o

meio para promover a necessidade consumo de certos produtos e servigos. Como
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as propagandas que visam conscientizar a populacdo sobre as campanhas de
vacinacdo. Sem a propaganda, nés nao teriamos ideia de quantos produtos e
servicos podem facilitar e melhoras nossas vidas. O posicionamento de uma marca
ou produto dependera muito de sua propaganda, pois € ela quem criara o vinculo
necessario para que esta empresa ganha espaco na mente dos consumidores.

Alguns fatores de persuasdo de compra podem agir sobre o consumidor por
meio da propaganda, segundo o autor. Estes fatores tem sua eficacia antes e depois
das vendas. Um bom planejamento de propaganda encontrara as brechas por onde
a campanha publicitaria chegard a mente do consumidor. Deve-se observar quais
séo os fatores que influenciam realmente o consumidor; porém estes fatores variam
de tempos em tempos, devido a concorréncia ou mesmo o setor onde a empresa
atua. Abaixo segue alguns desses fatores:

e Identificar necessidades dos consumidores — pesquisas S&o
extremamente Uteis, pois além de ajudarem a encontrar as necessidades
nao satisfeitas, como também encontrar desejos latentes.

e I|dentificar os beneficios que os consumidores buscam - difere das
caracteristicas do produto, beneficios sdo o que as pessoas esperam que
o produto faca por elas; e ndo o que o produto faz. O beneficio é um
excelente apelo em propagandas, porém vale lembrar-se da relacao de
valor percebido; isto quer dizer que, caso o consumidor ndo perceba a
relacdo custo/beneficio no produto ou servico, o valor percebido é
comprometido.

e Decodificar o produto na mente do consumidor — as pessoas guardam
suas experiéncias anteriores; e este é um fator importante na decisao de
compra. Caso esta pessoa tenha uma relacdo de satisfacdo de seus
desejos ou necessidades, ela tender& a continuar a comprar o produto.

e Lembrancas favoraveis — anunciantes devem buscar provocar boas
lembrancas no consumidor. Pois como boas lembrancas as pessoas
mentem-se fieis a marca.

e Intencbes, preferéncias e atitudes — uma propaganda visa nao so
persuadir as pessoas a comprarem um produto, como também posicionar

a marca.
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e Impacto da propaganda: mensagem, frequéncia e audiéncia — persuadir a
compra, veicular sempre que possivel e para o maior numero possivel de
pessoas do publico-alvo.

e Credibilidade da midia — a escolha da midia interfere e muito na decisao
de compra das pessoas. Caso a midia escolhida ndo passe credibilidade,
a marca e o produto também néo o faréo.

e Contetdo da mensagem — a mensagem devera ser objetiva e clara. Se as
pessoas ndo a compreenderem, ndo comprardo o produto.

e Promocédo no ponto de venda — a promoc¢ao do ponto de vendas devera
estar de acordo com a propaganda do produto.

Para Kotler e Keller (2006, p. 550-574) um programa de propaganda deve ser
iniciado pela pesquisa do publico-alvo e os motivos deste consumidor. Para s6 entéo
seguir os 5Ms:

e Missao da propaganda — quais sé&o 0s objetivos?

e Moeda — quanto podera ser investido?

e Mensagem — qual sera a mensagem transmitida as pessoas?

e Midia — quais os meios de comunicacdo devem ser usados?

e Mensuracdo — como os resultados serdo medidos?

Os autores continuam explicando que os objetivos de uma propaganda
devem seguir todas as decisdes anteriores que dizem respeito ao publico alvo;
posicionamento da marca e todo o plano de marketing. E podem ser de informar,
persuadir, lembrar e reforcar. Uma propaganda informativa tem como objetivo a
conscientizacdo de uma marca ou produto. A persuasiva busca preferéncia,
simpatia, confianca e claro, a compra; pode ser comparativa, porém s6 tera
melhores resultados quando associa motivacdes afetivas. A de lembranca, como o
nome ja diz, pretende motivar a recompra do produto. E a de refor¢co, tem como
objetivo fortalecer no consumidor a certeza de que comprou o produto certo.

Para saber escolher a midia ideal, para os autores é necessario conhecer os
principais tipos de midias, suas capacidades de coberturas e impactos. Levando em
conta a quantidade de midias a se escolher, o investimento devera ser distribuido
entre 0s principais meios, num primeiro momento. Radio e TV tendem a ser 0s
melhores meios para um publico adolescente. Para melhor demonstrar as

caracteristicas do produto ao consumidor deve-se analisar o0 meio, por exemplo,
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roupas ficam melhores estampadas em revistas coloridas do que em jornais. J&
aparelhos eletrénicos tem melhor aparéncia na TV. Mensagens rapidas podem ser
veiculadas na TV, radio ou jornal; ja mensagens com textos explicativos, sdo mais
adequados para revistas ou mesmo malas diretas. A tabela a seguir demonstra o

perfil das principais midias:

Tabela 3- Principais Meios de Comunicac¢éo: Vantagens x Limitacdes

Fonte: KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing, p. 374. 2006

O investimento em marketing podera variar dependendo do setor e da
empresa, segundo os autores. A média da margem de investimentos fica em torno
de 5% a 10% em setores de equipamentos industriais e 30% a 50% em setores
como o de cosméticos. Existem quatro métodos para a elaboracdo do orgamento de
marketing:

e Recursos Disponiveis — neste caso, estabelece-se a despesa de acordo

com o que se pode gastar. E um método instavel, pois dificulta a
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visualizagdo a longo prazo do orcamento de promocdo. Ndo se vé a
propaganda como investimento e que esta pode aumentar
consideravelmente as vendas.

e Porcentagem de Vendas — aqui o0 investimento em promogéo segue uma
margem da porcentagem das vendas pré-estabelecida. No setor
automotivo, as empresas costumam basear o valor investido no valor do
préprio carro. J& o setor do petréleo, estabelece este valor com base em
uma fragdo de centavo por litro vendido. Os problemas estdo no fato de
gue as vendas determinam a promocao e ndo o oposto. E as vantagens
sao:

a) Os gastos variam de acordo com o que a empresa pode investir;

b) Estimula o pensamento em custo de promocgéo, preco de venda e
lucro por unidade;

c) Promove estabilidade.

e Paridade com a Concorréncia — neste método, estima-se o valor
investido pela concorréncia e tenta equiparar-se a ele. Os argumentos
para a utilizacdo sdo, os gastos do concorrente demonstram a média
de investimento em propaganda do setor; além disso, 0 uso deste
método impede as guerras promocionais. Porém nada disso é valido.
Cada empresa difere da outra, e ndo ha como ter certeza que o
concorrente esta investindo o valor correto; e as guerras promocionais
nao serdo impedidas por paridade de orcamentos.

e Objetivos e Tarefas — neste modelo, o orcamento sera tracado apos
ser decidido quais sao o0s objetivos especificos, as tarefas que serdo
necessarias para atingir os objetivos e avaliagdo dos custos
envolvidos. Portando, o orcamento nada mais é do que a soma destes
custos. As etapas estao divididas em:

a) Estabelecer a meta de participagcdo de mercado - por exemplo, 50
milhdes de pessoas no publico-alvo, deseja atrair 8% deste
mercado, seriam 4 milhdes de pessoas.

b) Definir qual a porcentagem do mercado que sera atingida pela
empresa — deseja atingir 80% do mercado (40 milhdes).

c) Definir qual a porcentagem de prospects dispostos a experimentar

0 produto, que precisam ser persuadidos — 25% (10 milhdes) do
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total é satisfatorio; ainda estima-se que se 40% experimentem o
produto, serdo clientes fiéis. Isto € uma meta de marketing.

d) Estabelecer qual o numero exposicées da propaganda por 1% do
indice de experimentacdo — por exemplo, estima-se que 40
exposigdes para cada 1% da populagéo resulta em 25% de taxa
de experimentacao;

e) Determinar o nimero de pontos de avaliacdo brutos (GRPs —
gross rating points) a ser comprados. — O GRP é uma unidade de
igual valor para exposi¢éo para 1% do publico-alvo. Assim sendo,
com 40 exposicdes para 80% de publico-alvo, serdo 3.200 GRPs.

f) Orcamento da propaganda baseado no custo médio de um GRP —
seguindo o exemplo, estes 1% custariam US$ 3.277 ddlares, os
3.200 GRPs teriam um custo de US$ 10.486,400 dolares, ou seja,
US$ 3.277 x 3.200; isto no ano de langcamento.

A comunicacdo de marketing, para os autores, devera receber grande
atencdo com relacdo a precos mais baixos, melhora das caracteristicas e funcdes de
produtos ou mesmo melhores servigcos. O resultado da propaganda dependera do
estagio do ciclo de vida que o produto se encontra, se sdo produtos Unicos e
diferenciados, ou se trata-se de produtos de consumo necessario. O apoio nos
canais de marketing ajuda consideravelmente a diminuicdo dos custos do

investimento em propaganda.

2.1.2.5 Estratégias do Ciclo de vida de produto

Para Kotler e Keller (2006, p.316-324) o ciclo de vida do produto comanda as
mudancas nas estratégias de posicionamento e diferenciagcdo de uma empresa. O
ciclo de vida é divido em gquatro estagios, introducéo; crescimento; maturidade e
declinio; e geralmente a curva do ciclo de vida existe na forma de sino, como
exemplificado no grafico 3. Além disso, alguns fatos devem ser considerados quanto
a produtos:

e Os produtos tém vida limitada;
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e Os produtos passam por estagios diferentes e cada um necessita de
estratégias diferentes, pois os desafios, oportunidades e problemas
variam;

e O lucros variam durante o ciclo de vida do produto;

Grafico 3 - Grafico Curva do Ciclo de Vida dos Produtos
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Fonte: KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing, p. 317. 2006

O ciclo de vida do produto, para os autores, € influenciado por trés fatores,
estilo; moda e modismo. Estilo € algo que pode perdurar por geracdes, pode ser
observado em &reas de concentracdo humana. Podem aparecer em diversas areas,
como roupas, casas, moveis, artes, etc. Moda é estilo popular, sendo préprios de
determinados locais. A moda subdivide-se em quatro estagios, distincdo; emulacao;
massificacdo e declinio. A moda é imprevisivel. Pode acabar quando as pessoas
passam a buscam produtos que sejam mais completos; porém algumas pessoas
podem adota-la e manté-la. Modismo € cercado de entusiasmo e aparece
repentinamente. Tem seu ciclo de vida mais curto, chega ao pico rapidamente, mas
entra em declinio com a mesma rapidez. O modismo nao existe para satisfazer uma
necessidade especifica, por isso acaba.

e Estratégias do estagio de introducdo — neste periodo o crescimento do
novo produto € mais lento, pois requer que este seja desenvolvido e que
seja percebido pelo consumidor, como sendo algo de valor. Produtos
tecnologicos tem o crescimento mais lento ainda, em primeiro lugar pelo

preco; em segundo pela complexidade de suas func¢des. O primeiro foco
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tende a ser nas pessoas de maior poder aquisitivo, pois 0S precos sao
altos devido aos custos. Os custos promocionais serao maiores que as
vendas. Ser o primeiro em um novo mercado traz beneficios, porem pode
ser arriscado e dispendioso; e ser o Ultimo s6 sera vantajoso caso, esta
empresa possa oferecer tecnologia superior, qualidade e possua uma
marca forte. Estudos apontam que as precursoras obtém maior sucesso a
longo prazo, como pode ser comprovado por exemplos como Coca Cola,
Campbell e Amazon.com. Este sucesso se da ao fato que as pessoas
geralmente se lembram das desbravadoras; principalmente se seus
produtos atinjam suas expectativas. Essas empresas também costumam
focar em mercados intermediarios, o que as favorece em numero de
consumidores. Porém, como qualquer outro fator sobre pessoas, isto hao
€ absoluto, algumas pioneiras de mercado ja fracassaram, com a Apple
com o Newton e o Netscape. O ideal é analisar os diversos mercados
onde poderd inserir seus produtos de inicio; analisar quais desses
mercados tem maiores chances de lucros, para s6 entdo direcionar o
produto para o mercado ideal.
Estratégias do estagio de crescimento — nesta fase as vendas tendem a
crescer rapidamente. E um periodo marcado por satisfacdo dos primeiros
compradores com o produto; novos consumidores surgem; e a
concorréncia comeca a dar as caras, atraidos pelas novas oportunidades;
o produto dos concorrentes tera novas caracteristicas. Os pre¢os sao
estdveis com uma pequena queda; influenciado pela demanda. Os
investimentos promocionais tendem a aumentar, devido a concorréncia.
As estratégias mais comuns utilizadas pelas empresas para expansao de
mercado e para fortalecer seu posicionamento podem ser:
a) Qualidade melhorada; atualizac&o de caracteristicas e estilo;
b) Novos modelos s&o desenvolvidos; e novos produtos
flanqueadores — variagdo de tamanho, sabor e outros — protegem
0 produto original,
c) Explora novos nichos de mercado;
d) Cobertura de distribuicho ampliada e abragca outros canais de
distribuicao;

e) Propaganda para criar preferéncia pelo produto;
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f) Reducdo de precos — visando atingir o publico que deseja pagar
menos.

e Estratégias do estidgio de maturidade — quando o aumento das vendas
entrar em um estagio mais lento, este produto terd entrado em seu
estagio de maturidade. Este € o0 estagio que por ser mais longo que os
demais, oferece grandes desafios para as empresas com relacdo ao
marketing. A concorréncia aumenta e ha um excesso de capacidade no
setor, que acarreta maior concorréncia; liquidacbes; o composto
promocional ¢é intensificado ao redor do consumidor; ha também
investimentos maiores em P&D para tentar melhorar as caracteristicas e a
qualidade do produto; e criam novas linhas de produtos, tudo visando
atrair novamente o consumidor. A grande dulvida das empresas é ou
crescer e ganhar espaco no mercado junto as grandes, produzindo
grandes volumes com custos reduzidos; ou focar nos nichos de mercado
com pequenos volumes de producdo e margens altas. Pode-se tentar
aumentar o volume de consumidores utilizando trés estratégias,
modificacdo do mercado; modificacdo do produto; e modificagdo do
marketing — preco, distribuicdo, propaganda, servicos, vendas pessoais e
promocado de vendas. Algumas empresas podem permanecer por anos no
estagio de maturidade, como é o caso da Coca Cola, seu produto
continua 0 mesmo, apesar de uma tentativa frustrada de modificagéo em
1985, para competir com a Pepsi Cola, desenvolveu uma féormula mais
doce, porém o resultado foi que as pessoas preferiam o tradicional. Por
fim, o estagio de maturidade é subdividido em trés fases:

a) Maturidade de crescimento — as vendas diminuem e nédo ha novos
canais de distribuicdo a se explorar.

b) Maturidade estabilizada — as vendas chegam a um patamar per
capita como resultado do mercado saturado. O publico-alvo ja
experimentou o produto e as proximas vendas dependerdo do
aumento da populacao, ou por substituicdes.

c) Maturidade decadente - nesta fase as vendas caem
vertiginosamente e o consumidor da preferéncia a outros

produtos.
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e Estratégias do estagio de declinio — As vendas caem drasticamente, junto
com 0s precos; 0s consumidores tém outras preferéncias, devido a
diversos fatores, tais como, mudancas tecnoldgicas, aumento da
concorréncia, etc. A empresa terd& um aumento de capacidade e
diminuicdo dos lucros. O declinio pode ser lento ou rapido, dependendo
do produto e do setor. Setores tecnolégicos tém o declinio dos produtos
mais acelerados e algumas empresas saem do mercado. Comecam
diminuindo os canais de distribuicdo, aqueles mais fracos; depois o
investimento promocional; e por fim reducdo de precos. O fato é que as
empresas ndo estdo preparadas para a fase de maturidade de seus
produtos. Algumas estratégias, de acordo com um estudo, podem ser
aplicadas em empresas com produtos decadentes, sao elas:
a) Aumento de investimentos — visando dominar o mercado e manter
0 posicionamento;
b) Manter niveis consideraveis de investimento até que as duvidas
sobre o mercado possam ser melhor avaliadas;
¢) Reduzir investimentos — em publicos-alvo menos lucrativos e
aumentar o investimento em nichos mais atrativos;
d) Colher os frutos dos investimentos com rapidez, visando
recuperacéao de caixa,
e) Abandonar o negdcio, antes que este passe a criar prejuizos.
Assim sendo, para os autores, a estratégia dependera da forca da empresa
no mercado e do setor onde esta inserida. Uma empresa em um setor ndo atrativo,
mas que possua uma marca forte, devera reduzir seus investimentos; porém se esta
empresa encontra-se em um setor atrativo e com uma marca forte, devera sim

investir mais.

2.1.3 Comportamento do Consumidor

Para Kotler e Keller (2006, p. 172), ter sucesso em marketing exige que as
empresas conhegcam seu publico alvo, isto quer dizer conhecer seu cotidiano e as
mudancas que os cercam. Desta forma, os produtos poderdo ser produzidos e

vendidos as pessoas certas. Mas o que influencia este comportamento de compra?
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Séo fatores culturais — este tendo maior influéncia do que o0s outros —; sociais;
psicologicos e pessoais. Abaixo, a tabela 1, sugerida pelos autores como exemplo,
demonstra alguns dados de consumidores norte-americanos em 2001,

demonstrando o que se pode esperar do consumidor de 2025.

Tabela 4- Dados Sobre Consumidor Norte-Americano

Cuidados pessoais
Montante que cada unidade consumidora (familia ou consumidor solteiro) gastou em produtos ou servigos para
cuidados pessoais em 1999: USS 408.

Alimentos

Gasto médio anual com alimentagao por domicilio em 1999: US$ 5.031.
Namero de ovos consumidos per capita em 2000: 258.

Quilos de café (em grdos) consumidos per capita em 1999: 4,5.

Refeigoes fora de casa
Porcentagem de adultos que comem fora em dias uteis: 44%.
Més e dia da semana em que mais se come fora nos Estados Unidos: agosto; sabado.

Chiclete, chocolate e balas
0 norte-americano médio masca 300 chicletes por ano.

Vinho (consumo em litros per capita) \
Franga: 60.
Estados Unidos: 8.

Carros e utilitarios

Idade média dos veiculos em funcionamento nos Estados Unidos em 2000: 8,3 anos (carros); 6,9 anos
(caminhoes).

Porcentagem estimada de domicilios com trés ou mais veiculos em 2000: 21%.

Com dois veiculos: 42%.

Com um veiculo: 31%.

Sem veiculos: 6%.

Viagens e hospedagem
Namero médio de viagens anuais por pessoa com trajeto superior a 160 quilometros: 3,9.
Nimero médio de pernoites em hotéis ou hospedarias por viajante ao ano: 3,3.

Lazer

Nimero médio de vezes que um norte-americano adulto vai ao cinema por ano: 9.

Niumero médio de vezes que um norte-americano adulto vai a um evento esportivo por ano: 7.

Porcentagem de adultos norte-americanos que visitam um museu, parque, monumento ou exposicao de arte por
ano: 66%.

Eletrénicos de consumo (porcentagem de penetracio nos domicilios norte-americanos)
Videocassete: 93%.
Computador pessoal: 61%.

Telefones sem fio

Porcentagem de motoristas norte-americanos que possuem algum tipo de telefone sem fio no veiculo: 54%.
Porcentagem de domicilios norte-americanos com telefone celular: 59%.

Dessa porcentagem, o percentual dos que afirmam usar seu telefone celular enquanto dirigem: 73%.

Fonte: KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing, p. 173. 2006

2.1.3.1 Culturais

Cultura € o conjunto de crencas, habitos, conhecimentos, leis, costumes,
moral, arte, alimentos, musica, etc. que podem ser adquiridos pelo homem pela
convivéncia em familia ou em sociedade. Cada pais tem sua propria cultura, cada

regido deste pais diversas outras, que sao influenciadas por diversos fatores, como
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clima por exemplo. O brasileiro é alegre e caloroso e tem como mausica simbolo o
samba. E por meio desse ponto de vista, cultural, que o consumidor percebe um
produto, € por meio desta personalidade social que ele desenvolve suas opinides,
gostos e desejos. Portanto, para muitos autores, o aspecto cultural € o mais
importante de todos os outros quando se estuda o comportamento do consumidor,
entender as diversas culturas que existem dentro de uma sociedade é fundamental
para conseguir ajustar o produto certo a pessoa certa e/ou grupo certo.

