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Introducao

O mercado aumentou a sua competitivi-
dade em arenas ndo-estruturadas. Qualidade
nao é mais um diferencial e sim uma obriga-
¢do, o numero de novos produtos e inovagdes
lancados no mercado, dentro da dinamica
dos desejos ilimitados, faz com que a postura
estratégica de muitas empresas esteja focada
em adaptacdo com foco na sobrevivéncia.

A globalizacao, representada pelo interes-
se de poucos, configura um jogo dentro deste
novo mercado de velocidade e conexdes cad-
ticas, arena para profissionais altamente pre-
parados e atualizados.

Nesta nova realidade mercadoldgica, as
ferramentas disponiveis para atender e su-
plantar expectativas seguem os modelos
cibernéticos, trazendo as solugdes sobre
demanda como um objetivo a ser atingido,
dentro de padrdes de valor agregado, junto a
um publico-alvo segmentado e extremamen-
te exigente.

Por essa e outras razdes, a gestao de rela-
cionamento com o mercado é o modelo a ser
compreendido e utilizado como diferencial
competitivo.

Este livro traz diversos conceitos e aplica-
¢Oes dessas praticas que buscam desenvol-
ver competéncias para estes novos desafios
mercadolégicos.

A leitura possibilitard a visdo holistica
acerca dos estilos gerenciais em marketing,
construcdo de valor da marca, percepcao do
comportamento humano, constru¢ao de mo-
delos de relacionamento, bem como o geren-
ciamento baseado na lealdade.
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Com o foco no varejo, esta obra mostra as
vantagens de implantacdao de um Customer Rela-
tionship Management (CRM), as estratégias de con-
veniéncia e as principais inovacdes no mercado.

O livro é dividido em doze capitulos e cada um
deles traz uma secao de atividades de aplicacao
para fixacdo do contelido e um texto que comple-
menta o assunto tratado no capitulo.

ope2.Ja|\] © W0 ojudweuolde|ay ap oelsas i









B Estilos gerenciais em marketing

A evolucao dos estilos mercadolégicos

A evolucao dos conceitos mercadolégicos passa pela evolu¢ao da admi-
nistracdo moderna. A capacidade de adaptacao dos gestores que inovaram
na oferta ao mercado de produtos e servicos que agregaram valor e foram
percebidos pelos consumidores como tal, transformaram-se em lideres de
sua categoria.

O estilo gerencial de Henry Ford no inicio do século 20 estava focado na
busca de suprir uma demanda reprimida, nao atendida pelos fabricantes da
época, que tinham como seu processo de producdo o modelo artesanal.

Acreditando em suas competéncias técnicas, desenvolveu um processo de
producdo inovador: a producao em série ou em linha, onde a maximizacao dos
tempos e movimentos reverteu-se em baixo custo e, por consequéncia, ampliou
a racionalizacao de recursos. Nasce a era da massificacao do automovel.

A relacao mercadoldgica importante desse estilo gerencial esta na evolu-
¢ao incremental com o objetivo de gerar conveniéncia e reducao de preco
para o cliente, tendo como exemplo também outros segmentos de mercado
que adaptaram esse estilo ao seu negécio, como a industria de fast food, que
tem como padrao a velocidade, um diferencial competitivo.

Na década de 1940/1950, a adaptacao estava no desenvolvimento de novos
produtos onde a novidade vendia; a ideia estava em encher as prateleiras de
opcoes e esperar o cliente escolher. A evolucao desse estilo estd na capacidade
de compreender que o cliente ndo compra sé o produto e sim beneficios e so-
lugdes; o resultado é a geracao de inovacgdes focadas no mercado e no desejo
do cliente, como exemplo temos a empresa 3M com mais de 27 000 inovagdes
em seu portfélio, com renovacao média de cinco em cinco anos.