Segundo Kotler e Keller apud Tomlinson (2006, p. 174-176), o fator critico no
comportamento de compra € o cultural, para eles os desejos e gostos de uma
pessoa sdo formados pela cultura em que esta inserida, desde a familia, a escola,
faculdade, trabalho, todo o convivio social desta pessoa, deste a sua infancia, onde
ela adquiriu valores, comportamentos e preferéncias que estavam a sua volta. Este
€ o maior formador de suas opcdes e opinides. Uma crianca americana, por
exemplo, crescerd em um mundo onde os valores sdo realizagdo profissional e
sucesso, progresso, liberdade, conforto material, etc. A maioria das sociedades
humanas existe dentro de estratificacdo social — é a classificacdo das pessoas em
grupos — dividida em classes sociais, pessoas que pertencem a mesma classe,
tendem a comportar-se de maneira similar. Essas diferengas podem ser vistas na
linguagem utilizada, nas preferéncias de vestiario, atividades de lazer, entre outros.
Podem ser conceituadas também como pertencentes de classes inferiores ou
superiores e diversas outras variaveis como, renda, escolaridade, profissdo, bens e
outros. No Brasil as classes sociais sédo divididas em oito niveis, como demonstra a

tabela 3:
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Tabela 5- Grupos de Renda da Populacao Brasileira

GRUPOS DE RENDA DA PCIF’LILA[;JE.D

Classificagio do governo (SAE) Movao critério a ser
adotado pela Abep em
2014

Grupo Renda Renda Grupo Renda média
per familiar familiar
capita

Extremamente Ate RS Ate RS 1 RS 854

pobre a1 324

Pobre, mas nido Ate RS Ate RS 2 RS 1.113

extremamente 162 648

pobre

Vulneravel Ale RS Afle R3S 3 RS 1.454
291 1.164

Baixa clasze Ate RS Ate RS 4 RS 2674

média 441 1.76

Media classe Ale RS Ale RS 5 RS 4651

média 641 2064

Alta classe média Afe R5 Afe R5 & RS 9.897
1.019 4,076

Baixa classe alta Ate Ate RS T RE17.434
2.480 9.920

Alta classe alta Acima Acima -
de de RS
2.480 9.920

Fontes: Secrefaria

e Assuntos Estratégicos (SAE) e livro "Estratificagdo
Socioecondmica &

d
Consumo no Brasil”

Fonte: G1, Economia. Veja a Diferenca entre Conceitos que Definem Classes Sociais no Brasil.
2013. Disponivel em: <http://g1.globo.com/economia/seu-dinheiro/noticia/2013/08/veja-diferencas-

entre-conceitos-que-definem-classes-sociais-no-brasil.html>. Acesso em: 16 de set. 2014

2.1.3.2 Sociais

Levando em consideracdo os aspectos sociais, 0 consumidor é influenciado
em suas opc¢Oes de compras por grupos de referéncia, status, familia, amigos, entre
outros, desta maneira, pode-se notar que do ponto de vista do marketing alguns
comportamentos e atitudes das pessoas séo influenciados por um ponto de

comparacao.


http://g1.globo.com/economia/seu-dinheiro/noticia/2013/08/veja-diferencas-entre-conceitos-que-definem-classes-sociais-no-brasil.html
http://g1.globo.com/economia/seu-dinheiro/noticia/2013/08/veja-diferencas-entre-conceitos-que-definem-classes-sociais-no-brasil.html
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Kotler e Keller (2006, p.177-179), dizem que grupos de referéncia sdo aqueles
influenciadores dos comportamentos das pessoas, podendo exercer influéncia direta
ou indireta. A influéncia direta, caracteristica de grupos primarios — amigos, familia,
colegas, vizinhos e outros que se tem interacdo constante — sdo denominados por
grupos de afinidade. Os grupos secundarios, que sao aqueles que a interacdo nao é
tdo constante, mas que exerce influéncia também no comportamento das pessoas,
que podem ser interacfes religiosas, profissionais ou de interacdo de classes. As
influéncias podem ser observadas de trés maneiras distintas, quando um grupo
apresenta novos estilos de vida ou mesmo de comportamentos, estes exercem
influéncia nas possiveis escolhas de marcas e produtos. Também ha a influéncia por
grupos aos quais as pessoas ndo pertencem, mas gostariam de pertencer,
denominados grupos de aspiracdo — ja os grupos de dissociacdo sdo aqueles aos
quais as pessoas rejeitam os padrbes de comportamento e valores —. Lideres de
opinido sdo pessoas que divulgam informalmente uma marca, um produto ou
servico, sendo responsaveis por influenciar as pessoas dizendo-lhes quais sdo as
melhores marcas e produtos ou mesmo como este deve ser usado. Para atingir este
grupo, o que é muito interessante para o fabricante, porque estes grupos exercem
forte influéncia, deve-se entdo analisar quais 0s meios de comunicacéo adequados e
quais sao as caracteristicas psicogréaficas e demogréficas que formam sua opinido.

Os autores ainda explicam que grupos familiares sdo considerados os mais
importantes grupos de compras em uma sociedade. Pode-se diferencia-lo em dois
subgrupos, familia de orientacdo — pais e irmaos — que influenciam nos valores,
religido, politica, etc. e a familia de procriacdo — cénjuge e os filhos. A mulher tem o
papel principal na compra de produtos em uma familia, jA com relacdo a produtos
mais caros — carros, viagens, iméveis —, a tendéncia € o casal tomar a decisédo de
compra em conjunto. A outra grande influéncia dentro de uma familia sdo as
criancas e adolescentes, tanto por influéncia direta, como as exigéncias e pedidos
por produtos ou servicos especificos, quanto indireta, referindo-se aos gastos em
compras domeésticas, ja que os pais conhecem os gostos e opc¢des dos filhos. Todos
participam de alguma maneira de um grupo, dentro deste grupo cada um
desempenha um papel que compreende as atividades que se espera que essa
pessoa cumpra. Este papel esta atrelado a um status, desta forma cada produto e

marca podem estar atrelados a um simbolo de status.
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2.1.3.3 Pessoais

Caracteristicas pessoais também influenciam no comportamento de compra,
0 que para Kotler e Keller (2006, p.179-182), as caracteristicas podem ser idade e
estagio no ciclo de vida, personalidade, profissdo, situacdo econdmica, valores,
estilo de vida e autoimagem. Durante toda a sua vida, as pessoas compram
produtos e servicos diferentes. Produtos como roupas, lazer e moéveis, geralmente
tem ligacdo direta com a idade. Padrdes de compras sédo formados com relacéo ao
ciclo de vida da familia, com o nimero de pessoas pertencentes a ela, 0 sexo, a
idade, estagios de vida — sdo as passagens e transformac¢des durante a vida, como
adolescéncia, casamento, nascimento de filhos, divorcios, mudancas de empregos
ou profisses, etc. — também influenciam as decisbes de compra. Profissdo e a
situacdo econbmica vivida pela pessoa tem forte influéncia em suas decisbes de
compra, como exemplo um operario comprara roupas que possa trabalhar; ja o
presidente da empresa tenderda a comprar ternos caros, titulos de clubes e
passagens aéreas. E como se pode observar, a situacdo econdémica dirige a escolha
do produto. Empresas de artigos de luxo podem ser afetadas caso a economia entre
em declinio, neste caso serd necesséaria uma reformulacdo de precos, avaliacdo
para reposicionamento e para poder continuar a oferecer valor a seu publico alvo.

Os autores ainda citam que, personalidade, autoimagem, estilo de vida e
valores também podem influenciar no comportamento de compra. A personalidade
geralmente pode ser associada ao fato que a pessoa tende a comprar de uma
marca que se identifique, jA& que a marca também possui uma personalidade. As
personalidades de marcas podem ser, sinceridade, entusiasmo, competéncia,
sofisticacdo e resisténcia; pode-se observar também que cada marca tende a
transmitir um traco mais forte, como a marca Levi’s, resisténcia, ou a CNN,
competéncia, e que as pessoas que tendem a escolhé-las sdo as que também
possuem esses tragos. A Levi's transmite também juventude, espirito americano,
rebeldia e autenticidade. Desta maneira, pode-se perceber que as pessoas também
usam uma marca como autoimagem, como ela gostaria que as outras pessoas a
vissem, neste caso, essas pessoas Sao mais sensiveis as marcas que apresentem a
imagem de consumo. Estilo de vida é o padrao de vida, o dia-a-dia; quais atividades,
interesses e opinides essa pessoa pode ter sobre diferentes aspectos. Pessoas

criam conexdes entre seu estilo de vida e os produtos ou servicos que costumam



61

comprar, podem ser por fatores financeiros ou mesmo questao de tempo — produto
ou servico pode otimizar o tempo -, assim sendo, as empresas devem ser adequar
ao seu publico-alvo. Valores determinam desejos, comportamentos atitudes e
escolhas em longo prazo. Empresas que querem atrair o consumidor por seus
valores, geralmente apelam para o subconsciente buscando influenciar o consciente.

Abaixo segue um modelo que demonstra o0 comportamento do consumidor:

Figura 2- Modelo de Comportamento do Consumidor

Psicologia do

Consumidor

Processo de Decisoes de

Estimulos de Outros Motivacio

1
<
Marketing Estimulos : Percep¢do : Decisao de Compra
Aprendizagem
1 1
- |
1 'I : : Memoria 1 I Reconhecimento do : Escolha do produto
: Produtos e | Econdémico 1| TTTTTTTTETTT : problema 1 Escolha da marca
1 Servigos : 16gi :_ I Busca de informagdes : Escolha do
: Preco | Tecnologico 1 : Avaliagdo de 1 revendedor
| L. s . | Politico ! \ alternativas : Montante de compra
: Dlstrlb.uma:) : Cultural : Caracteristicas : DecisBes de compra Frequéncia de
. Comunicagao : : do Consumidor , Comportamento pés- : compra
1 1 compra Forma de pagamento
! ; : - H
___________ e mm e m— - \ e
I .
—» Culturais :4—
: Sociais 1
. 1
' Pessoais |

Fonte: KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing, p. 183. 2006

2.1.3.4 Psicolégicos

Kotler e Keller (2006, p. 182-184 ) explicam que o processo de decisdo de
compra é influenciado tanto por fatores do individuo, quanto por fatores do ambiente
e de marketing. Sado quatro os fatores psicoldgicos que influenciam as pessoas a
comprar — motivacdo, percepcdo, aprendizagem e memoria. Pessoas possuem
necessidades durante toda a vida, essa necessidades podem ser fisioldgicas, como
fome ou sede; e psicolégicas, como a necessidade de estima ou reconhecimento.
Quando uma necessidade passa a ser motivo, ou seja, quando ela ganha

intensidade, este individuo agira de encontro a satisfacdo de sua necessidade.
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Dentre todas as teorias que descrevem o0 comportamento humano, trés se
destacam:

e Freud — o comportamento das pessoas é formando por forgas
psicoldgicas inconscientes, e dificilmente podera se compreender por
completo os individuos.

e Maslow — desenvolveu um estudo a respeito das necessidades
humanas, queria descobrir 0 que motiva as pessoas a buscar a
satisfacdo de suas necessidades. E conclui que as necessidade que
sdo motivadas primeiro, sdo as de maior importancia; Quando se
satisfaz uma necessidade, automaticamente outra toma o seu lugar.

e Herzberg — seu estudo se baseia em dois fatores, insatisfatores —
causadores de insatisfacdo — e satisfatores — causadores de
satisfacdo. Para a decisdo de compra € necessario que os satisfatores
sejam claros.

Para Cobra (2009, p.92) o comportamento do consumidor varia em relacdo ao
mercado. Uma pessoa que more em um grande centro urbano, tera um
comportamento de compra diferente caso esteja de férias em uma praia, por
exemplo. Assim, para se avaliar o comportamento do consumidor, € preciso

observar o mercado, bem como o segmento de mercado também.

2.1.4 Marketing de Guerrilha

O marketing de guerrilha é caracterizado por baixa inverséo de recursos e por
suas promocdes de alto impacto, que chamam a atencédo do consumidor. Marketing
€ um processo, composto de diversos eventos, 0s resultados podem vir em um més,
um ano, ou mais, muito mais.

Segundo Levinson (2010, p. 20-30), quando mencionamos marketing,
devemos ter em mente prospects — aquele cliente que vocé deseja conquistar — e
seus atuais clientes, nunca cometa o erro de pensar em marketing imaginando
apenas prospects. Um fator fundamental dentro do marketing de guerrilha € o follow
up com seus atuais clientes, muitas empresas ndo gastam nem um terco de seu
tempo e energia em marketing com seus clientes, focam apenas em prospects, mas

do ponto de vista da guerrilha, pensar e agir deste modo apenas desperdica todo o
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dinheiro, tempo, energia, criatividade e paciéncia usados para ganhar esses clientes.
O marketing também é uma forma de apresentar verdades de formas
deslumbrantes, o consumidor procura em uma empresa solucionar problemas ou
atingir seus objetivos, satisfazendo suas necessidades e desejos, assim sendo, 0
marketing é a forma de mostrar a eles como a sua empresa pode ajuda-los com
esses objetivos, para tanto o autor enfatiza que o marketing € feito para os
consumidores e ndo para as empresas. Mas marketing € um negocio, e como todo
negocio seu objetivo € o lucro. No marketing de guerrilha ndo se usa a forca com
grandes orcamentos e sim a forga com uma grande criatividade. Podemos investir
muito dinheiro, se quisermos, mas ndo necessariamente, ao invés disso podemos
investir tempo, imaginacdao fértil, informacao, energia, paciéncia, etc. Marketing € um
processo controlado por vocé, apesar de hoje muitas empresas grandes usem e
abusem do marketing de guerrilha em suas forcas de vendas, originalmente sua
esséncia é para as pequenas empresas, aquelas com grandes sonhos, mas
pequenos orgcamentos.

Para o autor, na guerrilha o que conserva € a ideia de que os niumeros que
mais merecem a atencdo sao os dos lucros, ndo se pode perder muito dinheiro no
processo de gerar lucros, sendo assim feito, ndo pode ser caracterizado como
marketing de guerrilha. Nao se pode basear acbes em achometros, ndo se pode
errar, portanto a maioria das a¢des da guerrilha sao feitas com base na psicologia.
Sabemos que 90% das decisdes para comprar sdo processadas no subconsciente,
que pode ser encontrada por meio de repeticbes. Entdo uma das armas
fundamentais da guerrilha é a repeticdo. Deve-se fazer o negdcio crescer, sempre
mantendo o foco. O crescimento deve ser geométrico, ou seja, deve-se expandir a
cada negocio, a cada cliente, a cada ciclo de vendas, sem deixar de aproveitar o alto
poder da recomendacdo destes clientes, podendo assim também crescer
linearmente. Os lucros podem ser vistos facilmente em uma empresa que cresce em
todos os sentidos. Negécios perdidos séo resultado do p6s venda, deve-se manter
contato constante com os clientes e sempre dar ouvidos ao que eles dizem. Nunca
ignore um cliente.

O autor explica que ao analisar os horizontes ndo enxergue 0s concorrentes
gue devem ser detonados e sim quais negoécios sdo similares em objetivos e
prospects para entdo elaborar esforgcos conjuntos de marketing, com objetivo de

reduzir custos e ter seu marketing com alcance multiplicado, isso tudo é chamado



64

7

marketing de fusdo, um bom exemplo dado pelo autor é o marketing feito pelo
McDonald’s, que podemos ver a Coca-Cola e a Disney em conjunto fazendo
marketing, mas isso ndo é algo exclusivo para grandes empresas com O
McDonald’s, as pequenas empresas sao maioria na pratica do marketing de fusdo. A
melhor forma de se fazer lembrar na mente das pessoas, ndo € criando uma
logomarca e sim um meme. O meme no marketing de guerrilha dinamiza a ideia da
marca, ndo apenas representa ou lembra o nome da empresa, mas traz com ele
toda uma ideia formada sobre a marca, que é muito Util nos dias de hoje, onde tudo
acontece em fracdes de segundos. Praticar o marketing de vocé, ou seja, todo o
contato com o cliente deve ser feito sobre ele e n&o sobre a empresa, como em um
website, onde a empresa conta toda a sua historia, as pessoas ndo se importam
com a histéria da empresa, e sim com a sua propria, se vocé conseguir falar sobre
essa historia, entdo estard um passo a frente das outras empresas, que praticam o
marketing do eu.

Segundo o autor podemos nos preocupar com o valor do tempo de vida de
seus clientes, mas devemos nos preocupar em igual medida ao que podemos
oferecer a eles, como informacdes valiosas e gratuitas, por meio de panfletos,
websites, TV, entre tantos outros meios possiveis de se comunicar informagéo. O
que funciona no marketing? Websites? E-mails? Mala-direta? Sozinhos nenhum
deles terd o efeito desejado, na realidade pode até ter efeito contrario, em guerrilha
ou vocé usa todas as armas que tem em conjunto ou estd fadado ao fracasso. As
combinacdes é que abrem portas. E os relacionamentos? Ah esses simplesmente
ndo podem ser deixados de lado, manter vinculos a longo prazo com cada cliente é
fundamental. Com a tecnologia de hoje, as pequenas empresas ndo se encontram
mais em grande desvantagem lado a lado com os grandes, se tornando visiveis e
gastando pouco dinheiro. Escolha um grupo, quanto menor, melhor. Use midias
micro, ou nano, mire no centro do alvo e n&o ao redor dele. Seja intencional, pensar
em cada detalhe que ira agradar o cliente, melhorar o modo do atendimento, cores
agradaveis no ambiente, sons, etc. 0os pequenos detalhes é que fazem toda a
diferenca. Interaja com as pessoas, envolva seus clientes com o marketing, existem
diversos meios na internet para iniciar um didlogo com as pessoas, por meio de
newsletters, brindes, concursos, etc. Com o marketing de guerrilha vocé encontra

duzentas armas de marketing, onde muitas podem ser até gratuitas. Vocé pode
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testar todas elas e usar as que surtiram efeito, o objetivo é criar um arsenal de
armas eficazes.

Ja Ries e Trout (2006, p. 93-107), dizem que no mundo dos negodcios, a
guerrilha traz a possibilidade por meio de um reservatorio de taticas que o0s
pequenos negocios encontrem a luz no meio aos gigantes. O tamanho de uma
empresa é relativo, ou seja, a menor empresa do setor automobilistico € maior que a
maior empresa do setor de laminas de barbear, mas mesmo assim, a American
Motors tem de combater em guerrilha, ao contrario da Gillette, que se defende. O
importante neste caso é o tamanho da concorréncia, as taticas de uma empresa
devem ser criadas com base na sua concorréncia e ndo pensando na propria
empresa. O primeiro principio da guerrilha, € encontrar um segmento de mercado
pequeno, deve ser pequeno o suficiente para que se possa defendé-lo. Uma
empresa guerrilheira ndo sera superior que uma grande empresa, apenas reduz por
assim dizer o campo de batalha entre elas, ou seja, tenta ser grande no segmento
escolhido.

Segundo os autores, para pensar melhor sobre isso, pode-se tomar como
exemplo que a geografia pode ser o meio de encontrar esse objetivo, vendo uma
cidade, sempre encontraremos um restaurante que seja maior que o McDonald’s
instalado nesta cidade, ou mesmo uma loja de departamento que ali naquela cidade
€ maior que a Sears, etc., mas nestes casos 0s segmentos sdo bem visiveis, a ideia
da guerrilha é transportar esse comportamento comum de varejistas, de atender o
publico local de acordo com suas preferéncias para segmentos que ndo sejam téao
visiveis, como no exemplo dado pelos autores sobre a Computervision, que em
estacdes de trabalho, é maior que a IBM, 0 negocio desta empresa se destaca no
segmento escolhido para defender o CAD - computer aided design, ou em
portugués, desenho feito por computador -. Esta é uma classica estratégia de
guerrilha, onde uma empresa se concentra em um nicho no mercado, e consegue se
defender de um gigante como a IBM. Manter essa vantagem, que no caso da
Computervision é de 21 para 19 de marketshare sobre a IBM, requer muito esforco e
dedicacédo da administracédo, porque quando uma empresa comeca a perder terreno
dentro do seu nicho de mercado, a queda é efeito bola de neve. Ndo se deve
confundir ataque de flanco - que apenas serve para comprometer a atrapalhar o lider
no mercado - com guerrilha, que ndo tem como objetivo derrubar o lider, e sim

ganhar um mercado pequeno. Qual seria o tamanho ideal de mercado para uma
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empresa guerrilneira? O menor possivel para vocé conseguir se tornar o lider.
Muitas empresas tendem a fazer o oposto, procuram um mercado muito grande,
com muitos alvos, e um lider gigantesco, isto € um grande erro. Dificilmente veremos
empresas falidas, porque seu mercado alvo era demasiado pequeno, 0 que vemos
todos os dias sdo empresas que tentam dar passos maiores que as proprias pernas.

Ainda para os autores, o segundo principio da guerrilha, ressalta que, ndo
importa 0 quanto vocé cresca e tenha sucesso, nhunca aja como o lider. Empresas
guerrilheiras atuam completamente diferente das “500” mais da revista Fortune, isto
porque o espirito da estratégia e tatica de guerrilha é exatamente o oposto do
praticado pelos gigantes. Grandes empresas tem a maioria do seu quadro de
pessoal voltado a prestar servicos a outros funcionarios, a minoria é colocada para o
lado de fora com o intuito de combater os concorrentes. Na guerrilha isto deve ser
explorado, de maneira a levar a maior parte de seu pessoal para o front office, ao
invés de ficar se preocupando em criar organogramas funcionais e quadros de staff,
desta maneira a empresa torna-se mais viva com as mudancas, porque estdo em
constante contato com o mercado, portanto ser imediato e agil € fundamental para
conseguir estabelecer um forte posicionamento por meio da guerrilha. Ser pequeno
pode ser muito vantajoso, as decisfes ocorrem com mais rapidez ao contrario das
grandes corporagcfes. O principio numero trés vem para completar o senso de
vantagem ao ser pequeno e poder mudar com rapidez, acontece exatamente como
nas paginas de Che Guevara, ndo se deve pensar duas vezes em abandonar um
produto ou posicéo, caso esta, se vire contra vocé, na guerrilha ndo temos recursos
suficientes para desperdicar em causas perdidas. Da mesma maneira que se pode
abandonar uma posicdo arriscada rapidamente, também se pode aproveitar
oportunidades em um mercado com mais agilidade, porque as decisdes de novos
produtos nao ficam engavetadas por semanas ou meses esperando aprovagao para
ser langado.

Os autores também enfatizam a necessidade de se ter aliados. O concorrente
pode ser um vizinho, ou ndo, como no exemplo dado pelos autores, dois hotéis um
de frente para outro, podem ser concorrentes, mas se estéao localizados em uma ilha
caribenha, o concorrente mais préximo pode ser a ilha vizinha, assim ao invés de se
combaterem uniriam forgas para combater a outra ilha, criariam forgas promocionais
para aumentar o valor da sua ilha. Dentro deste senso de coopera¢cdo em marketing,

mais e mais empresas utilizam dessa arma a cada dia, podemos ver unidao de
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produtos, unibes regionais, entre tantas outras que podem ser feitas. E a
autopreservacao que reina na guerrilha.

Ja Margolis e Garrigan (2008, p. 43), dizem que Marketing de Guerrilha € uma
o Marketing tradicional transformado que pega a mensagem de uma marca e
apresenta aos seus consumidores de maneira envolvente e completamente
inesperada. Assim como na guerra, o marketing de guerrilha se baseia em escolher
as melhores oportunidades onde o adversario ndo espera e surpreender.

Cavalcanti (2009, p. 13), afirma que hoje o mercado esta diferente, mudou de
sociedade com uma economia em massa, para uma economia de customizacéo de
massa. Com essa mudanca, as opcdes se expandiram e como resultado h&
informacdo em excesso e pouco tempo, a competicdo por espaco no mercado esta
cada vez maior, o que tornou o ambiente extremamente dificil. Hoje a batalha pelo
mercado deixou de ser globalizada e voltou-se para os nichos, publico alvo cada vez
mais especifico. O pensamento é que, quem fala para muitos, ndo fala para
ninguém. As armas de marketing ndo devem mais ser voltadas as midias de massa,
e sim para midias menores, de casa em casa, na rua, etc. Nesse ambiente hostil, as
pequenas empresas tem que sempre pensar em inovar e buscar novas técnicas
para se adaptar ao mercado, principalmente nos seus primeiros anos, porque nao
conhecem o mercado onde estédo inseridos, ou por um planejamento ineficiente. O
Brasil € o terceiro no ranking do G20 em empreendedorismo, estando atras penas
dos EUA e India.

Margolis e Garrigan, (2008, p.26-36) afirmam que, todo marketing tem como
objetivo envolver e ganhar consumidores. A diferenca no marketing de guerrilha é o
caminho seguido para atingir esse objetivo. No marketing tradicional, os meios
usados para se chegar ao consumidor sdo mais tradicionais, tais como, TV, radio,
revistas, jornais, impressos sempre em grandes quantidades e que requerem uma
boa soma em dinheiro. Na guerriiha os meios sdo mais alternativos, como o
marketing de rua, out of home — qualquer propaganda que foque o consumidor
enguanto ele esta na rua, fora de sua casa —, etc. O marketing de guerrilha foca em
como alcancar os consumidores de com algo emocionante, inesperado e
memoravel. Marketing de guerrilha ndo estabelece parametros como o marketing
tradicional, porque uma empresa guerrilheira sabe que a melhor forma de alcancar
seus consumidores é criar experiéncias Unicas para seu publico alvo. Essa é a

abordagem guerrilheira, que se diferencia de todas as outras formas de marketing.
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Os recursos disponiveis devem ser aproveitados da melhor maneira possivel,
alcancando seu exato publico alvo. Olhando a primeira vista, pode parecer um
objetivo dificil de ser atingido. E a maneira de simplificar e tornar esse objetivo
possivel é desenvolver um plano. E de fato, o que define e transforma o marketing
de guerrilha, também oferece desafios. Ideias criativas e implementacfes
inovadoras ndo veem com manual de instrugdes, isto significa que vocé deve ser
muito cuidadoso ao desenvolver sua estratégia, ou seja, seu plano, para sO entéao
colocar este plano em acdo. Assim como criar ideias novas para sua empresa, Vocé
deve se perguntar “Por que estou fazendo isso? Por que estou usando marketing de
guerrilha?”, obviamente, porque vocé nédo tem um milhdo de reais para investir em
marketing, entdo o que vocé pretende fazer para maximizar o que vocé tem para
investir? Vocé ja tentou aumentar o acesso ao seu novo e deslumbrante Web site?
Ou tentou usar buzz marketing? Ou chamou a atencédo das pessoas para a entrada

da sua loja?

2.1.4.1 Pesquisa de Mercado

Para Levinson (2010, p. 143) ha dois tipos de pesquisa, a pesquisa gratuita,
gue podem ser feitas pelos proprios empresarios e pesquisas pagas, mas nesse
caso, € investimento, e o retorno geralmente é maior. O ideal é adotar os dois tipos
de pesquisa. A finalidade da pesquisa € criar uma ligacdo entre a empresa e 0
consumidor ou com 0s prospects — publico alvo, porém nao € cliente da empresa —,
ela vai direcionar o caminho com mais rapidez e com lucros maiores. Uma pesquisa
nunca deve ser usada para substituir uma inspiragdo, embora muitas vezes possa
ajudar a cria-la. Ouvir a opinido dos clientes é muito importante e sabendo fazer as
perguntas certas as pessoas dirdo exatamente o que fazer para tornar o negocio
mais lucrativo e as decisbes serdo mais assertivas.

A pesquisa de mercado além de ajudar a observar as constantes mudancas,
também ajudam a empresa a conhecer melhor o mercado onde esta inserida, com
informacdes valiosas, oportunas, praticas e precisas sobre os consumidores,
concorrentes e suas marcas. Interpretar o desempenho passado visando planejar as
atividades futuras ajudardo a tomar as melhores decisfes taticas e estratégicas.

Entender o consumidor é fundamental para se obter sucesso no lancamento de
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novos produtos ou no posicionamento de uma marca. (KOTLER; KELLER. 2006, p.
98)

Para Cavalcanti (2009, p.114-115), a pesquisa de mercado tem como
finalidade conhecer o perfil dos consumidores, seus gostos, preferéncias, habitos,
atitudes, costumes, relacdes sociais e grupos de referéncias. A pesquisa que busca
delinear o perfil do consumidor é inesgotavel, porque 0 mercado € vivo, esta em
constante mudanca e as atitudes e preferéncias das pessoas acompanham essas
mudancas, assim sendo, a andlise do perfil deve ser continua. Pode-se utilizar
apenas um tipo de pesquisa, ou utilizar-se de diversos tipos em conjunto,
dependendo da necessidade da empresa.

e Pesquisa de habitos e atitudes — oferece informagbes com relacdo aos
h&bitos de compra e consumo de produtos e/ou servicos, qual o
envolvimento do consumidor com o produto, os critérios para a escolha e
0 conhecimento sobre a marca.

e Série histdria ou painéis repetitivos — é a repeticdo de questbes com
determinado publico-alvo, visando observar a evolucdo das respostas
com o passar do tempo.

e Pesquisas qualitativas — sdo mais complexas e tem como proposito
analisar e compreender necessidades, comportamentos subjetivos das
pessoas e motivacdes. Podem ser entrevistas, onde a pessoa fala
livremente sobre o tema ou como focus group, — discussfes em grupo,
Otimas para lancamentos de produtos — onde um moderador apresenta 0s
temas que deverao ser discutidos.

e Métodos de experimentacdo — Neste método, sdo realizados testes para
tentar prever reacdes das pessoas com relacdo as acdes de marketing de
uma empresa. Sao utilizadas escalas reduzidas de uma determinada
populacao, onde a acdo a ser medida é direcionada.

As decisbes de marketing se baseiam em um fator chave, informagéo. E
conhecimento € a base para 0 sucesso nos negoécios. As estratégias de uma
empresa para serem bem sucedidas deveréo seguir os resultados dos dados obtidos
das andlises feitas no mercado em que esta empresa estd inserida, ou seja, 0
ambiente interno e externo. As informacdes que poderdo ser obtidas no ambiente
interno sdo, vendas com base em faturamento — por produto, regido, cliente, entre

outros -, analise de lucro por linha de produto, vendas por pedidos emitidos, por
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regido, por cliente, etc. J& no ambiente externo as informagfes que serdo Uteis a
empresa sdo, quem sdo o0s clientes, quais sdo suas expectativas, 0s possiveis
fornecedores, conhecer a expectativa da a sociedade e do governo. Os dados
obtidos na pesquisa s6 se transformardo em informacédo, apos serem analisados,
assim sendo, os dados sdo apenas numeros, € preciso interpreta-los e associa-los a
um conceito, desta forma se chegara a informagdo necesséaria, que trara o
conhecimento do mercado. (COBRA. 2009, p. 53)

Para Kotler e Keller (2006, p.98-111), pesquisa de mercado € a elaboracéo,
coleta, andlise e edicdo de relatérios baseados em dados de carater relevante
obtidos por meio de investigacdo — a pesquisa — sobre o cenario do marketing de
uma empresa. Pesquisas de mercado podem ser sobre a preferéncia de
determinado produto, para prever as vendas em uma regido especifica ou uma
avaliacdo de propaganda. A pesquisa de marketing também pode ser feita por
pequenas e médias empresas, mas neste caso, esta sera realizada pelos
funcionérios ou pela prestacédo do servico de empresas especializadas, o que difere
de grandes empresas, que geralmente contam com um departamento de pesquisa
de marketing. Geralmente o orcamento de grande parte das empresas para
pesquisa gira em torno de 1% a 2% das vendas, a maioria investidos em empresas
especializadas, estes institutos de pesquisas, como sao chamados classificam-se
em:

¢ Institutos de pesquisa — sdo empresas que realizam e vendem pesquisas
feitas com os consumidores.

e Institutos de pesquisa de marketing customizada — sdo empresas que
realizam uma pesquisa especifica e relatam suas descobertas.

e Institutos de pesquisa de marketing especializados em determinados
tipos de servigos — sdo empresas especializadas em um determinado tipo
de pesquisa, como exemplo as pesquisas de campo.

Os autores oferecem sugestdes e formas de se fazer pesquisas de maneira
econOmica:

e Os projetos podem ser realizados em conjunto com universidades,
envolvendo tanto professores quanto alunos. Em Boston, a American
Express desembolsou 15 mil délares em conjunto com um projeto de

pesquisa de MBA em uma bem sucedida campanha com foco em jovens.
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e Consultas na Internet podem oferecer inUmeras informacdes gratuitas
apenas observando o site da concorréncia, acessando dados de
pesquisas abertas ao publico, em salas de bate-papo, entre outras
opgoes.

e Observar os concorrentes por meio de Cliente Oculto pode trazer além de
informagdes de mercado, novidades e novas maneiras de se atrair o
publico, como o joalheiro Frank Maier Jr. que descobriu novas maneiras
de iluminar as vitrines visitando a concorréncia.

Os autores ainda descrevem que 0 processo de pesquisa de marketing
envolve seis etapas:

e 12 Etapa — Definicdo do problema, das alternativas de decisdo e dos
objetivos da pesquisa: a definicdo do problema ndo deve ser genérica,
isto poderd ocasionar um acumulo de informacfes desnecessérias.
Também ndo devera ser muito restrita, o que podera ocasionar resultados
limitados. A pesquisa pode ser especifica, onde os objetivos sdo tracados
previamente para se obter respostas as indagacfes da empresa.
Também poderd ser exploratéria, onde o objetivo € encontrar e
demonstrar o problema, e encontrar solu¢des e inovacdes. Ou descritiva,
gue procura encontrar respostas em determinadas dimensdes. E podera
ser causal, onde busca-se por meio de testes encontrar as relacfes de
causas e efeitos.

e 22 Etapa — Desenvolvimento do plano de pesquisa: a elaboracdo do plano
de pesquisa envolvera:

a) Capital investido;

b) Os bancos de dados, que poderao ser, primarios, secundarios ou
ambos, o ideal € comecar com 0s secundarios, que sao os dados
existentes de outras pesquisas; para sO entdo partir para 0s
dados primarios, que serdo coletados especificamente para o
projeto;

c) Instrumentos de  pesquisa; questiondrios, instrumentos
mecanicos, como 0s galvanémetros que medem o interesse das
pessoas quando em contato com uma imagem ou anuncio, e a

pesquisa qualitativa;
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d) Abordagem utilizada, pesquisa por observacdo, focus group,
levantamentos sobre o consumidor, dados comportamentais e
pesquisa experimental,

e) Métodos de contato adotados, questionario por correio,
entrevistas por telefone, pessoais e online;

f) Planos de amostragem, unidade de amostragem, tamanho da
amostra e procedimento de amostragem.

e 32 Etapa — Coleta de informacdes: € a fase mais cara e que estd mais
propensa a erros, pois podem vir a surgir quatro problemas, os
entrevistados poderdo ndo ser encontrados e talvez ndo se possa
substitui-los; Ou também as pessoas podem ndo querer cooperar com a
pesquisa; Poderdo haver respostas desonestas ou tendenciosas tanto por
parte dos entrevistados como dos entrevistadores.

e 423 Etapa — Andlise das Informac0fes: é a fase de analisar os dados para
se obter as conclusdes, entdo o pesquisador ira tabular os dados e
distribuir frequéncias. E cada uma das variaveis terd médias e medidas de
dispersdo. Para se obter conclusdes adicionais, aplica-se também
técnicas estatisticas e modelos de apoio a decisdo avancados.

e 52 Etapa - Apresentacdo de Resultados: Nesta fase serdo apresentadas
as conclusées com base nos dados obtidos na pesquisa, estas
conclusdes deveréo ter relevancia para as decisdes de marketing a serem
tomadas.

e 62 Etapa — Tomada de decisdo embasada nos resultados e conclusdes

obtidas na pesquisa.

Figura 3 - Processo de Pesquisa de Marketing

Definicdao do
problema, :: i i :
das : iDesenvolvimento :: o . :t L
alternativas £ do plano de :i Coletade :i Analisedas :i Apresentacdo i  Tomadade
de decisio e pesquisa Informagdes Informagdes dos decis3o

. d_os # # ‘ # resultados #
objetivosda i: : i i i
pesquisa  : : i i i

Fonte: KOTLER Philip; KELLER Kevin Lane Administracao de Marketing, p. 100 2006
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Para Cobra (2009, p.70 — 75), nem todos os dados que estdo disponiveis
podem ser considerados confiaveis, assim sendo, € necessario avaliar a qualidade
dos dados e a fonte. Ha inUmeras fontes de dados no mercado de Gtima qualidade,
como por exemplo:

e Nielsen — A empresa desenvolve diversos tipos de relatorios voltados a
auditoria de estoques no varejo, que sdo realizadas em supermercados,
lojas e farmacias, como os de market share para:

a) Produtos de consumo;
b) Produtos de higiene e limpeza,
c) Produtos farmacéuticos.

e |bope — Mantem acompanhamento semanal mediante painéis de
consumidores, indices de compras e consumo de produtos nos setores
alimenticios e de bebidas. Podendo também realizar projetos voltados
a vestuario, calcados e outros por contratacdo. A empresa também
mantém indices de audiéncia de canais de televisdo, por meio de
medicao dos aparelhos de TV minuto a minuto, também séo realizadas
pesquisas nos domicilios para complementar os dados. Também séo
analisados os indices de audiéncia em radios, feitas de quinze em
quinze minutos, os relatérios podem ser encontrados em programacao
diurna, manha e tarde e noturna, noite e madrugada.

e ECR - Especializada em acompanhamento de vendas e consumo por
meio de leitura de codigo de barras — cddigo contido nas embalagens
gue permite por meio de um banco de dados se obter volume de
vendas, estoques e necessidade de reposicdo de mercadorias — em
supermercados, lojas, farmacias, livrarias e outros.

e Marplan — Mantém indices de leitura de revistas e jornais.

e Verificacdo de Circulagdo (IVC) — Mantém indices de circulacdo de
revistas e jornais, ou seja, quantos foram realmente ditados e
distribuidos.

O autor enfatiza também que a qualidade dos dados dependera do processo
de pesquisa, se este foi seguido rigorosamente, caso contrario os resultados
poderdo se errdneos, consequentemente afetando negativamente o planejamento

de marketing. Os métodos de pesquisa adotados deverdo estar de acordo com o
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objetivo do projeto da pesquisa. Os métodos mais comuns sdo a qualitativa e

quantitativa:

e Qualitativa — O objetivo da pesquisa qualitativa é encontrar e descobrir o

que se passa na cabeca das pessoas. Os dados coletados visando

entender melhor fatores que ndo podem ser medidos de maneira direta. A

pesquisa qualitativa possui trés tipos de métodos:

a) Exploratoria — Utilizada para problemas iniciais, podem haver
hipoteses que serdo testadas durante a pesquisa de mercado.
Geralmente utilizada para novos produtos ou servicos,
encontrando as reacgfes preliminares destes. Também podem ser
Uteis para testar pré-questionarios estruturados.

b) Orientacdo — Otimo método para pesquisadores que nio estio
habituados com situagcOes de necessidades, satisfacéo, utilizacéo
de produtos e problemas. Também séo excelentes para entender
0 ponto de vista do consumidor.

c) Clinica — Servem para o0s pontos que nao poderdo ser

encontrados nos questionarios estruturados.

Quantitativa — E um método mais preciso, a pesquisa primaria podera
ser quantitativa se conseguir propiciar um correto direcionamento de
respostas com relacdo ao tamanho do universo. Geralmente utilizam-
se guestionarios. A pesquisa deverd ser de curta duracdo, caso as
pessoas demorem a responder demonstra uma ma formulacdo das
questbes abordadas. O processo devera seguir as seguintes

condicdes:

a) Definicdo correta da populacao;

b) A amostra devera representar a populacao;

c) A cooperacdo dos entrevistados devera ser avaliada previamente;

d) As questdes deverdao ser completamente entendidas pelos
entrevistados;

e) Os entrevistados deverao ter relagdo de interesse, conhecimento,
opinido e atitudes com relacdo ao assunto abordado;

f) Os entrevistados deverdo estar habilitados para responder o

guestionario;
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g) O entrevistador devera estar atento as respostas das pessoas
para anotar corretamente as respostas.

Pesquisa Experimental — S&o pesquisas realizadas em ambiente
controlado, com um grupo manipulado, variaveis independentes, e um
grupo de controle, varidveis dependentes. O objetivo é testar uma
hipotese com relacdo a variavel dependente. Como por exemplo
analisar o aumento de vendas de uma empresa. Para se obter
resultados corretos, é necesséario isolar uma variavel da outra. No
exemplo, o motivo do aumento das vendas seria a propaganda ou a
promocdo de vendas, assim sendo, primeiro investe-se em
propaganda, entdo mede-se o efeito nas vendas, para depois investir
em promogao de vendas, e mede-se o resultado nas vendas.
Pesquisa Descritiva — O objetivo é analisar de um comportamento A no
consumidor podera ocasionar um comportamento B. Por exemplo, se
uma pessoa aceita fazer um teste drive em um carro, pode significar
gue esta pessoa estara propensa a comprar o veiculo, mas no caso de
bens de consumo duraveis, as pessoas demoram mais a tomar a
decisédo de compra. Mas no caso de bens de consumo ndo-duraveis as
pessoas sdo mais propensas a compra apés uma degustacdo, por
exemplo. Assim sendo, o comportamento de fazer o teste do produto o

levara a efetuar a compra do produto.

Segundo Cavalcanti (2009, p. 115-116), antes de comecar a pesquisa, é
necessario tomar decisdes quando a dimensdo e o método de amostragem para
entdo realizar uma escolha rigorosa da amostra. E esta decisdo estara atrelada aos
recursos disponiveis, que influenciara a profundidade do estudo a ser realizado. A
amostra quando mais absoluta em quantidade, maiores serdo as chances de
resultados exatos. Tendo uma quantidade de questionarios adequada, dispensa-se
0 aumento da amostra, tendo em vista que isto ocasionaria aumento nos custos.

Nenhum método de amostragem € perfeito, podem ser:

e Amostra aleatoria — considerado o método mais correto, pois havera um

sorteio que igualara as chances de alcancar todas as unidades da

populacdo, porém este dentre todos € o método mais caro.
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e Amostra por quotas — é o mais utilizado, escolhe-se a amostra baseando-
se no perfil da populagcdo que deseja-se estudar. As variaveis podem ser,
idade, sexo, nivel de escolaridade, regido, entre outras.

O autor explica que sO apds ter a amostra definida é que passa-se a
elaboragcdo do questionario. As questdes devem ser elaboradas com bom senso,
numa ordem légica. O questionario ndo devera ser extenso, porque o tornara
cansativo, também é importante observar se as questdes nao exigirdo muito esforco
do entrevistado ao respondé-las. E interessante escrever uma introducéo para que o
entrevistado saiba a que se destina o estudo. As questdes iniciais deverdo ser mais
simples, evoluindo aos poucos a complexidade, visando diminuir a resisténcia das
pessoa em responde-las. O questionario poderd ser em topicos. As questdes
deverdo ser claras e objetivas. A linguagem deverd estar de acordo com o
entrevistado. As questbes deverdo ser variadas, para evitar irritagdo nos
entrevistados. Também as perguntas poderdo ser abertas, onde o entrevistado tem
liberdade para opinar, ou fechadas, onde as respostas serdo em escalas —
geralmente de 1 a 5 —, onde o entrevistado expressara sua opinido entre de acordo
ou desacordo com a afirmacéo.