Na década de 1960/1970, o estilo gerencial de sucesso estava focado na
capacidade de vender. O bom profissional de vendas vendia geladeira para
esquimo e pedra dentro do rio. O aprendizado evolutivo veio com o foco
maior nas necessidades e desejos do cliente, buscando a venda como fer-
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ramenta de relacionamento de longo prazo; um cliente ndo compra em sua
vida um Unico carro, os calculos da Ford estdao na ordem de 14 carros. Por
isso, a adaptacao aos desejos e a mudanca cultural da equipe de vendas com
foco no cliente, tornou-se o diferencial evolutivo. Exemplo: as consultoras de
vendas da Natura (consultoras de beleza). A venda é consequéncia do traba-
Iho de tornar a cliente ainda mais bonita.

Na década de 1980, os japoneses, ap6s anos de estudo e aprendizado
junto ao mercado norte-americano, apresentam um conceito revolucio-
nario tangibilizado pela qualidade de seus produtos, em especial focado
no mercado automobilistico. A Toyota e a Honda acertam em cheio a
maior fraqueza ocidental: a falta de humildade. O estilo passa pela es-
tratégia de respeito ao cliente, ampliando dessa forma a confianca nos
produtos japoneses.

Na década de 1990 a América acorda. Grande conhecedora da cultura
mundial cria técnicas de qualidade focadas na perfeicdo (6 Sigma — Motoro-
la), e vai além, aplicando todo seu conhecimento de mercado, pesquisan-
do habitos, desejos e demandas, cria produtos e servicos focados em valor,
utilizando simultaneamente sua maquina de comunicacao cultural (cinema,
softwares, musica e estilo de vida americana) para atender os desejos pelo
hedodnico'. O estilo focado no cliente traz uma nova estratégia norte-ame-
ricana, onde as marcas de seus produtos buscam representar a identidade
e a cultura dos consumidores locais. A IBM cria um estilo proprio de atendi-
mento personalizado, capaz de expressar essa transformacdo inclusive no
mercado B2B (Business to Business), com a expressao patenteada on demand
(sob demanda).

No século XXI, a partir de 11 de setembro, o mundo percebe (com mais
intensidade) que o estilo americano nao é tao perfeito assim, e que as desi-
gualdades tornam-se cada vez maiores, frente a frenética corrida por poder
eriqueza.

O pensamento gerencial busca respostas, e 0 marketing holistico com
forte apelo social comeca a apresentar uma pequena luz sinalizadora na
busca pela qualidade de vida. O estilo gerencial cada vez mais valorizado
estd no equilibrio, onde o ato de realmente compreender cada cliente
como Unico e parte integrante de uma comunidade comeca a fazer a dife-
renca, passando inclusive a agregar valor as marcas e a forma de desenvol-
vermos negocios.
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A Teoria da Adaptacao

Objetivando buscar respostas e compreender o porqué dos problemas
de mercado, é possivel tomar como base a Teoria da Adaptacao, em especial
a sua importancia para os gerentes estrategistas mercadolégicos.

O ponto principal seria que: prever os sistemas complexos é dificil, muitas
vezes impossivel, porque eles tém um equilibrio pontual e dependem da
trajetéria. O equilibrio pontual é representado por um comportamento do
sistema caracterizado por periodos de imobilidade relativa entremeados
de mudancas drasticas. Isso significa que as grandes mudancas ocasionais
(como quebras de mercado de ac¢des) sdo inerentes a dinamica do sistema
e nao resultado de um choque externo eventual. A dependéncia da traje-
toria é a constatacao de que pequenas mudancas aleatérias, em um ponto
de linha do tempo, podem levar a resultados radicalmente diferentes mais
adiante, algo geralmente ilustrado pela metafora de uma borboleta que bate
as asas e provoca um furacao do outro lado do mundo (Teoria do Caos).

Assim, os sistemas complexos destinam-se, quase perversamente, a en-
ganar a mente, pois para eles os padrdes nao tém grande valor profético. O
equilibrio pontual nos engana, fazendo-nos acreditar que realmente enten-
demos o mundo para, de repente, jogar-nos num terremoto. Costumamos
buscar relacdes lineares entre causa e efeito, mas num mundo dependente
da trajetdria a extrapolagao pode ser errbnea.

A Teoria da Adaptacao mostra que devemos espelhar-nos na natureza e
mudar nossa maneira de desenvolver estratégias, conflando menos em nossa
capacidade de previsao e mais no poder da evolucao. Por serem a evolucao
bioldgica e a evolucao de negdcios sistemas adaptativos complexos, pode-
mos empregar, a fim de se analisarem as estratégias de negdcios, alguns re-
cursos usados pelos cientistas para melhor entender a evolucao biolégica.

As empresas nao devem ter estratégias Unicas, com apenas um foco de-
terminado, é necessario cultivar e gerenciar “popula¢des” de estratégias mul-
tiplas que evoluam com o tempo. Se acompanharmos as forcas da evolucao
que agem sobre uma populacao de estratégias, nota-se que essas estratégias
serdo, a0 mesmo tempo, mais robustas e mais adaptativas do que a estraté-
gia singular e dirigida de forma tradicional, ja que as robustas produzirdo
resultados positivos em varias circunstancias, mesmo que talvez ndo sejam
as melhores em alguns cendrios.
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Esse estilo usa estratégias robustas e adaptativas e sacrifica intencional-
mente o foco, a certeza aparente, a eficiéncia e a coordenagao que as estraté-
gias tradicionais fornecem, buscando a flexibilidade e a maior probabilidade
de sucesso junto ao mercado e cliente.

Os cenarios da adaptacao

Os cendrios de adaptacdo podem ter varios formatos. Nos sistemas
mais complexos, biolégicos ou comercial-mercadolégicos, os cendrios tém
muitos picos e vales, porém as alturas dos diversos pontos se correlacionam
de modo que as estratégias ligeiramente diferentes estejam préximas umas
das outras e tenham niveis de adequacao semelhantes.

Assim como as montanhas altas costumam estar préximas entre si, 0s
vales pouco profundos também costumam estar perto de vales pouco pro-
fundos, criando uma paisagem complexa de montanhas rochosas e de de-
pressdes do vale da morte.

A paisagem ndo é fixa como as montanhas. Sobe e desce todo o tempo e
a medida que as estratégias dos concorrentes mudam, o nivel de adequacao
atribuido a qualquer estratégia potencial também muda. Com isso, a altura
de um ponto qualquer da paisagem muda para cima ou para baixo no decor-
rer do tempo. O que é um sucesso hoje, talvez ndo o seja amanha.

Se a formulacao de estratégias de negdcios é uma busca evolutiva para
alcancar os pontos altos de um cendrio de adaptacao, vocé, como estrategis-
ta de mercado, é um alpinista, que tem como objetivo alcancar e permane-
cer nos picos mais altos que puder.

Contudo, ha diversos desafios por enfrentar. Em primeiro lugar, por sé
existir alimento nos picos mais altos e vocé sé poder levar uma quantidade
limitada de alimentos, se ocorrer de ficar preso em uma depressao profun-
da durante um tempo muito longo, pode morrer de inanicdo; em segundo
lugar, vocé tem de mapear essa regido e confiar em sua visdo, mas a neblina
é intensa e vocé sé consegue ver alguns metros adiante. Por fim, a regido
esta sujeita a muitos terremotos. Como sobreviver em um meio tao indspito?
Quial seria sua estratégia para atingir os picos mais altos?

Se aceitarmos que a busca de estratégias de negdcios lucrativos pode
ser descrita como um cendrio de adaptacao, admitiremos que as regras do
sucesso desses cendrios também se aplicam aos problemas dos negécios.
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Existe um porém: embora se afirme que essas regras geralmente sejam
verdadeiras, sua aplicacdo especifica varia conforme a empresa e a situa-
¢ao. Nao sao receitas perfeitas de sucesso e nao darao certo sempre. Mas,
da mesma forma que aumentam as chances de sobrevivéncia na natureza,
essas receitas podem aumentar as chances de sobrevivéncia nos negocios.