Para Levinson (2010, p. 145-146), para se colocar um produto no mercado,
existem trés coisas importantes que se deve fazer, testar, testar e testar. E ndo é
necessario gastar dinheiro para conhecer melhor o mercado e o consumidor. Basta
saber onde encontrar as informagBes necessérias. Por trds de uma grande
propaganda sempre havera um belo trabalho de pesquisa de marketing. Existem
formas baratas de fazer isso, sites de buscas como Google, Yahoo e outros séo
Otimos pontos de partida. Bibliotecas também sdo excelentes fontes de pesquisas,
contam com relatérios sobre diversos temas; e ainda o bibliotecario podera ser de
grande ajuda quanto as buscas na internet.

Para o autor ainda a melhor forma de se descobrir algo sobre pessoas é
perguntando a elas. Um questionario contendo vinte perguntas objetivas é
excelente. Um questionario devera manter o anonimato das pessoas, assim elas
estardo mais propensas a cooperar. Este questionario podera ser distribuido aos
prospects e aos clientes. Na tabela abaixo segue um exemplo de questionario para o

setor automotivo, no caso um servigo de conserto de automaoveis a domicilio:



Tabela 6- Exemplo de Questionario

N

Estamos criando um servigo automotivo que “atende a domicilio”. Para nos ajudar
a servi-lo com maior eficiéncia, por favor, responda as questdes abaixo:

Que automovel vocé dirige?

Qual o ano? Qual o modelo?

Héa quanto tempo vocé o possui?

Quem faz os servigos de reparos em seu veiculo geralmente?

o

Vocé gostaria de receber este servico em casa?

Liste trés razBes para justificar do porqué vocé gostaria deste servigo

prestado em sua casa?

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

Vocé pagaria um pre¢co maior para ter este servigo?

Qual seu sexo? E suaidade?

Qual é a renda de sua residéncia?

Quais jornais vocé 1é?

Quais estacdes de radio ouve?

Quais revistas vocé |1é?

Qual sua profissao?

Vocé acessa a Internet? Qual seu e-mail?

Vocé possui uma pagina na Internet? Qual dominio?

Vocé utilizaria os servigos de uma oficina itinerante?

Em sua opinido, quais S0 nossos concorrentes?

Onde vocé esperaria encontrar nossos anincios?

Algum comentario?

Agradecemos sua participagéo!
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Fonte: LEVINSON, Jay Conrad. Marketing de Guerrilha: Taticas e Armas para Obter Grandes Lucros

com Pequenas e Médias Empresas. 2010. p. 145-146

Para o autor, um questionario como este do exemplo ndo s6 o0 ajudara a

direcionar o negécio para o publico certo, como também ajudard a descobrir quem

s&@o os concorrentes. E importante criar uma introducdo explicando as pessoas 0

motivo da pesquisa e que a ajuda delas é significativa. O importante em pesquisas,

ndo € se ela é paga ou nao, se é feita por vocé mesmo ou por um instituto
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especializado; o importante é a qualidade da informacédo e a fonte da informacéo.
Uma pesquisa para ser efetiva necessita dessas duas caracteristicas; e se ela tiver,

esta é uma pesquisa de ouro.

2.1.4.2 Planejamento do Marketing de Guerrilha

Para Levinson (2010, p. 69) em primeiro lugar, antes de arriscar-se em um
ataque de marketing em larga escala é preciso criar um enredo central, serd uma
histéria que envolvera as pessoas, e nessa histéria devera haver uma solucdo para
o problema destas pessoas e como a vida delas podera ser melhorada. Existem dois
fatores fundamentais para o sucesso no marketing de guerrilha:

e Desenvolva um plano;
e Comprometa-se com este plano.

O autor ainda completa que, para que este plano possa ser desenvolvido sera
necessario pesquisar, ter atencdo aos detalhes e investir muito tempo, e
desenvolver a historia central. A diferenca entre o sucesso e o fracasso esta no
planejamento do marketing, isto €, ndo importa o tamanho do negdcio, seja um
carrinho de cachorro quente ou uma unidade do McDonald’s, tera que seguir um
plano estratégico. Na realidade por ser pequeno, a vantagem estard em conseguir
personalizar a historia central. Posicionamento, esta palavra deve fazer parte do
vocabulario de qualguer empresa guerrilheira ou ndo. Posicionamento € estabelecer
um nicho de mercado ao qual se pretende atender. O que esta marca representa na
mente dos seus prospects e clientes?

Cavalcanti (2009, p.99-101), explica que para ser um grande estrategista de
marketing é preciso saber o que passa na mente do consumidor; e quem conhece
melhor o consumidor? Séo as pessoas do front office, os vendedores, as pessoas
que estdo em contato direto com o cliente. Assim como na guerra, 0s grandes
estrategistas comecaram na trincheira, € la que esta a sabedoria da guerrilha. O
marketing ndo € composto por verdades absolutas, a criatividade ndo vira como uma
revelacdo e sim com muito trabalho. A propaganda de guerrilha, por exemplo, exige
gue pense-se primeiro nos resultados, ou seja, pensar em primeiro lugar no publico-

alvo desta propaganda, ai faz-se o caminho inverso, estabelecendo a melhor oferta
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para aquele publico. Assim cria-se uma acédo especifica e dirigida a determinado
nicho de mercado.

O autor ainda relata o estudo de Malcom Gladwell, quem em 2000 publicou
um livro — Ponto de Desequilibrio -, com um estudo a respeito do contagio de
doencas e ideias, modas e tendéncias. Gladwell descobriu que os ambos sao
controlados por trés elementos:

e Capacidade de contagio;

e Pequenas causas que proporcionam grandes efeitos;

e Ocorréncia de um ponto de inflexao.

E o dltimo, para o autor, é o causador da maximizacdo e aceleracdo do
fendbmeno. Portando o contagio, depende principalmente do que € do interesse das
pessoas em certo periodo de tempo. Isto pode ser facilmente entendido, quando se
pesquisa o0 publico-alvo. No caso do Ipod, a simplicidade é o fator principal do
contagio, as pessoas, no momento de langamento do Ipod desejavam um aparelho
mais simples, ao contrario dos eletrénicos disponiveis no mercado. Mas um ou duas
décadas antes, o Ipod néo teria feito tanto sucesso, pois as pessoas desejam
aparelhos mais complexos e com mais funcionalidades. Portando, o ponto de
inflexdo ganhou forma na “teoria da janela quebrada”, que demonstra que, caso
alguém quebre este vidro e ele permaneca quebrado, significa que ndo tem
importancia alguma. E com o passar do tempo outras janelas estardo quebradas e
aparentara uma imagem de desordem para as pessoas.

Margolis e Garrigan (2008, p.37-39) explicam que o0s objetivos de uma
empresa pequena sao claros para o dono. Eles podem ser sair do tradicional e ser
inovador ou ultrapassar a concorréncia com algo Unico e emocionante. Qualquer que
seja a motivacdo da empresa, as taticas da guerrilha poderéo servir a ela. Abaixo
seguem algumas das mais populares taticas adotadas pelas empresas para atingir
seu publico-alvo:

e Aumentar a percepcao da marca — As pessoas nao comprardo um
produto ou servico simplesmente porque ele estd a venda. Elas
precisam conhecé-lo. Ndo importa se 0 novo negocio é um saldo de
cabeleireiros ou estd promovendo um novo langamento de Hollywood,
0 motivo pelo qual vocé colocou o anudncio, envolve o meio de
comunicacdo, amostras deste produto, ou mesmo patrocinar um

evento, para que as pessoas conhegam a empresa. Desta maneira, na
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proxima vez que verem o0 anuncio da sua marca, sera 0 anuncio da
marca que atendera as necessidades delas. O grau de conexdo com
0s consumidores varia de acordo com o tipo de campanha realizada,
este momento podera acontecer em segundos, mas se este segundo
prender a atencdo para 0 logo ou a mensagem se mostrarem
vantajosas, estas pessoas fardo negdcios com esta empresa.

Dirigir o trafico: para a loja fisica, online ou ambas — se o lema for
ABC (Always be closing) sempre fechar vendas, vocé é o mestre das
vendas. Vocé ndo se importa se nao for o nimero um no mercado,
desde que as pessoas continuem entrando pela sua porta e a0 mesmo
tempo em sua loja online, porque a partir dai vocé tem certeza que
fechard muitas vendas. Um apelo a acao (call to action) € quando a
empresa faz o consumidor agir, por exemplo, resgate de cupons para
um determinado preco ou simplesmente buscar mais informacdes a
respeito de uma oferta na vitrine da loja ou em seu web site. Para
aumentar sua capacidade de apelo aos consumidores, considere
utilizar incentivos como ofertas especiais, programa de pontos
(compra-se um produto e ganha-se pontos para desconto nas
préximas compras), recompensas (em troca de participacdo em
pesquisas), descontos na loja fisica ou mesmo cupons.

Construir Buzz Marketing — buzz marketing ndo serve apenas para a
as pessoas enxergarem e conhecerem a marca, 0 mais importante é
gue elas comentem sobre a marca. Para gerar o buzz é necessaria
uma campanha convincente, algo que cause barulho, alvorogo, que
permaneca na cabeca das pessoas e gue elas comentem sobre
enquanto tomam um cafezinho segunda de manhda. O mesmo vale
para os videos virais que circulam pela Internet, estes videos podem
ajudar e muito aumentar a visibilidade de uma marca.

Mantendo a atencdo da imprensa — outra grande arma da guerrilha
sdo as campanhas de marketing que por sua iniciativa ganham
repercussao, ou seja, obter da imprensa ajuda para promover a marca
por vocé. E como todos sabem, ndo importa a forma € sempre bem-
vinda, porque uma boa tinta é dificil de se conseguir, e isto é uma

béncdo quando acontece. E importantissimo ao desenvolver um plano
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de guerrilha, considerar quanto do foco da impressa se conseguird em
suas acoes.

e Manter os custos baixos — 0 pensamento da guerrilha é ser barato e
fortalecer a imagem da empresa com criatividade, inovacdo e
conceitos sugestivos. Mas enquanto se esta sendo imaginativo ndo é
incomum sair da realidade, por isso € importante pisar no freio, porque
nunca deve-se tentar fazer uma campanha de marketing de guerrilha
ou mesmo de marketing tradicional em um terreno desconhecido. O
sucesso de uma empresa depende de saber 0 quanto se gasta e o
guanto de ganha e o mesmo vale ao executar as a¢ées da guerrilha.
Desde o inicio é importante seu prudente com 0 uso dos recursos por
meio um planejamento cuidadoso.

Levinson (2010, p. 70-77) explica que o planejamento estratégico de
marketing deveria ser o ponto de partida para as vendas. Ao fazer o planejamento,
revise ofertas e objetivos, se estdo de acordo, suas forcas e fraquezas, a
concorréncia percebida, o publico alvo e suas necessidades, e as oportunidades
provenientes do mercado. Estabelecendo claramente o negdcio, objetivos, forcas e
fraguezas da empresa e também as dos concorrentes juntamente com as
necessidades do publico alvo, as estratégias serdo facilmente elaboradas e o
posicionamento desta marca sera mais simples de ser determinado. A vantagem em
ser pequeno é que atende-se a nichos e pode-se facilmente progredir ao domina-los.
Deve-se pensar em ser especialista em algo, ao invés de atender a uma gama de
produtos ou servicos. Pode ser que as respostas sobre seus prospects e
consumidores tenham mudado com o decorrer do tempo, hoje ha muitos novos
mercados a serem explorados e pode-se obter grandes lucros ao focar nesses
novos alvos. O marketing deve ter o foco no mercado-alvo, porém ndo deve limitar-
se a ele, existem muitas novas oportunidades a serem descobertas e um fato da
guerrilha é que quanto mais mercados-alvos ambicionar, maiores poderdo ser 0s
lucros.

Segundo o autor, existem quatro relativamente novos mercados que podem
ser considerados como potenciais publicos-alvo séo eles, idosos; mulheres; grupos
étnicos, especialmente os de origem asiatica e hispanica; e pequenas empresas,
aquelas com sede em casa em sua maioria. Um estudo da University of Michigan

aponta que pessoas idosas tendem a confiar mais nas midias de massas do que nas
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pessoas proximas, como familia e amigos. Ao comunicar-se com pessoas mais
velhas é melhor dar preferéncia a expressdes como terceira idade ou mais velhos do
que idosos; ja as imagens devem conter pessoas mais velhas aproveitando a vida,
demonstrando como podem ser ativas. Sa0 pessoas mais independentes e pode-se
apelar a produtos ou servicos que traduzam a sua autonomia. JaA o material
impresso terd que contar com uma fonte maior, porque a vista as vezes pode nao
ser mais a mesma.

J4 o segundo mercado-alvo potencial de acordo com o autor, sdo as
mulheres. Atualmente muitas empresas mundo afora sdo fundadas por mulheres, e
essas empresas tem maiores chances de sucesso do que as iniciadas por homens.
A mulher dos dias atuais tem interesses variados, e pode-se contar com inumeros
meios de comunicacdo para encontra-las. As mulheres tendem a tomar as decisdes
de compra dos produtos mais caros em uma familia. Em uma pesquisa realizada
pela revista Working Woman sobre as melhores solucbes para o estresse, obteve
como resposta que em 61% dos casos mais dinheiro seria a solucdo, e 56% dos
casos, ter mais tempo seria a melhor cura para o estresse, portando aqui encontra-
se uma excelente oportunidade de negdcios, servigcos que otimizem o tempo das
mulheres. Grupos étnicos sao uma oportunidade em potencial, hoje pode-se
observar que pessoas de origem asiatica ndo se mantém leiais a uma marca. Eles
sabem que ndo precisam mais assimilar a cultura do pais e podem manter seus
costumes e lingua nativa, pois as novas tecnologias permitem aos imigrantes
manterem sua identidade cultural. E para a guerrilha é essencial pesquisar e
conhecer todos os numeros e dados possiveis sobre todos 0s grupos étnicos.
Alguns valores que sédo relevantes para grupos asiaticos sao, independéncia, lazer e
a familia que poderd proporcionar crescimento profissional e financeiro e status
social. Neste caso, é importante deixar claro a estabilidade da marca e da empresa,
asiaticos tem mais simpatia por experiéncia e credibilidade.

J4 o ultimo dos quatro mercados que cresce mais a cada dia, segundo o
autor, sdo as pequenas empresas. Muitas dessas empresas possuem sede em
casa, onde por meio da Internet os negdcios séo feitos. Algumas dessas empresas
sdo constituidas por profissionais consultores de administragcdo, marketing ou
internet, conselheiros de diversas areas desde financeira a tecnoldgica, artistas
gréficos, escritores, entre muitos outros. Este € um mercado em potencial devido as

novas tecnologias que facilitam a vida da pequena empresa, fazendo-a prosperar.
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Cavalcanti (2009, p. 57-58) explica que a busca por espaco no mercado
deverd ser um conjunto de a¢fes tanto de ataque, quanto de defesa, esta é a receita
para se conquistar um forte posicionamento. As taticas de guerrilha entram em cena
qguando as estratégias tradicionais ja ndo estdo mais surtindo o efeito desejado. As
taticas devem ser regidas por reducdes seletivas de precos — fases de testes ou de
lancamentos de novos produtos -, aliangas, ofertas para que executivos ou gerentes
troguem o concorrente, propagandas testemunhais, estes sdo alguns dos recursos
disponiveis para que se consiga deter o concorrente e galgar avancos significativos.
O intuito da guerrilha & sempre enfraquecer o concorrente. E sua vantagem se d4 ao
fato de que as ac¢Oes da guerrilha sdo sempre inesperadas. Se o objetivo de uma
empresa for um mercado que ndo se amplia, os resultados terdo de ser obtidos as
custas do adversério. Neste caso, havera confronto entre os players no mercado.
Esse confronto é ocasionado, porque a empresa atacante esta na verdade tentando
obter uma parcela de participacdo de mercado da outra, no caso, o lider do
mercado. A ideia € a seguinte, encontre novas maneira de competir, novos
mercados ou mercados inexplorados, necessidades insatisfeitas e solucione-as com
produtos e servi¢cos Unicos no mercado.

Ries e Trout (2006, p. 51-92) criam toda uma estratégia de marketing com
espirito de guerra. Afirmam que hoje para se competir no mercado é preciso usar
das estratégias de ataque da guerra, e apresentam trés principios, defensivos,
ofensivos e de flanqueamento:

e Marketing Defensivo — existe dentro de trés esferas, sdo simples de se
aprender, porém dificeis na pratica. Mas vale a pena utilizd-los em um
jogo de defesa:

a) 1° Principio defensivo — defesa é algo para o lider do mercado.
Muitas empresas se consideram lideres de mercado, porém esta
lideranca em alguns casos se mostra ilusoria, porque é baseada
mais em conceito de criatividade do que da realidade. O
consumidor é quem faz uma empresa ser lider de mercado. E a
pura percepcao do cliente e nada mais. A defesa € para o lider e
nao apenas um lider. No exemplo dado pelos autores, defendem
gue a IBM foi e continua sendo lider em computadores na mente
das pessoas. Ai seguem os aspirantes a lideres. Pretender ser

lider ndo o faréa ser lider, pretensédo nao € estratégia de marketing.
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O correto é ater-se ao quadro geral do mercado e dos
consumidores. A ideia é enganar o adversario e nao a si proprio.

b) 2° Principio defensivo — coragem para atacar a si mesmo € a
melhor estratégia. O objetivo é colocar no mercado novos
produtos para que estes tornem o0s outros obsoletos, desta
maneira fortalecendo ainda mais o ponto forte existente na mente
do consumidor e mantendo sua posi¢cdo no mercado. Novamente
a IBM se destaca, lanca de tempos em tempos no mercado novos
mainframes que trazem mais vantagens de preco/desempenho
gue os existentes. O alvo em movimento é dificil de acertar. E a
concorréncia ndo consegue acompanha-la. A Gillette também
teve que aderir ao ataque a si mesma para sobreviver, pois sua
rival Wilkinson Blade lancou a lamina de aco inoxidavel e logo
apos a lamina fundida em plastico, tudo isso nas décadas de 1960
a 1970 enquanto a Gillette se achava dona do mercado com a sua
Superlamina Azul. Foi entdo que a Gillette deu uma reviravolta
defensiva e langou a G Il com o slogan “duas léaminas sao
melhores que uma”, assim a Gillette descobriu que é melhor
perder pra si mesmo do que para a concorréncia. A estratégia de
atacar a si mesmo traz lucros de curto prazo, porém mantém a
posicdo no mercado. Portanto, uma empresa que ndo ataca a Si
mesma acabard perdendo participacdo de mercado e claro, a
lideranca.

c¢) 3° Principio defensivo — os movimentos mais fortes do adversério
devem ser bloqueados. A diferenca entre o lider e a concorréncia
€ que o lider conta com duas chances de vencer, enquanto que
0s outros com apenas uma. O lider pode perder a primeira
oportunidade, mas pode compenséa-la copiando o movimento do
concorrente. O lider ndo pode nunca ficar parado, porque assim o
concorrente podera se estabelecer. Porém o lider tem vantagem,
porque o campo de batalha é dentro da mente do consumidor;
enquanto que o atacante devera conquistar o consumidor, o lider
ja o conquistou. A GM, por exemplo, ndo tinha produzido grandes

inovagbes depois da transmissdo automatica em 1939 ou da
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capota de aco em 1949, ao contrario da Ford que era
desbravadora de mercados e a Chrysler grande inovadora
tecnolégica com a direcdo hidraulica ou os vidros elétricos.
Apesar de tudo isso, para o consumidor, a GM era a melhor em
engenharia, pois era lider, e o lider sempre é melhor. O lider
também ¢é favorecido pela presséo psicoldgica, como comprova
um estudo realizado na Universidade da Pensilvania por Solomon
Asch, que provou que as pessoas tendem a ir contra seus
proprios sentidos para estarem de acordo com o grupo. O fato é
gue as pessoas valorizam a opinido da maioria.
Marketing ofensivo — uma estratégia de marketing nunca é ruim,
depende muito que quem a coloca em pratica. A estratégia ofensiva
esta ligada a defensiva, sdo opostas. Antes de desenvolver uma
estratégia o correto € avaliar a posicao real no mercado, porque atacar
€ para 0 2° e 3° do ranking. O ataque devera partir de alguém que
possa sustenta-lo contra o lider. E o que vale lembrar € que um lider
ndo sera necessariamente uma multinacional com capital bilionéario,
dependera do mercado, ela pode ser lider de um nicho, uma pequena
lanchonete, porém famosa em uma cidade de interior, mas ali ela é o
lider. E ser forte em ataque contra o lider é relativo ao mercado.

a) 1° Principio Ofensivo — a principal forca € a posicéo do lider. Este
principio seguird da mesma forma que o primeiro principio
defensivo, s6 que aqui, as empresas do 2° e 3° |lugares deverao
focar sua atencdo no lider, e ndo em si mesma. O ponto de
concentracdo aqui devera sempre ser o lider. O seu produto, seu
ponto forte, seu pronto fraco, sua distribuicdo, sua politica de
precos, etc. Se o ponto forte de uma empresa em 2° lugar é o
mesmo do lider, ela nunca podera vencé-la. Aqui o deve-se levar
em consideracao € o fator moral, e deve-se destruir 0 moral do
lider. Aumentar a participacdo de mercado, aqui deve ser
substituido por diminuir a participagdo de mercado do
concorrente, sendo a batalha do marketing dentro da mente do
consumidor, o alvo devera ser este. Com palavras, imagens e

sons compondo a artilharia.
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b) 2° Principio Ofensivo — encontrar a fraqueza na for¢ca do lider e
ataca-la. Os lideres geralmente tém pontos fracos, mas as vezes
esses sdo apenas pontos fracos considerados sem importancia
ou mesmo negligenciados. Como no exemplo dado pelos autores,
a Johnson & Johnson poderia ter diminuido o preco do Tylenol,
mas acreditava que isto era algo sem importancia, até que a Datril
comprovou o contrario. J& a IBM nédo se deve ataca-la em precos,
porque a IBM tera sempre os melhores precos, porque ela pode.
Mas o preco pode ser algo bom de atacar, quando for inerente a
uma forca. A TV, por exemplo, € forte em alcancar milhdes de
pessoas, mas perde em preco, porque é caro alcancar milhdes de
pessoas. O radio € mais barato, € uma alternativa. Mas sé se
estiver comprado a TV.

c¢) 3° Principio ofensivo — O ataque deve ser feito de frente em uma
linha estreita, ou seja, com produtos Unicos. Somente os lideres
de mercado lancam linhas completas. Atacar em frente Unica € o
principio da for¢ca. Usar todos os recursos disponiveis, atacando
todas as frentes de uma s6 vez, além de dispendioso, a longo
prazo, trard prejuizos e perda significativa do mercado
conquistado.

e Marketing de flanqueamento — o lider se defende e os concorrentes
atacam. J4 a tética de flanqueamento que é ser considerada a forma
mais atualizada para o marketing de guerrilha, € um movimento ousado
e requer um planejamento minucioso em tempo real. E uma das
melhores formas que conseguir sucesso e destaque. O importante
guando se trata de um ataque de flanqueamento € analisar
cuidadosamente o mercado e quais serdo os efeitos posteriores, como
em um jogo de xadrez.

a) 1° Principio de flanqueamento — o flanqueamento deve ser feito
em um campo seguro. Neste tipo de tatica, ndo ¢é
necessariamente obrigatério um produto novo ou Unico, mas
devera existir uma diferenciacdo, uma novidade. O consumidor

devera perceber esse produto, como pertencente a outra

categoria. A IBM sofreu um ataque de flanqueamento da Digital
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Equipment, com uma categoria nova de computadores, 0s
minicomputadores, sendo estes opositores dos mainframes. O
sucesso neste principio se da ao fato de criar, posicionar e
manter uma nova categoria na mente do consumidor. O revés
nesta situacdo, podera vir através de um movimento defensivo
do lider tentando negar a existéncia desta nova categoria
percebida. Podemos ver essa tatica em segmentacdo, onde o
objetivo é dominar nichos ou segmentos do mercado ainda néo
explorados. Outro bom exemplo ocorreu quando a Miller
flanqueou langando a Lite (a primeira cerveja light), ndo existia
um mercado estabelecido para cerveja light, hoje nos EUA os
americanos consomem cerca de 35 milhdes de barris de cerveja
light, sendo a Miller a detentora de maior participacdo de
mercado.

2° Principio de flanqueamento — o elemento surpresa € a base
da tatica de flanqueamento. O ataque de flanco € sempre
desferido de surpresa, pois quanto maior a surpresa maior sera
0 tempo de resposta ao ataque. Este tipo de tatica também
tende a causar desmoralizacdo o adversario. O que pode
denunciar a concorréncia para um possivel ataque de flanco séao
as pesquisas e os testes de mercado. A Datril teve sua
estratégia descoberta pela Johnson & Johnson. Caso o lider
perceba esses movimentos, fara de tudo para que o resultado
seja um desastroso prejuizo, mas também podera ignora-los,
nao ha como saber, é questdo de cruzar os dedos e torcer pela
segunda opcéo.

3° Principio de flanqueamento — perseguir é tao importante
guanto atacar. Mas 0 que ocorre é 0 Oposto com muitas
empresas, apds conseguirem conquistar a frente, abandonam
seus planos de marketing e alocam recursos em outros
departamentos. Deve-se reforcar o sucesso e abandonar o
fracasso. Por exemplo, uma empresa conta com uma linha de
cinco produtos, porém dois destes produtos ndao fazem sucesso;

séo estes produtos que geram mais problemas para a empresa,
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porque consome tempo e atencdo. O fato € que €& melhor
abandonar os produtos fracassados e realocar seus recursos
nos produtos vencedores. Manter o sucesso de produtos
depende de fortalecé-los constantemente. Um grande erro é
desperdicar tempo e dinheiro tentando salvar velhos produtos e
velhos mercados. O momento de constru¢cdo do posicionamento
€ no inicio, quando este produto € novo e a concorréncia €
pequena ou inexistente. O produto devera ganhar espaco
rapidamente, antes que o lider perceba os movimentos de
flanqueamento e decida contemplar o mercado com produtos
similares. Mas caso a empresa faca parte de mercados onde o
investimento em flanqueamento seja alto, esta ndo sera uma

boa tatica.

Levinson (2010, p. 77-88) explica que depois de focalizar quais mercados

atendera, é a hora de estabelecer o posicionamento no mercado. Quatro critérios

deverdo ser (teis para mensurar a posicdo da empresa:

Héa na oferta o beneficio que o publico-alvo deseja?
Este beneficio € realmente honesto?
Ele podera destacar a empresa da concorréncia?

E algo unico ou facil de imitar?

Para o0 autor, a menos que estas perguntas tenham otimas respostas, o

posicionamento ainda devera ser buscado. Posicionamento € a esséncia no

7

marketing. Ter uma posi¢cdo vantajosa no mercado € algo que requer um bom

planejamento e objetivos claros e bem alicercados. A guerrilha depende deste plano

de marketing com atencdo especial ao posicionamento. Desenvolver um plano de

marketing ndo € algo dificil, na realidade é bem simples, pense grande, seja

imaginativo com todas as possibilidades. Um bom plano podera ter dez ou vinte

paginas, mas ele devera poder ser reduzido a sete palavras. O plano de marketing

de guerrilha devera conter:

Objetivo do marketing;
Como atingir esse objetivo;
Mercado-alvo — ou mercados;

As armas de marketing a serem usadas;
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e Nicho, posicdo no mercado e 0 que a marca representa;
e Aidentidade da marca e da empresa;

e QOrcamento.

O autor continua explicando que o planejamento dever4 comecar com o0
objetivo, que sdo os resultados desejados; depois acrescenta-se os beneficios e o
publico-alvo. Para s entdo estabelecer quais serdo as melhores ferramentas de
marketing. O posicionamento, que é nada mais que o significado que a marca e o
produto tem para o publico-alvo, qual € o valor e porque deve ser adquirida, sendo
seguido pela identidade da marca — que ndo podera nunca ser confundida com a
imagem, pois a identidade denota algo auténtico, que as pessoas percebem como
algo confiavel, enquanto a imagem podera ser falsa, demonstra uma fachada — e
para finalizar o orcamento, ou seja, quanto o marketing vai custar. A estratégia de
guerrilha devera ser curta e vai exigir muita concentracdo para formula-la. Planos
ampliados devem conter andlises de situacdes, principais clientes, concorrentes,
quais sao as possibilidades e probabilidades, e qual € a real situacdo do mercado.
Mas todos os esforcos deverdo ser projetados em trabalhar na empresa e nao focar
simplesmente no que se deseja atrair. O plano de marketing devera ser avaliado e
reestruturado se necessario ano a ano o objetivo € manté-lo vivo. Abaixo seguem
dois exemplos de planos simples do marketing de guerrilha, o plano que segue é de
uma empresa real, voltada a venda de livros sobre freelancers, € um paragrafo
longo, porém simples, direto e objetivo. Fala sobre um produto, um empreendimento

via mala direta, algo que necessita de pouco marketing e da excelentes resultados.

O objetivo do marketing da Freedom Press é motivar as pessoas a
comprar livros on-line ou pelo correio, de modo a vender a maior
guantidade de livros possivel pelo menor custo por livro vendido. Isso
sera conseguido posicionando os livros como tao valiosos para os
freelancers que seja possivel garantir que eles serdo mais valiosos
para os leitores do que o preco pago. O mercado-alvo sdo as
pessoas que trabalham ou pretendem trabalhar em atividades
remuneradas autbnomas. As ferramentas do marketing que
pretendemos utilizar incluem anuncios classificados em revistas,
jornais e on-line; mala direta; vendas em seminérios; publicidade em
jornais, radio e televisdo; vendas diretas em livrarias; anuncios de
catalogos em revistas; postagens semanais nos quadros de avisos
on-line dirigidos a freelancers; e-mails para freelancers conhecidos e
site ligado a muitos outros que servem os freelancers. O nicho que a
Freedom Press ocupa é o de uma empresa que proporciona
informacdes valiosas para freelancers. Nossa identidade sera de
expertise, legibilidade e resposta rapida aos pedidos de nossos
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clientes. Trinta por cento das vendas serdo dirigidas ao marketing.
(LEVINSON, 2010, p. 79)

Os dois planos podem facilmente ser alterados e utilizados como base para a
criacdo de outros planos, um bom plano podera ter um paragrafo ou cinquenta
folhas, porém a empresa devera ser capaz de resumi-lo em sete palavras. O
segundo plano que segue, trata de uma escola de informatica ficticia, a Tech-Know,

gue desenvolveu uma identidade para seu empreendimento.

O objetivo do marketing da Tech-Know é fazer com que os membros
do nosso publico-alvo se registrem on-line em nosso site, com o
objetivo de preencher 100% do tempo disponivel da empresa para a
aprendizagem de informética. Isso sera alcancado demonstrando as
credenciais dos educadores, a localizacdo de nossas atividades e
nosso equipamento. O mercado-alvo serdo 0s empresarios locais
gue possam se beneficiar aprendendo a operar um computador. As
ferramentas de marketing que serdo usadas vao incluir uma
combinacdo de e-mail, site, cartas pessoais, circulares, panfletos,
anuncios em murais fisicos e on-line, um blog, anuncios classificados
em jornais diarios, brindes, seminarios gratuitos, testes e anuncios
em jornais, radio e televisdo locais. A empresa se posicionara como
principal fonte de instrucdo pessoas e garantida em matéria de
operagdo de computadores; 0 posicionamento sera intensificado com
a presencga on-line na comunidade local, decoragdo das unidades,
uniformes dos empregados, modos ao telefone e selecdo das
localidades. A identidade de nossa empresa serd uma mistura de
profissionalismo, atengéo pessoal e respeito humano e caloroso por
nossos alunos. Dez por cento do faturamento serd alocado ao
marketing. (LEVINSON, 2010, p. 81)

Assim sendo, o autor completa explicando que tendo desenvolvido um bom
plano de marketing, contendo a mensagem a ser passada e a identidade da
empresa; escolheu as melhores midias para o publico-alvo, tendo em mente onde,
como e quanto dinheiro ira investir em marketing; Tendo os outros setores da
empresa organizados, financeiro, contabilidade, questdes legais, um produto que
nao apenas demonstre ser de qualidade, mas que realmente o0 seja e a atitude
mental adequada; pronto, esta empresa estara pronta para a guerrilha e para
comecar a ter muitos lucros. Mesmo que 0s primeiro resultados ndo sejam o0s
esperados, ndo se deve alterar o plano original, alguns dos motivos séo:

¢ O mercado muda constantemente, interromper um plano além de perder o
dinheiro investido, também o fara perder muitas oportunidades;
e As pessoas tém memoria curta, e 79% das pessoas que viram 0

comercial feito pela empresa, terdo o esquecido seis semanas depois;



91

A concorréncia ndo vai abandonar o mercado, e caso esta empresa nao

seja vista pelas pessoas no mercado, elas irdo comprar no concorrente.

e A identidade da empresa é fortalecida pelo marketing, o rompimento to
programa de marketing fara com que as pessoas deixem de confiar na
empresa,

e O marketing € a esséncia do crescimento e sobrevivéncia de uma
empresa,

e O marketing o ajudara a manter clientes;

e O marketing ajuda a manter o moral da empresa,;

e Manter o programa de marketing trara vantagem sobre as empresas que
0 abandonaram;

e O marketing mantera a empresa em funcionamento;

e Perdera tempo, criatividade e dinheiro investidos caso abandone o plano

de marketing.

2.1.4.3 O Posicionamento na Guerrilha

As téticas da guerrilha ndo costumam ser muito utilizadas por empresas
grandes, embora muitas as utilizem para chamar a atencdo do publico com
propagandas de impacto e a¢cfes de rua que dao o que falar, porém, as acdes de
marketing dessas empresas costumam ter grandes orgcamentos, 0 que um
empreendedor ou uma pequena empresa ndo podem se dar ao luxo. Assim sendo,
Levinson (2010, p. 32), diz que deve-se poder confiar em algo igualmente eficiente,
lembrando que, o posicionamento € diferenciacdo do produto ou marca na mente do
consumidor alvo, € a grande ideia, 0 novo, mas que também seja barato. As taticas
da guerrilha sdo extremamente eficientes para pequenas empresas, qguanto menor o
negocio for, melhor! Assim pode-se aproveitar quase que totalmente as taticas
guerrilheiras. A vantagem de ser pequeno se da em ter extrema mobilidade, ter
diversas ferramentas de marketing e acesso a grandes cérebros do marketing a seu
favor, e tudo isso podendo ser alcancado a um preco muito baixo. A Internet, dentre

todas as armas do arsenal de marketing, deve ser a zona de conforto.



92

Para o autor, os anuncios podem até ser deixados de lado, caso ndo haja
necessidade, mas um bom plano de marketing é fundamental. Usar buzz marketing,
o famoso boca a boca, grandes ideias espalham-se com o vento e pode ser
fantastico para os lucros, tendo em mente que nada acontece como um passe de
magica, por trds de um bem sucedido marketing boca a boca, estd um criterioso
planejamento de marketing, com estratégias bem estruturadas. Tudo o que esta
relacionado com a empresa deve ser cuidadosamente estudado, visando baixo
custo e ideias criativas, desde o cartdo de visitas, horarios de funcionamento e a
localizacéo, e lugar melhor ndo ha do que a Internet. O processo do marketing é
lento, vai desde vocé olhar os seus futuros clientes passeando pela calgcada,
entender o que eles desejam, atrai-los para 0 seu negdcio e agarrar suas mentes e
nunca mais solta-las, em suma, € a batalha pela mente do consumidor. Cada
detalhe é crucial, pessoas adoram detalhes.

Margolis e Garrigan (2008, p.18-19), afirmam que hoje em dia os obstaculos
para conseguir chamar a atencdo do consumidor sdo enormes. Para se fazer um
comercial de TV por exemplo, que alcancara milhares de pessoas, deve-se investir
grandes somas de dinheiro, ndo s6 no valor cobrado para veicular o comercial, mas
também toda a producéo por tras dele. Comerciais de TV sdo 6timos, e caros. Sem
falar na enxurrada de informacéo que € jogada diariamente nas pessoas por todas
as midias, impressos, radio, outdoors em semaforos, jornais, revistas, tudo isso
requer inovacao. E por que as empresas estdo aderindo as taticas da guerrilha? A
resposta € bem simples, porqué elas precisam! Precisam ganhar espaco, precisam
conquistar o consumidor. Um orgamento de marketing pode variar de ano para ano,
sendo assim, porque gastar tudo de uma sé vez em grandes e caros anuncios, se
podemos utilizar pequenas partes em midias de baixo custo que podem conseguir
maior conexao com o consumidor? Estas novas formas de comunicar valor ao
consumidor estao a todo vapor por quatro simples razdes:

e S&o exclusivas — A base do marketing de guerrilha é fazer algo que nunca
foi feito antes, objetivando maiores conexdes com o consumidor alvo.

e Vao direto ao ponto — Ao invés de investir muito dinheiro onde ndo ha
necessidade, o marketing de guerrilha vai direto ao ponto, encontra o
publico alvo onde ele esta.

e Relacdo de custo beneficio — O dinheiro investido é direcionado

especificamente para criar o efeito desejado no consumidor especifico, no
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lugar especifico, no tempo especifico, ou seja, o dinheiro s sera gasto
onde o impacto no consumidor seja grande.

e Geram buzz e frequentemente publicidade — Além de criar algo novo e
atingir o publico alvo, com um pouco de sorte podera ganhar exposicao
da midia, e de graca!

Os autores ainda ressaltam que, para produzir uma campanha de marketing
de guerrilha é necessario criar algo que seja empolgante e que seja capaz de criar
uma conexdo com o consumidor; feito isso, o resultado sera algo que caiba tanto
nas necessidades de sua marca como também de seus produtos, servicos e site.

Kotler e Keller (2006, p. 304) explicam que, a estratégia de marketing é criada
com trés bases fundamentais — segmentacdo, mercado-alvo e posicionamento -. A
empresa deve encontrar quais s&o as necessidades dos diversos grupos no
mercado, descobrir quais sdo as necessidades e 0s grupos que podera atender,
para sO entdo posicionar sua marca e produto para que o consumidor alvo o0s
diferencie. Caso haja alguma falha no processo de posicionamento, este trara como
resultado confusdo na mente do consumidor. E caso esse processo seja bem
sucedido, o restante do planejamento e da diferenciacdo do marketing sera mais
facil. Posicionamento pode ser definido como, o ato de projetar a imagem da
empresa, bem como o produto, visando ocupar um lugar diferenciado na mente do
consumidor.

Levinson (2010, p.33-34) diz que, as bases do sucesso estdo em oferecer um
produto ou servico de qualidade. Pode-se ter o melhor marketing do mundo, mas se
o produto néo for de qualidade, ninguém ird compra-lo novamente. E que, em caso
de qualidade duvidosa, o marketing de guerrilha poderd acelerar a queda ao
fracasso, porque as pessoas terdo mais depressa a informacao do quao ruim € essa
oferta. Mas se 0 negdcio € a qualidade, entdo o marketing de guerrilha € o negdcio
ideal para esta empresa. Em primeiro lugar, € necessario ter um capital — nao
necessariamente um capital alto, apenas uma soma que seja suficiente para um
bom marketing de guerrilha -, esse capital devera ser suficiente para promover a
marca ou produto de maneira agressiva no minimo por trés meses, o ideal é que
seja suficiente por um ano todo. Este valor pode variar entre R$ 300,00, R$
30.000,00 ou R$ 300.000,00; isto vai depender dos objetivos da empresa e de suas

possibilidades financeiras.
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Para o autor o segredo entre estar listado na Paginas Amarelas ou na Bolsa
de Valores estd no marketing que esta empresa faz ou fara de sua marca e/ou
produto. Nos Estados Unidos, ber¢co no marketing, menos de 10% dos proprietarios
de pequenas e médias empresas conseguem ou sequer tentam explorar pelo menos
12 das ferramentas de marketing existentes. Séao elas, Web Sites, telemarketing,
cartas pessoais, relacdes pessoais, circulares e folhetos, classificados, midias
externas, spots de busca, cartazes em murais, anuncios, amostras gratis,
demonstracdes, seminarios, exibicdes em feiras, patrocinio em eventos, brindes com
a logomarca da empresa, anuncios nas P&ginas Amarelas, revistas, jornais,
televisdo, radios, entre muitas outras possibilidades que o marketing de guerrilha
oferece. O ideal é analisar cada uma dessas ferramentas e construir um conjunto
gue melhor se encaixe a empresa. Apos o plano de marketing estar em pleno vapor,
deve-se entdo, analisar e monitorar quais taticas estdo melhor encontrando o
publico-alvo, tendo conhecimento disto, o orcamento de marketing podera se
multiplicar, porque as taticas que forem consideradas ineficazes ou insuficientes
para aquele determinado publico-alvo — porque se as taticas escolhidas nao
funcionam para essas pessoas nado significa que sejam inuteis, estas taticas sédo
Otimas, mas para outro publico-alvo — podem ser eliminadas e assim investir mais
nas taticas que trouxeram melhores resultados.

Para Cavalcanti (2009, p.25-27), os métodos e teorias do marketing de
guerrilha podem ser usados da maneira que as empresas e/ou pessoas desejarem,
porém, deve-se ter como objetivo a diferenciacdo sempre, seguindo trés pilares
fundamentais:

e Encontrar a diferenca da marca;
e Construir a diferenca da marca;
e Renovar a diferenca da marca.

O autor ainda ressalta que a mente humana se defende do excesso de
comunicacdo simplesmente bloqueando as informacgdes. Assim sendo, para
conseguir atingir o objetivo — compartimento mental que interessa — é necessario
ultrapassar os adversarios, chegando a uma zona onde ndo haja congestionamento
de informacéo, para entdo poder atingir a meta. Hoje as midias sédo fragmentadas e
com isso torna-se cada vez mais caro transmitir informacgdes para as massas.

Margolis e Garrigan (2008. p. 30) explicam que ao desenvolver um bom plano

de marketing deve-se em primeiro lugar selecionar as melhores ferramentas a serem
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usadas, aquelas que consigam traduzir o objetivo da marca ou produto, como um
Chef de cozinha escolheria os melhores ingredientes para criar um prato Unico,
pode-se criar uma mistura de ferramentas marketing tradicional com as marketing de
guerrilha, utilizar midias néo tradicionais, ou mesmo utilizd-los separadamente, o
importante € criar um plano Unico, que sirva perfeitamente a empresa para ajuda-la
a moldar a imagem da sua marca. E como dizem por ai, vocé ndo deve colocar
todos os ovos em uma sO cesta, quando se deseja marcar presenca. As perguntas
gue seguem s&o0 0 proximo passo para se desenvolver um bom plano de guerrilha:
e Qual é o orcamento disponivel?
e Onde a mensagem da marca terd mais probabilidade de encontrar o
publico alvo?
e Quais midias serdo mais atrativas e representardo melhor a marca?
e Que tipo de interacdo a marca deve ter com o consumidor ao transmitir
sua mensagem?

Seguindo estas perguntas, para os autores, sera possivel ter um melhor
parametro de quais midias e taticas deverdo ser adotadas para melhor encontrar as
necessidades da empresa.

Para Kotler e Keller (2006. p. 306-315) apos ter definido qual é o mercado-
alvo e quais sdo os concorrentes, chega a hora de definir a estrutura de referéncia
competitiva, ou seja, definir quais serdo os pontos de diferenca e os pontos de
paridade. Os pontos de diferenca sédo associacfes de beneficios e qualidade que o
consumidor faz a marca. As pessoas 0s Vém de maneira positiva e tém certeza que
nao encontraram esses atributos em nenhuma outra marca disponivel no mercado.
Sé&o associacdes fortes e exclusivas da marca, como a FedEx (certeza de entrega
de um dia para o outro) ou a Nike (desempenho). A diferenciacdo pode ser baseada
no produto, levando em consideracdo todos os seus atributos ou mesmo este sendo
classificado pelos consumidores como de qualidade superior. A diferenciacéo
também pode vir pelos funcionarios, quando a empresa 0s mantém bem treinados e
oferecendo excelente atendimento. Ou pelos canais de distribuicdo, a empresa
consegue atender da melhor maneira possivel todos os canais. E pela imagem da
empresa, que transmite identidade, que € como a empresa busca posicionar a si
mesma e seus produtos — estabelecendo qual é a personalidade de seus produtos e
sua proposta de valor, comunicar essa personalidade de maneira diferenciada, e por

fim conseguir transmitir além da imagem mental poder emocional — e saber escolher
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0s meios de comunicacgdo € que fara toda a diferenca em conseguir ou nao projetar
a identidade da marca; e imagem, o modo como o publico acaba vendo esta
empresa e seus produtos.

Os autores ainda descrevem que os pontos de paridade sdo aquelas
associacbes que nao sao exclusivas da marca, podendo ser encontradas nos
produtos de outras marcas e sdo divididos em duas formas, paridade de categoria,
sdo as caracteristicas tidas como fundamentais pelos consumidores para que um
produto ou servico seja confiavel e digno de pertencer a determinada categoria, sao
as ditas condicfes necessérias para a escola da marca; ja os pontos de paridade de
concorréncia tem como objetivo minimizar ou anular os pontos de diferenca dos
concorrentes, ou seja, se aquele ponto de diferenca do concorrente puder ser
superado criando-se uma associacdo tdo forte e exclusiva quanto, entdo como
resultado se terd uma posicao competitiva superior. Informar o consumidor sobre
qual categoria a marca pertence antes de destacar seu ponto de diferenca € a
melhor estratégia de posicionamento, desta forma, ele sabera o que € o produto ou
servico e quais suas funcdes antes de optar se € melhor ou ndo que o da
concorréncia. Produtos novos tendem a criar conscientizagdo da marca ao passo
gue os outros tendem a delinear a imagem da marca. Para evidenciar a marca em
determinada categoria deve-se, anunciar os beneficios da categoria, comparar a
produtos exemplares e contar com um nome que descreva o produto. Ja para a
escolha dos pontos de diferenca € preciso ter em mente que os consumidores
devem acha-los desejaveis e quem a empresa cumpra o que promete. Assim sendo,
pode-se seguir essas trés varidveis chave para o que o consumidor entende como
desejavel, relevancia — o ponto de diferenca deve ser pessoalmente relevante para o
consumidor —, distintividade — o ponto de diferenca deve ser peculiar ou superior — e
credibilidade — o ponto de diferenca deve ser plausivel e idobneo — E as trés
variaveis chave para que se cumpra o que foi prometido, exequibilidade — o ponto de
diferenca deve ser realmente criado, e o0 marketing deve transmitir iSso
verdadeiramente —, comunicabilidade - criar motivos convincentes e ldgica
compreensivel sobre o porqué a marca consegue oferecer esse beneficio — e por
ultimo, sustentabilidade — o posicionamento é defensivo? E dificil de ser atacado e
antecipa-se a ataques? Se sim, 0 posicionamento sera duradouro, mas caso a
resposta seja nao, a sustentabilidade dependera de comprometimento interno,

recursos e das forcas externas do mercado.
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Para Levinson (2010, p. 103-104), uma estratégia podera ser extremamente
brilhante e promover o seu objetivo, porém existem diversas maneiras para isto
ocorra incrivelmente errado. Anuncios vinculados em midias erradas sdao um bom
exemplo, mas como se pode diferenciar o certo do errado? Cada midia tem um
proposito, telemarketing, radio e internet, tem um carater mais intimo, podendo
vincular diversas informacdes por mais tempo a sés com o publico-alvo, ouvintes de
radio podem estar no meio de uma multiddo, mas também podem estar sozinhos,
em casa ou no carro; a internet € a que proporciona mais intimidade, pois conta com
uma interacao especifica que possibilita feedbacks, imediatismo e chats. Os jornais
€ 0 meio que transmite noticias, Anunciar em um jornal, em outra secao que nao
seja a de classificados pode surpreender o consumidor, trazendo uma noticia
objetiva que interrompa sua rotina. Revistas tendem a envolver mais os leitores e
ainda oferece maior credibilidade. Ao anunciar em uma revista deve-se tentar captar
o clima editorial dela, pessoas gastam mais tempo lendo revistas do que jornais, e a
credibilidade dela, pode acabar sendo associada a marca. Saber escolher a midia
adequada a mensagem e ao publico-alvo é o espirito da guerrilha, combinar as
midias e saber usa-las corretamente sera o inicio para o crescimento da marca na

mente das pessoas e consequentemente dos lucros.

2.1.4.4 Escolha das Ferramentas do Marketing de Guerrilha

Segundo Cavalcanti (2009, p. 73-83), a guerrilha se baseia em trés fatores,
baixo custo, comunicacao original e dissemina¢do da mensagem. E a guerrilha esta
presente em diversos meios de comunicacdo, € s6 pesquisar na Internet. A
propaganda pessoa a pessoa — 0 buzz marketing — por exemplo, tem na Internet seu
maior e mais barato veiculo. Hoje a reducdo de custos € essencial para qualquer
empresa, porque significa maior margem de lucros; e a Internet se mostra muito
promissora neste quesito. Pode-se observar que a propaganda antes contava a seu
favor o fator mudanca da mente das pessoas; hoje, além da propaganda é
necessaria além de um bom planejamento para posicionar a marca, que as pessoas
também estejam abertas a uma nova marca. Se a empresa conta com
caracteristicas como baixo custo, criatividade, surpresa e interatividade, isto deve

refletir nas acbes de marketing, sendo inovadoras e indo ao encontro no lugar e
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momento certo ao publico-alvo, abaixo seguem as principais armas da guerrilha,
seguidos de exemplos:

e Arte Urbana — alternativa a midias caras e sofisticadas. As formas de
comunicacdo sdo sampling, adesivos, cartazes, galhardetes e grafite;
com o objetivo de chamar a atengdo do consumidor com muita
criatividade. Como pode ser observado nos exemplos que seguem.

a) A imagem 1, demonstra uma agdo de sampling; que nada mais €
do que a distribuicdo de amostras de um produto da Milka, o
Crispy Snax para as pessoas na rua.

b) Na imagem 2, em uma acdo de marketing de guerrilha inspirada
no filme A Fantastica Fabrica de Chocolates, a marca McVities
revestiu um elevador com cerca de 1.500 adesivos comestiveis
com os sabores de seus biscoitos, o Jaffa Cakes.

c) Na imagem 3, o McDonalds resolveu inovar na forma de chamar a

atencdo na Suica, um bom exemplo de grafite.

Imagem 1- Amostras Grétis Milka Crispy Snax

Fonte: BRANDWISE, The Power of Human Interaction. Interaction Marketing. Disponivel em
<http://www.brandwisegroup.nl/en-gb/Services/interaction-marketing>. Acesso em: 23 de out. 2014


http://www.brandwisegroup.nl/en-gb/Services/interaction-marketing
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Imagem 2- Adesivos que Podem ser Lambidos

Fonte: STAND OUT, You Can Make Different. Consumidores Lambem Paredes de Elevador em
Acéo de Marketing. 2012. Disponivel em <http://rmbm.blogspot.com.br/2012/04/consumidores-
lambem-paredes-de-elevador.html>. Acesso em: 23 de out. 2014

Imagem 3- Batatas Fritas ou Faixa de Pedestres?

Fonte: CLAVERY, Suzie. Batatas Fritas no Ch&o?. 2010. Disponivel em
< http://www.suzieclavery.com.br/2010/08/batatas-fritas-no-chao/>. Acesso em: 23 de out. 2014


http://rmbm.blogspot.com.br/2012/04/consumidores-lambem-paredes-de-elevador.html
http://rmbm.blogspot.com.br/2012/04/consumidores-lambem-paredes-de-elevador.html
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e Performance — Sao acdes corpo a corpo; instalacdes e passeatas de
rua; teatros e shows relampagos. E a originalidade chamando a
atencdo do publico. O objetivo da performance € o buzz, é preciso
surpreender para que as pessoas comentem. Assim a marca ganha
espaco de maneira simples.

a) Imagem 4 — Acdo de guerrilha da marca BIS. Projetada pela
agéncia Wieden+Kennedy. Uma maquina que chama a atencéo e
provoca as pessoas para que se juntem a brincadeira. Quando
alguém passa em frente a maquina, ela desafia a pessoa a fazer
algo e em troca lhe da uma caixa de bis.

b) Imagem 5 — A Arno desejando aquecer suas vendas de
ventiladores, inovou e colocou um carro virado de frente para um
ventilador, com o intuito de demonstrar a poténcia de seu produto.

A acéo foi desenvolvida pela agéncia Publicis.

Imagem 4- Zuéra Machine — BIS

Fonte: PUBLICITARIOS, Social Clube, conheca, inspire-se, compartilhe. BIS Apresenta Zuéra
Machine.2014. Disponivel em: < http://www.publicitariossc.com/2014/08/bis-apresenta-zuera-
machine/>. Acesso em: 24 de out. 2014
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Imagem 5 - Poténcia Arno

= -

Fonte: WORM, Mkt Gu

Disponivel em: <http://www.mktguerrilha.com.br/blog/guerrilha/potencia-de-ventilador-derruba-carro-
em-sao-paulo>. Acesso em: 24 de out. 2014

e Ambush Marketing — € uma arma para eventos, porque todo evento tem
um grande patrocinador oficial que ofusca as outras marcas. Ambush que
em inglés significa emboscada, € o ato de participar de algo
disfarcadamente, gastando pouco e roubando a cena do patrocinador
oficial ou do anunciador principal. As ac¢des tem foco no local onde o
publico-alvo estard. Geralmente sdo comuns em jogos de futebol, como a
Brahma na Copa de 1994, que distribuiu brindes promocionais com o
simbolo n° 1, toda vez que o Brasil fazia um gol, 14 se levantavam os
milhares de n°® 1 da Brahma no estadio e acabavam ganhando espaco na
TV; ou eventos culturais, como shows. Na imagem 6, o Burger King cria
uma emboscada para seu concorrente FKC; apenas com as cores da sua
marca, demonstrando que tem bom posicionamento de mercado, pela
associacdo das cores a marca pelo consumidor. No outdoor “Sorry we
can’t show our logo” para o portugués, “Desculpe-nos, ndo podemos

mostrar nosso logo”.
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Imagem 6 - Emboscada do Burger King

Fonte: PRINTSOME, The, Blog. Ambush Marketing: The 10 Most Creative Guerrilla Campaigns
Ever. 2014. Disponivel em: <http://www.printsome.com/blog/2014/ambush-marketing-10-creative-
guerrilla-campaigns/>. Acesso em: 24 de out. 2014

e Eventos e patrocinios — oportunidades de comunicacdo para massas. O
ideal € focar e surpreender o publico-alvo nos eventos corretos. Os
eventos devem estar em consonancia com a marca. Por exemplo,
eventos esportivos combinam com marcas de produtos esportivos ou que
traduzam vida saudavel. E bom evitar os grandes eventos futebolisticos,
pois nesse campo 0s grandes dominam. Existem muitos outros eventos a
serem explorados. Personalidades ou atletas que se identifiguem com a
marca, sdo 6timos apelos ao publico.

e Propaganda — A guerrilha tem o objetivo de criar propaganda da marca
com o minimo de investimento possivel. Nado substituira as midias de
massas e nem muito menos as teorias tradicionais do marketing, muito
pelo contrario, ela € um aliado. Esta é a propaganda que além de ser
barata vai surpreender o publico-alvo, podem ser em jornais, na internet
ou na rua. Na imagem que segue, a proposta é chamar a atencdo para o
lancamento do filme Hotel Transilvania. Malas caracterizadas foram

deixadas na esteira de um aeroporto, também é uma agao sem midias.
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Imagem 7- Guerrilha Hotel Transilvania
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VANNI, Rafael. No Media: Esteira de Aeroporto Hotel Transilvania. Disponivel em:
<http://cargocollective.com/vannito/No-Media>. Acesso em: 24 de out. 2014

Web - A midia tradicional se fragmentou em diversas outras; hoje o que
basta para comunicar ao mundo sobre alguma ideia, produto, servico ou
qualguer outra coisa € conhecimento, Internet e um computador. A
Internet como meio de propagacdo compete lado a lado com as midias de
massa. H& diversos sites, blogs, féruns e outros; todos com a sua
audiéncia especifica. Claro que néo se trata de milhdes de pessoas como
a TV, mas atingem o foco pretendido. A interatividade empresa —
consumidor € que faz com que a Internet seja uma poderosa arma de
guerrilha.

PR Stunt — E o famoso Rela¢des Publicas. A ideia é criar fatos
surpreendentes e inesperados. Essas acfes devem atingir diretamente o
publico-alvo, os mais comuns sédo as acles de rua, o corpo a corpo. O
objetivo nessas acdes é ganhar notoriedade na midia, com a tdo desejada
assessoria de imprensa. A Unicef em uma campanha que visava
conscientizar sobre doencas causadas pela agua suja, colocou uma
maquina na rua que vendia garrafas de agua sabor doencas. Como

mostra a imagem 8:
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Imagem 8 - Maquina de Agua Suja

Fonte: WORM, Mkt Guerrilha. Unicef Venda Agua Suja. 2010 Disponivel em:
<http://www.mktguerrilha.com.br/blog/guerrilha/unicef-vende-agua-suja>. Acesso em: 24 de out. 2014

o Marketing Invisivel — Sédo formas de fazer marketing, mas que néo
parecem marketing, ou seja, oculta-se a propaganda e interage com o
consumidor de forma ndo comercial. A forma mais comum de marketing
invisivel é realizada por atores, que simulam utilizar um novo produto,
chamando a atencdo do publico. E a forma de chamar a atencéo das
pessoas que estdo cansadas de serem bombardeadas diariamente pelas
midias. O exemplo citado pelo autor, seria um homem que entra em um
café, abre seu notebook e veste uma luva — este é o produto, esta luva é
um mouse -, claro, as pessoas comec¢am a observa-lo, e algumas chegam
a perguntar do que se trata.

e Mobile Marketing — Hoje € dificil encontrar alguém sem um aparelho
celular. Para qualquer lado que olharmos veremos dedos ageis teclando
mensagens ou compartilhando informagdes nas redes sociais. O potencial
dos celulares é gigantesco, ainda mais dos smartphones. Geralmente as
pessoas leem as mensagens antes de apaga-las, o oposto do que ocorre
com e-mails. Desta forma, este meio torna-se muito favoravel em atingir o
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publico-alvo. Uma boa tética € assinar ao final da mensagem, com um
texto bem elaborado, que atraia a atencéo das pessoas. Ainda conta com
baixo investimento e suas mensagens sdo em tempo real. Otima
ferramenta de guerrilha, mas que é pouco explorada no Brasil.

Para Levinson (2010, p. 89-123) a parte mais divertida do marketing é o
processo criativo. E na guerrilha, se algo é criativo, é lucrativo; caso ndo resulte em
lucros, faltou criatividade. Depois de escolher as melhores armas de marketing,
porque ndo basta ser criativo s6 na propaganda, é necessario ser criativo também
ao utilizar essas armas. A guerrilha depende de atualizagdo do que acontece por ali,
tanto local como mundialmente. A mensagem criativa s6 tem um objetivo: é fazer as
pessoas pensarem, “eu quero este produto”. Nao preocupe-se em falar com todo
mundo, mesmo porgue isto serd muito dificil. Perde-se tempo, energia e dinheiro.
Escolha o nicho que deseja atender, muitas dessas pessoas ouvirdo a mensagem.
Radios da Internet sdo as novas midias de potencial. Pode-se atingir grande
audiéncia, aumentar a conscientizacdo da marca, encontrar novos prospects, e isto
tudo de maneira barata. Cada uma dessas armas aqui citadas tem grande potencial,
porém um plano de marketing é Unico, assim como cada empresa; e nem todas as
armas séo ideias a todos o0s negocios. Mas pode-se fazer uma excelente
combinacdo e obter grandes resultados. As midias devem conter as mensagens

adequadas para o publico-alvo adequado, isto é o que prega a guerrilha.

2.1.4.5 Maximidias

Segundo Margolis e Garrigan (2008, p. 244), uma empresa de sucesso sabe
que para acertar o seu alvo é necessario focar onde eles moram, trabalham e
brincam. O mesmo vale ao escolher o0 meio de comunicacdo. Serd um meio de
comunicacdo como radio, TV ou revistas e jornais? Qual é o mais adequado ao
consumidor alvo? Onde esse consumidor provavelmente podera ver um anuncio?
Qual é o negocio da empresa? Qual o produto? Todas as respostas a estas
perguntas ajudardo a escolher melhor o meio de comunicagdo adequado. E todas
essas decisdes dependerdo muito de onde o consumidor estd ou mora. Abaixo

seguem algumas possibilidades para midias de massas:
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e Jornais de grandes cidades que cobrem noticias do estado ou mesmo do
pais todo;

e Programas de radios;

¢ Videos compartilhados em sites ou blogs;

e Internet ou TV a cabo;

¢ Revistas.

Caso o publico-alvo da empresa seja mais amplo ser4 mais complicado, pois
as midias terdo que ser maximidias, e isto sera bem mais complicado, pois exigira o
maximo esforco. O correto é comecar fazendo uma lista das midias disponiveis e
quais se quer anunciar e sdo mais receptiveis. Se o orcamento permitir, pode-se
tentar focar em midias de grandes cidades onde muitas pessoas provavelmente
verao o anuncio.

Para Levinson (2010, p 255-331) maximidias sdo midias de massa, jornais de
grandes tiragens, revistas famosas, TV aberta ou canais a cabo de publico mais
generalizado, outdoors e a propria internet. A maximidia requer mais investimento
gue a minimidia e os erros podem sair bem caros para 0s pequenos orgcamentos ao
contrario dos grandes negdécios que podem investir mais e se dar ao luxo de errar
uma ou outra vez e recomecar. O custo € relativo a sua eficicia, ou seja, se vocé
investir pouco dinheiro e ndo receber nenhum contato e ndo fechar nenhum negécio,
este investimento foi caro, pois ndo trouxe retornos, ao contrario se investir um
pouco mais e ter seu anuncio exibido mais vezes e em retorno, receber o dobro em
novos negoécios, ai sim podemos ver um anuncio barato. Na guerrilha o correto é
saber como usar uma midia de massa, mas € preciso acertar o foco, 0s movimentos
devem ser calculados e os resultados devem ser previstos, e deve estar de acordo
com todo o planejamento de marketing. Em maximidia s6 existem dois objetivos,
vender e criar desejos para compras. A maximidia deve ser usada em conjunto com
a minimidia, afinal, quando alguém vé& um anuncio na TV ou ouve no radio, um
panfleto pode tornar-se muito mais eficiente e atrativo, e com uma vantagem, o
preco estd diminuindo. As mudancas favorecem a guerrilha, que a cada dia cria
novos meios para se fazer marketing e chamar a atencdo das pessoas, as novas
tecnologias sdo grandes aliadas. Hoje € a melhor época para utilizar armas do

marketing de guerrilha.
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e Jornais — pode-se usar maximidias, minimidias ou combina-las, porém
antes disso € necessario informacédo. Hoje as pessoas tem a expectativa
de vida maior, isto faz com que o numero de consumidores aumente mais
a cada dia. Imigrac6es também séo fatores a se considerar, hoje o Brasil
conta com um grande numero de asiaticos. Estes sdo nichos potenciais a
se explorar. Essas sao informagcdes necessarias quando se decide fazer
anuncios em jornais, pois cada jornal atingira determinado publico. Os
tipos de jornais séo diversos, desde os nacionais, locais, universitarios,
classificados, para negdcios, para compras, diarios, semanais, mensais,
étnicos, etc. Geralmente uma assinatura garantira que pelo menos dois
adultos e uma crianca tenha acesso a ele. Jornais sao flexiveis, pois
pode-se mudar o andncios alguns dias antes da publicacdo. Quando ndo
se sabe em qual jornal anunciar, pode-se fazer uso de cupons testes.
Coloca-se cupons em diversos jornais, 0 maximo possivel, dando algum
desconto ou brinde. Ai é s6 pedir para a pessoa trazer o cupom até a loja.
Assim tem-se um resultado de quais sdo 0s jornais potenciais para o
publico-alvo desejado. Imagens sdo Uteis, ainda mais porque algumas
pessoas verao o seu anuncio e nao a loja. Os textos ndo devem ser feitos
pelo jornal, pois terd uma forma, iguais a todos 0s outros; e aqui
queremos criatividade! A fonte do texto deve ser clara para a leitura. Os
precos geralmente sdo cobrados por linha ou por centimetro.

e Revistas — revistas sdo excelentes midias para se criar credibilidade,
principalmente os maiores, os de paginas inteiras. O andncio pode ser
veiculado apenas uma vez; e depois usado em diversas outras formas,
em vitrines, balcGes, e-mails; pode-se até enfatizar que foi publicado na
revista tal. O investimento ndo € tdo alto assim, tendo em vista que a
credibilidade de uma pequena empresa podera crescer muito sendo vista
em uma revista respeitada. Algumas revistas possuem edi¢des regionais,
estas sao menos dispendiosas. Outro teste para avaliar o anuncio, é criar
dois; pedir para a revista dividi-los entre as tiragens, lembrando de colocar
um cédigo de resposta sempre. Assim sera mais facil descobrir qual deles
teve maior efeito sobre os consumidores. Os custos podem ser
diminuidos, comprando 0sS espagos remanescentes ou mMesmo

anunciando em revistas regionais. As revistas tém maiores chances de
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sucesso para anuncios do que os jornais. Existem centenas de revistas
voltadas a publicos especificos, assim € mais facil atingir o alvo. Revistas
empresariais também sdo 6timos meios. Os anuncios em revistas séo
mais coloridos e brilhantes, saltam a vista.

Radio — o radio ainda ocupa uma boa posicdo como meio de
comunicacdo de marketing. O radio é excelente para atingir consumidores
especificos. O numero de emissoras pode ser reduzido a uma, mas
haverd a necessidade de mais. O radio também podera oferecer a uma
pequena empresa tudo o que ela precisa, e esta utilizar apenas o radio; e
divulgar seus anuncios em diversas emissoras. As emissoras podem ser
de rock and roll, hip-hop, pop, sertaneja, MPB, religiosa, de noticias, local,
etc. as opcdes sdo muitas, o importante é saber quais o publico-alvo
ouve. O tempo de um anuncio sédo algo em torno de 30 segundos; e nos 3
primeiro segundos, neste curto espaco de tempo, que serd a diferenca
entre chamar a atencéo das pessoas ou ser ignorado. A mensagem deve
ser interessante, entdo as pessoas se disponibilizardo a ouvi-la. O nome
da empresa deve ser enfatizado, assim como o principal ponto de venda e
o telefone da empresa. Os anuncios onde o locutor fala mais rapido e em
menor tempo Sao 0S que as pessoas mais dao atencao.

Televisdo — € 0 meio mais eficiente e o melhor cogitado; mesmo a Internet
desafiando sua posi¢do; 0 que em pouco tempo, conseguira ser a lider
em comunicacdo. Usar a TV como meio de comunicacdo podera exigir
muitos talentos, pois nunca uma pequena empresa usara a TV como a
Coca Cola ou a Nike, pois isso exige muito dinheiro. TVs a cabo oferecem
uma infinidade de opc¢bes, os canais sdo tantos; a diferenca entre a TV
aberta e o canal a cabo € que justamente a segmentacao. O canal a cabo
permite que se mire no publico-alvo com mais precisdo. Existem canais
especificos para homens; e nessa categoria existem 0s canais de
esporte, de filmes, de generalidades, tudo voltado ao publico masculino. E
0 mesmo acontece com 0s canais femininos; subdividem-se em canais
para mulheres casadas, solteiras, filmes, séries, generalidades, culinaria,
beleza, entre outros. Mas a eficiéncia de um comercial de TV soO
aparecera com a quantidade de vezes que este for veiculado. E essa

guantidade de vezes pode sair caro. O custo de um anuncio de TV é
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medido pelo ponto de audiéncia no territério do marketing, ou seja, paga-
se por uma quantidade X de pontos de audiéncia quando se compra o
tempo de um anudncio. O ideal segundo especialistas, para se anunciar na
TV é ter verba para 150 pontos de audiéncia por més. Os periodos que
favorecem compras, como natal, dia das criangcas, maes, etc. tem valor
mais alto. O horéario nobre ndo € horéario para guerrilha; os horarios ideais
sdo as margens do horario nobre. O comercial necessitara de um porta-
voz para falar sobre o produto; nunca atue em seus comerciais, isto € um
erro, existem pessoas para isso. A TV é visual e som, uma grande ideia e
uma mensagem clara e objetiva. Os comerciais sao excelentes se a oferta
atende a demanda de consumo; neste caso a TV sera uma forte aliada a
guerrilha.

Midias Exteriores — sdo outdoors, paredes pintadas, anuncios em 6nibus,
avides, taxis, placas externas, etc. Outdoors geralmente sdo para
propaganda de lembranca, pois deve ser combinada com outras midias.
Mas também podem ser para gerar vendas. Existem duas frases para
outdoors — proxima saida e daqui a 3km —, e se conseguir usa-las, as
vendas virdo, isto é certo. Para saber quanto um outdoor pode ser Uutil,
calcula-se mais ou menos quantos carros passam pelo local diariamente.
E a contagem de trafego; empresas especializas em outdoors possuem
esses dados. Midias exteriores ruins sdo aquelas com uma mensagem
ruim, as pessoas ndo a entendem e falta criatividade. Letras cheias de
arabescos ou pequenas; ou cores claras demais; ma escolha do local; e
falta de conexdo com o restante do marketing, podem certamente
desperdicar tempo e dinheiro. Pessoas dirigindo carros dardo menos
atencdo aos anuncios do que pessoas relaxadas ou que estédo
caminhando pela rua.

Marketing Direto pelo Correio — este reflete realmente se sua mensagem
é eficaz ou ndo. O marketing direto € o que ha de melhor. Neste modelo,
ndo ha a necessidade de intermediarios ou de uma loja; apenas de um
vendedor e do consumidor. A resposta para a eficacia de todas as outras
midias de fardo claras aqui. Ele apresenta vantagens sobre outras midias
também, por meio de atingir os resultados e medi-los com mais precisao;

poderd ser expansivo; pode-se foca em qualquer publico-alvo; o
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marketing podera ser personalizado de diversas maneiras; as respostas
sdo maiores; as oportunidades de testes sdo inUmeras; revenda para
clientes conquistados; habil para competir com grandes empresas, e pode
até trazer vantagem sobre elas. Sao classificados como marketing direto:
a) Mala-direta;
b) E-mail;
c) Site;
d) Compras por catalogo;
e) Andncios com cupons;
f) Telemarketing;
g) TV de resposta direta;
h) Macos de cartdes postais;
i) Vendas porta a porta;
]) Programas de compra pela TV, entre outros.
Ja Margolis e Garrigan (2008, p. 245-246), o poder da TV esta nas imagens.
Uma historia terd um poder maior de cativar a atencdo das pessoas, pois imagens
paradas ou que ndo contenham uma histéria ndo conseguem transmitir exatamente
a mesma mensagem. Ao comunicar algo, deve-se pensar principalmente em como
promover a dimensao visual da histéria. O radio como a TV tem a caracteristica do
imediatismo. Mas ao contrario dela, ndo necessita de imagens, videos ou
ilustracbes; apenas palavras faladas, um didlogo e sons. Para a mensagem ser
devidamente entregue, o locutor devera ter a eloquéncia necessaria para apresentar
0s produtos ou servicos com eficiéncia, promovendo a marca e consequentemente

atraindo a atencdo do consumidor.

2.1.4.6 Minimidias

Segundo Margolis e Garrigan (2008, p. 244), diferentemente das maximidias,
a minimidia & direcionada a um publico mais especifico. Isto ndo significa que o
consumidor alvo seja apenas pessoas que moram por perto; mas pode ser que
sejam conhecidas sim e vocé saiba seus nomes, e isso é bom. Por consequéncia
desta proximidade, pode-se conhecer a concorréncia, seus pontos de vendas,

estratégias e até mesmo seus funcionarios.
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Para Levinson (2010, p.161-252), no marketing em minimidia a concorréncia
€ menor, pois as grandes empresas nado se dao ao trabalho de utiliza-las. Cartdes de
visitas; contato pessoal; telefone; circulares, anuncios em lugares publicos; paginas
amarelas; nada disso interessa muito para os grandes, pois eles preferem midias de
massa. Portando este é um caminho aberto a empresa pequena e guerrilheira. O
marketing de minimidia, assim como o de maximidia, deve estar de acordo com todo
o planejamento de marketing da empresa, ou seja, ser criativo, realizado com muito
talento e sempre seguir 0os principios iniciais. O material pode ser personalizado e
exclusivo, em ligagOes telefonicas, empresas pequenas tém grande vantagem, como
por exemplo em poder tornar seus contatos com os clientes pessoais e informais, e
continuar sendo profissional. Os meios de minimidia ndo terdo peso muito grande no
orcamento porque seus custos sdo menores, desta forma torna-se possivel utilizar
quantos meios forem necessarios; quanto mais melhor. Dentro da minimidia uma
empresa pequena tem maiores chances de aparecer, ao contrario da maximidia,
onde uma empresa como a Starbucks podera ser esmagadora em comparacao ao
pequeno café; O pequeno empresario tem vantagens no servigco ao cliente, pois este
servico podera ser o mais personalizado possivel; empresas locais ainda contam
com maior vantagem sobre os grandes, pois tendem a dominar esses nichos, pela
proximidade com as pessoas. Empresas grandes nao sao flexiveis em atendimento,
pois seguem manuais de politicas da empresa.

Para o autor, e-mails, podem ser rapidos e levar toda a informacéo desejada
aos clientes que tém interesse em recebé-las. E-mails devem ser direcionados aos
clientes existentes, desconsiderando spam. Foruns na internet podem ser usados
para comunicar alvos especificos. A internet também facilita a publicacdo de
anuncios gratuitos. Os 0800 estdo cada vez mais baratos, e a resposta de seus
consumidores pode ser até 700% maior. O uso de editoragdo eletrbnica para
produzir panfletos, catalogos, newsletters, etc. traz muitas facilidades, sendo mais
barata e facil de produzir, basta uma boa dose de criatividade. Revistas e jornais
regionais oferecem secodes de classificados, que podem ter o custo bem menor, e
alcancam publicos especificos. Canais de TV a cabo podem ser bons meios de
comunicacgdo, atingem determinado publico, e com o crescimento do setor, os
precos poder ser menores e oferecer grandes vantagens aos pequenos negoécios.
Os telefones moveis propiciam comunicacdo mais sofisticada e rapida. O uso da

psicologia e de suas novas descobertas a respeito do comportamento humano
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podem favorecer o marketing, e torna-lo mais eficaz. Hoje em dia, por todos os lados
que olhamos vemos novas minimidia surgindo e atraindo a atencdo das pessoas,
como em esteiras em aeroportos, nos cinemas, em balcdes, nos banheiros, em
terracos panoramicos e até em filas ou filmes e programas de TV. Entre tantas
outras opgodes criativas, é s6 escolher. Uma empresa pequena e guerrilheira deve
focar em todas as dire¢des que o marketing puder ser usado.
e Contato Pessoal — o0 contato pessoal foi a primeira arma do marketing,
ISSO mesmo antes de sequer o termo marketing existir. E este certamente
€ a mais barata de todas. O Unico investimento sera tempo e dedicagéo.
O contato pessoal se resume em pedir que as pessoas comprem seus
produtos ou servicos. O primeiro contato € com o prospect — cliente
potencial -, e as primeiras impressdes sao as que ficam. O ideal é usar o
nome da pessoa, olha-la nos olhos, ser amigavel. O primeiro contato é
aguele em que ndo se deve falar de negdcios. Algumas empresas,
dessas grandes, pedem que seus vendedores ndo abordem seus clientes
com assuntos de negdcios; mas sim com algumas perguntas diferentes.
Em segundo plano vem a apresentacdo, € ai que o produto entra em
cena, a oferta entdo é apresentada ao cliente; o preco pode interferir no
tempo de apresentacdo. E o terceiro plano é fechar a venda, € um
momento importante, quando as pessoas tomam a decisdao de compra.
Ser bom em fechar negécios, é tdo importante quanto com primeiras
impressoes e apresentacoes.
e Cartbes de Visitas — este deve conter todas as informacfes necessarias,
caso 0 cliente potencial queira entrar em contato com a empresa.
Numeros de telefones; celulares; e-mails; sites; e claro, informacfes sobre
a empresa. Um bom cartédo de visitas contém um slogan e um meme. Sao
de papel de boa qualidade e coloridos. Um bom cartdo s6 serd mais caro
gue um ruim, pois ai o investimento foi em vao.
e Cartas Pessoais — sdo cartas simples e como 0 nome ja diz, pessoais.
Podem ser enviadas pelos Correios ou por e-mails. E um meio
consideravelmente barato, levando em conta que se gastara realmente s6
com a postagem. Para um pegueno empresario este € um 6timo meio de
comunicacdo, pois 0s grandes negoécios ndo se incomodam em enviar

cartas pessoais aos seus clientes. A mensagem, como em qualquer outro
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meio deve ser clara e objetiva; mas em cartas pessoais devem ser curtas

também. Pode-se conseguir muitos novos clientes desta forma, pois o

contato pessoal, a personalizacdo, conquista as pessoas. Uma carta

pessoal devera conter estes itens:

a) Devera ser no maximo de uma pagina;

b) Paragrafos curtos;

c) Bom espacamento na abertura de paragrafos;

d) Nada de sublinhado e letras maiusculas;

e) Ela nunca devera parecer marketing impresso;

f) A assinatura da carta deverd ser de préprio punho e em tinta

diferente da do texto;
g) E por fim, inclua P.S. com alguma informacdo realmente
importante, também em préprio punho.

Panfletos, Flyers e Cadernos — panfletos e flyers sédo curtos e diretos.
As maneiras de se enviar sdo inumeras, correios por meio de mailing;
depositados em caixas de correios; portas; carros; distribuidos em ruas
movimentadas; balcdes; etc. A distribuicdo sera de centenas de
unidades, o custo € baixo. Um folheto impresso nos dois lados e
dobrado, é chamado de folder; e caso tenha muitas informacdes, sao
cadernos. E uma 6tima arma, e para alguns a mais pura de todas. E
barato, pode conduzir a uma acdo rapida; é simples e flexivel. O
panfleto devera conter oferta objetiva e convincente; ser urgente; dizer
as pessoas o que fazer; e se ligar a identidade da marca. A capa de
uma brochura deve ser semelhante ao do folheto; j& a segunda pagina
pode conter informacdes sobre a empresa, experiéncias, ofertas e
trabalhos anteriores. Nas paginas seguintes podem ser ilustradas com
alguns produtos oferecidos, demonstrando sua qualidade. E por fim na
contracapa, o telefone da empresa, endereco, site, e-mails, etc. O
objetivo é sempre deixar 0s prospects curiosos sobre a marca e seus
produtos.
Anuncios Classificados — classificados também s&o muito utilizados
para oferecer produtos e servicos a potenciais clientes. Muitos jornais
sdo so de classificados. Além dos disponiveis em jornais; ha os on-line,

gque podem muitas vezes serem gratuitos; revistas. A mensagem do
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anuncio deverd contrastar com os demais da secdo. E as secdes
devem ser escolhidas cautelosamente; existem diversas. Pode-se
também veicular o anuncio em mais de uma secdo, isto é
recomendavel. Mesmo sendo baratos e pequenos no meio de tanto,
eles produzem resultados sim.

e Cartazes — estes sdo 0s pequenos, existem duas formas de cartazes,
0s exteriores, aqueles nas vitrines, em quadros de avisos, faixas, entre
outros; e os interiores, que sdo os cartazes do ponto de venda. Eles
devem estar intimamente ligados com a publicidade e claro, com a
identidade da empresa. Esses anuncios, quando bem explorados,
causa uma impressao inconsciente nas pessoas; e estardo na memaoria
delas. A maioria das pessoas entra em uma loja por causa de seus
anuncios. Os cartazes externos funcionam para atrair as pessoas ao
ponto de venda; dentro da loja a histéria € outra, em muitos casos a
decisédo de compra é feita dentro da loja, e os cartazes internos podem
influenciar essa decisdo. Os outros meios de comunicacéo preparam a
venda, mas o que realmente a fecha, é o cartaz.

e Paginas Amarelas — as pessoas sempre procurardo por algumas
empresas nas pdaginas amarelas. A decisdo do catalogo ou dos
catalogos que ir4 aparecer € importante. De preferéncia na primeira
pagina da categoria. As paginas amarelas fardo a pequena empresa
parecer tdo importante quando o grande concorrente. Uma solucéo
para manter a pagina inteira para si, sem ter que compra-la, é comprar
dois espacos para anuncios; um maior e outro menor, na mesma
pagina. Isso sera excelente pois ninguém mais conseguira colocar um
anuncio maior do que este e de quebra sai mais barato do que comprar
a pagina toda. Um anuncio de paginas amarelas, por mais que chame
a atencdo das pessoas, ndo as deixara deslumbradas, passara
credibilidade, isto sim. P&ginas amarelas sdo locais de busca de
informacdes para compras; por isso € bom oferecer boas informagdes.
A criatividade é que sera o fator principal na escolha dos meios, da
mensagem e da forma de atrair e conquistar o consumidor.

Para Margolis e Garrigan (2008, p.244-245), descobrir a midia certa para

7

anunciar é resultado de uma analise dos lugares que vocé, seus amigos, seus
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colegas de trabalho, etc. obtém informacé&o. Outra forma promissora de anunciar Sao
0S impressos; caso 0 produto ou servigco ofertado possa ser reduzido a algumas
poucas linhas; ou mesmo precise de mais informacfes. Midias impressas auxiliam
com conceitos mais complexos, pois contém mais espaco para informacéo, assim
transformando o produto mais atrativo ao consumidor. Alguns bons exemplos destas
midias séo:

¢ Jornais regionais;

e Quadros de avisos da comunidade ou calendarios;

e Quadros de avisos de igrejas;

e Estacdes de radios municipais;

e Jornais locais;

e E-mails.

2.1.4.7 Novas Midias

Antes quando precisavamos de algo, tinhamos que sair e pesquisar em varias
lojas fisicas, hoje, quando queremos algo, é simples, basta procurar na internet, e 14
estdo tantas e tantas lojas com diversos precos e vantagens ao consumidor;
promocgdes relampagos, que valem apenas durante a madrugada; ou que valem
apenas se seguir o link enviado no e-mail; em datas especiais; frete gratis; entrega
no mesmo dia; entrega agendada, etc. Mesmo com tantas facilidades as pessoas
ainda compram off-line.

Levinson (2010, p.336-373), diz que o mais frequente sdo as pesquisas em
sites na internet, para depois as compras ocorrem em lojas fisicas, diferentes dos
sites pesquisados. Na internet nada é certo. E antes de se aventurar online é preciso
entender que em primeiro lugar as pessoas visitaram o site da empresa, para depois
comprar por telefone ou pessoalmente, a internet pode ser considerada a melhor
arma de marketing, mas muitas pessoas simplesmente ndo compram online, apenas
sdo direcionadas a empresa, pesquisam preco, caracteristicas, formas de
pagamento, etc. Facilita que o negodcio seja fechado mais rapido, o consumidor ja
chega com a ideia do que deseja e isso da mais tempo ao vendedor, que pode

fechar mais negécios do que antes da internet, onde as vendas tinham em média a
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duracdo de uma hora ou mais, enquanto hoje, algumas séo fechadas em até quinze
minutos. E em segundo lugar, quando fazemos uso da internet ndo devemos deixar
de lado as caracteristicas humanas, o marketing feito online é direto e deve ser
totalmente voltado as pessoas. E por fim, a internet ndo é o Unico meio de vincular
uma marca, existem diversas armas que podem ser usadas. Claro que a internet é
mais completa e rapida e atinge mais pessoas, mas para fazer uso do “www” é
preciso entender de marketing, € preciso fazer tudo certo e o sucesso ira trazer
frutos e progredir. No mundo “www” é preciso investir em tergos, ou seja, decidir
quando pode ser investido em marketing virtual, tendo isto claro, um terco sera
investido no site, em sua criacao, fotos, etc. outro um terco devera, isso mesmo,
obrigatoriamente devera ser investido na promocao deste website, e o dltimo um
terco sera investido em manutencdo. Caso 100% do orcamento seja investido
apenas na criacdo deste site o lucro ndo aparecera. As pessoas devem saber que 0
site existe, a promoc¢do deste site deve ser online e off-line. Um bom site devera
conter:
e Um titulo que chame a atencéo;
e Navegacdao pratica para as pessoas;
e Bons textos de venda — este serd o contato com o cliente;
e Uma chamada clara para a acdo — como um “Clique agora e pecga o
produto X com frente gratis em compras acima de R$ 100,00”;
e Imagens com obijetivos — fotos atraentes dos produtos;
e Enfase no pedido de cadastramento no site;
e Testemunhos;
e Quem somos — passa mais credibilidade ao informar sobre a empresa e
equipe;
e Perguntas frequentes — aqui estdo as perguntas mais comuns que as
pessoas fazem e as devidas respostas;
¢ Informacdes de contato;
O autor ainda explica que para um site ser bom, deve ser constantemente
atualizado, tanto com relacdo a informacdes sobre a empresa e os produtos; como
também com relacéo a otimizacdo do desempenho do proéprio site. Sites mais ageis

tém vendas mais ageis.
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Para Cavalcanti (2009, p. 85-92) o marketing hoje busca encontrar novas
formas de destacar a marca entre as tantas existente no mercado. As redes sociais
hoje trazem novas formas de comunicar a marca ao consumidor. Essas formas
baseiam-se em epidemias, o chamado marketing viral. Cria-se uma campanha
criativa onde o objetivo principal é a propagacdo na internet pelas pessoas. Os
produtos ou servicos ou mesmo a marca séo divulgados desta forma; como um virus
gue se espalha de diversas maneiras. O termo surgiu com e-mails, onde mensagens
publicitarias eram anexadas aos e-mails e buscavam atingir o maximo de pessoas
possiveis. Mas hoje, € o uso da Internet a favor do marketing, podendo utilizar blogs,
sites e videos que simulam serem amadores, entre outras formas de acdes de rua
gue produzem efeitos também na Internet. Seus seis principios sao:

e Distribuir produtos e servigos de valor;

e Meio facilitador para multiplicacdo de mensagens;

 E flexivel — pois é facilmente escalavel do pequeno ao grande;
e Explora emog¢fes e comportamentos;

e Utiliza redes sociais;

e Explora recursos de terceiros.

O autor ainda ressalta a importancia do buzz marketing — o famoso marketing
de boca a boca -, esta € a melhor e mais antiga forma de marketing, pois € barata e
eficiente. E o consumidor exultante com o produto ou servico adquirido
aconselhando outras pessoas a compra-lo também. Os dois conceitos, por mais que
parecidos, sdo diferentes. O viral € criado intencionalmente pela empresa; ja 0 buzz
€ criado pelas pessoas satisfeitas com a marca. O boca a boca também circula por
diversos meios, principalmente pela Internet, pelos criadores de opinides -
consumidores Alfas -, que alastram novidades por ai. E baseado principalmente na
experiéncia do consumidor com a empresa, e possui elementos como:

e Educar sobre os produtos e servicos;
¢ Identificar quais pessoas compartilham opinides;
e Fornecer condi¢cdes necessarias para a propagacao da informacéo;
¢ Analisar como e onde as informacgfes sdo passadas de pessoa a pessoa,
e Escutar e responder os sktakeholders.
Para Margolis e Garrigan (2008, p. 180-181), midias necessitam compartilhar

informagbes emocionantes com seus leitores ou espectadores, algo que o0s
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surpreenda e que nunca viram antes. O fundamento das novas midias é produzir
maneiras interessantes, emocionantes de ampliar a experiéncia do consumidor com
a marca. Nao ha nada de errado em ser criativo no marketing e nas propagandas
dos produtos e servigos, especialmente quando essa criatividade é recompensada
com publicidade da imprensa; alias, isto pode ainda refletir positivamente na imagem
da marca. E por fim, o que deve ser claro é que o importante ndo é ser o primeiro do
mercado, isto ndo sustentard metas e objetivos a longo prazo. Nao se deve planejar

o marketing baseado em algo que pode acabar tdo rapido quanto comecou.

2.1.4.8 Fora da Midia

Para Levinson (2010, p. 441-473) Algumas das melhores acdes de marketing
séo realizadas sem o uso de midias; e podem, tanto quanto qualquer outro meio,
trazer grandes lucros. Nao devem ser deixadas de lado, s6 por ndo necessitarem de
investimento financeiro; pois elas requerem outro tipo de investimento, aquele de
tempo, dedicacdo e criatividade. As possibilidades de notoriedade por acbes sem
midias sdo as mesmas, se até maiores do que as vindas por minimidias e
maximidias. A primeira delas é o servico, mas ndo aquele que vocé imagina, e sim o
gue o seu cliente deseja. Antes as empresas faziam de tudo para satisfazer seus
clientes e entdo passaram a entender que as pessoas guerem ser encantadas,
empresas guerrilheiras desejam clientes empolgados, e para que isto seja
alcancado, sO é necessario fazer tudo o que o seu cliente deseja. E as melhores
recomendacdes vém de seus clientes satisfeitos; Entre as razfes para as pessoas
escolherem uma empresa, o0 servico é o terceiro da lista, apenas perdendo para
gualidade e confiabilidade; e preco e variedade.

A Publicidade é gratuita, e para o autor, significa qualquer relacdo que vocé
tiver com qualquer pessoa, podem ser matérias sobre a empresa, noticias ou
entrevistas em jornais, revistas, radio, TV e muitos outros. A publicidade ajuda a sua
empresa a ter credibilidade com o publico, mostrar que € uma empresa solida,
confiavel, e traz identidade ao negdécio. Muito cuidado com a publicidade negativa,
esta certamente afetara os negdécios. Contatos sdo preciosos, e quanto mais melhor;
pois estes contatos que trardo a publicidade gratuita para a empresa. As relacdes

com a midia sdo importantes de se cultivar; mas estes sdo de vias de duas maos, ou
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seja, vocé fornece historias para suas publicacdes e ela publica sua empresa.
Existem quatro regras para a midia:

e A empresa é recurso para a midia;

e Nada é pessoal;

e A midia mudara suas regras; mas a empresa nao;

e Tudo o que a midia pensa € no que a empresa podera fazer por ela.

Ainda o autor diz que outras formas de aparecer fora da midia séo em feiras e
exposicoes, se envolver com a comunidade, follow up de seus clientes e claro a
propaganda boca a boca, entre tantas outras. E ndo se pode esquecer que novas
opcOes surgem a cada dia, basta escolher e testar a que melhor se encaixa a sua
empresa.

Para Cavalcanti (2009, p. 127-128) as midias hoje estdo saturando as
pessoas de informacdes. S8o centenas de anuncios diariamente na TV, radio,
jornais, outdoors, impressos e até mesmo online, o consumidor esta entediado com
isso tudo. Assim, o marketing de guerrilha surge com a alternativa, criar
propagandas criativas, inovadoras e surpreendentes, que contagiem e cativem as
pessoas a participar da acao de marketing. Criam-se didlogos com as pessoas e as
envolve com a marca. Essa propaganda devera criar um ambiente para que a
experiéncia do consumidor seja a de parar e querer saber do que se trata aquilo. A
mensagem sempre deve variar, caso contrario se tornara cansativo e tedioso.

Para o autor, muitas empresas realizaram Otimas acdes, porém estas nao
geraram vendas, apenas interacdo com o publico. O objetivo sempre serdo as
vendas, por isso a acdo deve ser bem planejada para envolver o0 maximo possivel o

consumidor.

2.1.4.9 Uma Empresa Guerrilheira

A primeira grande decisdo de uma empresa guerrilheira, € ndo errar no nome
gue dara a sua empresa. E para bons guerrilheiros s6 existem dois tipos de nome,
0s bons e os ruins. Os nomes ruins sdo aqueles que sédo dificeis de falar; muito
comuns; se confundem com o de outras empresas; etc. Ja os bons sdo todos os
outros. E 0 nome, quanto menor, maior ele sera no marketing. O termo meme foi

criado em 1976, € uma nova maneira comunicar ideias de maneira mais rapida.
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Memes podem ser visuais, verbais ou ativos. Um meme pode ajuda-lo a se destacar
na multidao, ele deve estar presente em todo o seu marketing, desde o site, até os
panfletos. Na imagem 9, um exemplo de meme, Ronald McDonald, um dos memes
mais famosos. Os Slogans nao custam nada, s6é € preciso criatividade; eles
descrevem todo o espirito de uma empresa. Devem ser criados com a intencédo de
durar para sempre, e deve ser usado em suas propagandas; no site; cartdo de visita,;
e-mails; etc. Empresas guerrilheiras usam todas as armas que puderem, branding;
posicionamento; qualidade; localizacdo; recomendacdes; reputacdo; espionagem;
apoio de causas; ter paixao; generosidade; ser rapido; flexivel, e muito mais. Como
no marketing o importante é o que vocé faz, as atitudes sdo o mais importante e que
faz toda a diferenca. As pessoas estdo cada vez mais experientes e exigentes em
suas compras, as expectativas sdo grandes e esperam que VOCé 0s surpreenda,
exceda-as, portando, se pecar no campo das atitudes isto pode ser fatal para seu
negocio. (LEVINSON, 2010, p. 477-519)

Imagem 9 - Meme: Ronald McDonald

Fonte: FRANCHISE, New Zealand — The Buy Your Own Business Magazine. Re-Inventing
McDonald’s. 2010 Disponivel em: <http://www.franchise.co.nz/article/888-re-inventing-mcdonald-s>.
Acesso em: 25 de out. 2014
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Para Cavalcanti (2009, p.158-159) marketing de guerrilha ndo é venda, é
muito mais do que isso; significa todo um projeto para construir uma marca de valor
para o consumidor, ou seja, marketing de guerrilha também € branding. A opc¢éo de
ser uma empresa guerrilheira, com o tempo trara para a marca a preferéncia do
consumidor; criara um conceito de marca de confian¢a e qualidade que se destaca
da concorréncia. Hoje pode-se ver que o0s resultados obtidos pelas empresas
adeptas ao marketing de guerrilha, sdo mais do que satisfatorios, pois esses

hY

conceitos passados a prospects e geram um relacionamento com o cliente.
Portando, pode-se afirmar que o marketing de guerriiha é uma forma criativa,
surpreendente, inovadora e de baixo custo que dard novos ares a uma marca; ou
mesmo ajudarad uma nova a estabelecer o seu posicionamento no mercado.

Empresas guerrilheiras adotam o elemento gratis em seu dia-a-dia. Dar e
receber sdo uma estrada de mao dupla, se vocé oferece algo gratuito, recebera algo
em troca, no caso, a atengcdo de um potencial novo cliente. Nesta estrada de mao
dupla, que podemos chamar de negdcios, quanto mais se da, mais se recebe em
troca, a criatividade deve fluir, e olhar o horizonte por meio dos olhos dos
consumidores. Desta forma, pode-se entender o que deve ser oferecido
gratuitamente. Existe uma enorme quantidade de armas para se montar um bom
arsenal de marketing, mas as destacadas aqui, ndo se encaixam em nenhuma das
outras categorias citadas, as armas aqui destacadas para Levinson (2010, p. 393-
416) podem ser classificadas como sendo “infomarketing”. Elas terdo um baixo custo
e a forma como atuam, oferece mais informacdo e permite um uso maior da
criatividade. Uma das maiores chaves que abrem as portas para Otimos
relacionamentos sdo as consultas gratis, podemos compara-las as amostras gratis,
elas servem para demonstrar ao consumidor o quanto seu produto ou servico é bom,
e além disso, podem ser usadas para o inicio de um novo relacionamento com este
cliente. Consultas gratis, quando sao oferecidas, ndo exercem pressao e o resultado
€ em pouco tempo. Seminarios gratuitos sdo outra forma exuberante de se chamar
a atencao de prospects, ofereca um seminario gratuito e chamara mais atencao do
gue anuncios em jornais, revistas, ou outros meios de comunicacdo, atraia e
conquiste essas pessoas e as transforme em publico pagante.

Para o autor as pessoas realmente apreciam receber informacdes, ainda mais
quando elas obtém informac6es de maneira gratuita. Demonstracfes gratuitas

também atraem grande publico, podem ser realizadas em seminarios, mas também
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nas casas das pessoas, ou em festas, bares, lanchonetes, lojas, feiras, em qualquer

lugar. Tenha em mente que pequenas multiddes atraem pessoas e usa-las para

demonstracdes gratuitas, atraira com toda certeza muitas pessoas, € com a

diferenca do seminario, esta pode ser feita em cinco minutos. Muitas sdo as armas

de informacédo gratuita, como newsletters, livros, revistas eletronicas, colunas em

jornais, artigos publicados, etc.

Cavalcante apud Kay (2009, p. 159-165) sugere seis conceitos para que uma

comunicacao de guerrilha seja eficiente para a marca e alavanque seus lucros.

Entusiasmo — uma empresa tera um nome, um slogan, um logo, entre
outras coisas que terdo relagdo com a marca. Uma marca bem
posicionada sera resultado da percepcdo das pessoas; esta percepcao
sera resultado de boas experiéncias passadas com esta mesma marca.
Marcas-icones s6 surgem quando essa percep¢ao passa a ser coletiva. E
para isto acontecer ela devera ser auténtica em sua identidade, misséao,
valores e objetivos. Isso fard com que passem confiabilidade as pessoas.
Ser util e interessante — marcas existem na sociedade, ou seja, nao
apenas na mente de individuo e sim de muitos. E a guerrilha devera fazé-
la atil e interessante para as pessoas. A comunicacdo de marketing deve
acompanhar as mudancas do mundo, das pessoas e do mercado.
Oferecer coisas — é o beneficio. Procurar demonstrar na comunicacao de
guerrilha que a marca oferece beneficios além dos atributos do produto
ou servigo, um valor a mais do esperado.

Oferecer mais de uma coisa — 0 marketing de guerrilha deveréa estar todo
de acordo. As acgbes deverdo agir em conjunto umas com as outras; para
gue possa atingir o alvo com sucesso. Isto ndo significa deixar de inovar,
criar novas formas de surpreender; apenas ndo deixar o publico-alvo
confuso.

Abandonar a industria de distribuicdo de comunicacdo — deixar de
acreditar que quanto mais entupirmos as pessoas de propagandas e
anuncios, mais elas irdo comprar. Isso € um erro. A maior parte do
orcamento de marketing sempre devera ser investido em algo que valha a

pena, algo que realmente desperte o interesse do publico-alvo. Um
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anuncio criativo sera mais facilmente percebido do que um anudncio
comum.

e Pequenas coisas — um anuncio de guerrilha sera tudo aquilo que um
anuancio comum néo €; barato, atrativo, criativo e com 6timos resultados.
Muitas das armas de minimidia sdo importantissimas no posicionamento
da marca; e geralmente essas sdo as mais ignoradas, como um bom
cartdo de visitas, este sera ndo sé o primeiro contato com 0 prospect,
como também a melhor forma que ele lembrara da empresa.

Para o autor quanto antes uma pequena ou média empresa se tornar
guerrilheira melhor, pois seu orcamento sera melhor investido; trard melhores
resultados; conseguira atingir o publico-alvo certo, evitando desperdicios de
recursos; e ainda tera um 6timo posicionamento no mercado.

A midia humana compreende pessoas e ideias, transforma seu negocio e
lucros e com um detalhe, ndo custa nada. Aqui o que importa € ter em mente que
tudo deve ser visto do ponto de vista do cliente, isto fara a diferenca entre a empresa
guerrilheira e a empresa nao guerrilheira. O telefone € uma grande arma de follow-
up, use-a da melhor forma possivel, e deixe bem claro para o seu cliente, que a
venda ndo sera concluida até que ele esteja completamente satisfeito. O referencial
dado por seus clientes, como resultado de um follow-up caloroso, pode dar a sua
empresa de trés até cinco novos prospects. Portando, pode acrescentar um grande
vocé na primeira linha do seu plano de marketing, porque vocé é a maior arma de
marketing em seu plano, e ndo apenas o0 que diz ou faz, mas o que acredita. E a
grande verdade € que, pessoas sao mais suscetiveis a fazer negocio com pessoas
que as agradam, entdo vocé deve ser agradavel, extrovertido, simpético e estar
aberto a novas experiéncias. Caso contrario, suas outras armas de marketing podem
cair por terra. As pessoas, antes de comprar o seu produto ou servico, compram
vocé e seus funcionarios. Empresas ndo sao sobre produtos e servi¢os, sao sobre
pessoas, essa € a grande verdade. O melhor vendedor € aquele que gosta de
ganhar comissao, porque este tipo de vendedor confia em si mesmo e suas
habilidades de encantar pessoas. Vendedores assim ndo custam caro, apesar que
algumas vezes podem ganhar até mais que alguns CEOs por ai; eles simplesmente
trardo muito mais lucros por sua capacidade impressionante de vender. Ao contratar
esses fantasticos vendedores, eles devem contar com vocé, para dar apoio a sua

forca de vendas, por meio de um website com informagfes claras e atrativas sem
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falar de uma 6tima comisséo, dentro de 5% a 33%, que ndo saira caro, tendo em
vista que o pagamento terd como base o seu desempenho. (LEVINSON 2010, p.
417-439).
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3 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho é a analise das ferramentas disponibilizadas pelo
marketing de guerrilha visando o posicionamento de pequenas e médias empresas
com restrigcdes de recursos no mercado. O trabalho foi dividido de maneira a integrar
tanto as estratégias e taticas do marketing tradicional, como também as taticas do
marketing de guerrilha.

Os métodos tradicionais de marketing demonstram ser a base para qualquer
planejamento estratégico de marketing em uma empresa. A importancia de realizar
um estudo completo, como os autores consultados afirmam, sobre 0 mercado onde
a empresa pretende atuar, ou ja atua, é de vital importancia, tanto para desenvolver
estratégias objetivando um bom posicionamento, bem como para propiciar
viabilidades de permanéncia no mercado.

A relevancia do composto de marketing se da ao fato de que qualquer produto
ou servico que uma empresa pretenda introduzir no mercado, devera seguir os
critérios propostos pelos 4Ps — produto, preco, praca, promocdo —; devido ndo s6 a
correlagcdo que existe no desenvolvimento de produtos de qualidade, mas também
ao ambiente para as vendas e ao composto promocional; que para o marketing de
guerrilha, tem seu foco na criatividade e inovacdo, desejando assim, atrair o
consumidor. Outro fator importante enfatizado na pesquisa é a questdo do ciclo de
vida do produto; Cada ciclo requer um tipo de investimento. A introducéo geralmente
€ o mais dificil e custoso, requer mais dedicacdo e vontade por parte de uma
pequena empresa.

O estudo do comportamento do consumidor possibilita para as empresas ter
uma melhor visualizacdo do que motiva as pessoas a agir em determinada direcéo.
Assim, as acbes do marketing, podem ser direcionadas a essas atitudes, procurando
melhor atender suas expectativas. O sucesso das acdes de alto impacto do
marketing de guerrilha € baseado neste comportamento; do que prende a atencao
das pessoas, do que as inspira, do que passa confiabilidade; tendo em vista que o
posicionamento de uma marca existe na mente do consumidor.

Todos esses conceitos de marketing tradicional ndo sao dispendiosos, pois
em uma pequena empresa, desde o estudo do mercado, o planejamento estratégico
e tatico podera ser feito pelo proprio dono da empresa ou funcionérios, desde que se

comprometam. Algumas informacgdes sobre mercados e pessoas estdo disponiveis
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na internet, as chamadas pesquisas secundarias. Mesmo as pesquisas pagas Sao
aconselhaveis, pois séo investimentos; assim como a compra de uma maquina ou
equipamento. Isto tudo, trara um retorno consideravel, pois conhecer o campo onde
se pisa € melhor do que caminhar as cegas.

E finalmente sdo complementados com o marketing de guerrilha, que objetiva
uma forma de pensar em marketing diferente. Uma pequena empresa pode agir da
mesma maneira que uma grande empresa, mas em uma escala menor, ou seja, ao
invés de tentar focar em grandes mercados, mira-se em um nicho, onde sera
completamente capaz de atender. Lembrando que o tamanho de uma empresa é
relativo ao mercado ou nicho que pertence.

Pode-se focar em um nicho existente ou criar um novo. Desenvolver um
produto e concorrer com uma grande empresa, para 0s autores consultados, €&
completamente viavel; desde que este novo produto segmente o mercado do lider,
Ou seja, crie uma nova categoria de produtos; e o consumidor devera perceber isso
como sendo algo de valor. Este € um dos principios do marketing de guerrilha, a
criatividade. Atacar um lider de mercado requer inovar e surpreender tanto o
consumidor, quanto a concorréncia.

As formas de comunicar valor ao consumidor diferem um pouco, pois no caso
de um orcamento limitado, s6 € aconselhavel investir em midias de massa tendo a
certeza exata do movimento. O mais indicado sdo as midias menores, que além de
contarem com o fator preco, também favorecem a pequena empresa em atingir 0
alvo especifico, como acontece com os canais de TV a cabo. A propaganda deve
ser surpreendente, pois surpreender roubara a cena. E de quebra consegue-se um
pouco de publicidade. A Internet pode ser considerada a maior aliada de uma
pequena e média empresa, pois o0 custo-beneficio é consideravelmente motivador.

Ser pequeno pode ser vantajoso em diversas formas, como na
personalizacdo de produtos e servigos aos clientes; e também em oferecer um 6timo
atendimento. Ganha-se da concorréncia conquistando o cliente. Ser pequeno
também favorece em flexibilidade.

A viabilidade do marketing de guerriilha como ferramenta tatica de
posicionamento para pequenas e médias empresas demonstrou sua eficacia devido
ao objetivo principal do marketing de guerrilha, o buzz marketing, tanto em termos
de investimento, quanto de posicionamento da marca, pois utiliza-se um modesto

investimento em uma acao de marketing de alto impacto, que gerara o marketing
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boca a boca, sendo este de custo zero e o que transmite maior confiabilidade com
relacdo a marca e consegue atingir o objetivo principal, que é a atencdo e a
preferéncia do consumidor.

Desta forma, fica clara a relevancia da utilizacdo do marketing tradicional e de
guerrilha em conjunto. Analisar e testar quais estratégias e taticas melhor se
adéquam ao negoécio e ao seu orcamento; e as opgbes sdo diversas. Basta ser
imaginativo e criar uma identidade para a marca que as pessoas se identifiquem. Ai
é soO surpreender o consumidor e tentar chamar o maximo possivel de atencéo. E
importante ter em mente que cada empresa € Unica, ndo existe uma féormula certa
para o sucesso. O sucesso € resultado do desenvolvimento de um planejamento e o

comprometimento com (0] mesmo.
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