Estilos gerenciais complementares

Existem quatro estilos gerenciais complementares para chegar aos altos
picos nos cendrios de adaptacao mercadolégica:

B Nao parar nunca - parar é morrer. Quem ndo esta constantemente
explorando nunca encontra novos picos. Mesmo que se tenha sorte
de estar em um pico elevado, o pico pode cair, com mudangas no meio
ambiente, desejos dos clientes ou com a¢des da concorréncia.

B Colocar alpinistas em todo o territério — quanto maior o nimero
de lugares explorados simultaneamente, maior a probabilidade de en-
contrar um pico mais alto ou saber onde estdo os bons locais e quando
o pico devera comecar a cair. E mais facil encontrar os picos mais altos
com um exército de alpinistas do que com um Unico explorador.

B Misturar saltos curtos e longos — é preciso decidir que direcao os
alpinistas devem seguir e, apesar da neblina, olhar um pouco em volta,
ja que as vezes a nebulosidade melhora, em outras, piora. A primeira
coisa a fazer, portanto, é buscar no cenario um caminho que nos leve
para cima com pequenos passos.

B Criar populagdes de estratégias — a ideia de criar populacbes de es-
tratégias em evolugdo pode parecer muito atraente na teoria, surgem,
porém, algumas questdes quanto aos aspectos praticos. Por exem-
plo: ndo podemos fazer tudo; concentrar em competéncias centrais,
perguntar-se se as empresas podem alcancar vantagem competitiva
sem assumir um compromisso real e se o enfoque muda com o tipo de
industria ou empresa.

Em sintese, a evolucao proporciona uma receita eficaz para a solucao de
problemas e para a criacao de estratégias em um ambiente imprevisivel. Os
cenarios de adaptacdo demonstram que a busca evolutiva gera estratégias
robustas e adaptativas por meio de experimentacao constante, da explora-
¢ao em paralelo e da combinacao de caminhadas com longos saltos. Ao criar
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uma politica de estratégias evolutivas, as organizacdes terao mais chances de se
esquivar dos problemas de negécios e de ter sucesso junto aos seus clientes.

A complexidade do marketing
a luz da Teoria do Caos

Dentro da complexidade da teoria, alguns pontos seguros, como nossa
capacidade de administrar empresas e seus mercados, sdo postos a prova,
em especial a relagdao da empresa com as milhares de variaveis de mercado.

A Teoria do Caos responde de maneira diferente as questdes que se co-
locam quanto aos iniUmeros sistemas dinamicos nao-lineares que povoam
o mundo. Por esses sistemas caracterizarem-se pela sua evolugao tempo-
ral imponderdvel e imprevisivel, uma das principais caracteristicas dessa
teoria é a demonstracdo da impossibilidade de se fazerem previsées que
nao sejam em curto prazo, pois os sistemas dinamicos sdo sensiveis as con-
di¢Oes iniciais internas (microambiente) e externas (macroambiente). Por
outro lado, a Teoria do Caos propde que é possivel reconhecer padroes
qualitativos dos sistemas dentro da infinita gama de estudos futuros. Com
isso, dentro da administracdo mercadoldgica, é possivel pensar e lidar com
o futuro acompanhando os sistemas cadticos, pois a teoria oferece, ainda,
modelos matematicos para discriminar processos randémicos dos proces-
s0s caoticos.

A teoria do caos interessa-se por questdes de ordem e desordem na
Natureza.

Segue uma matéria, publicada pela revista Epoca, que ilustra brevemente
a vida de Edward Norton Lorenz, considerado o criador da teoria.

O meteorologista que desvendou o poder
das borboletas

(MARQUEZI, 2008)

Edward Norton Lorenz se interessava desde menino por duas coisas — nu-

meros e mudancas climaticas. Comecou pela matematica e conseguiu sua
pos-graduacao em Harvard aos 23 anos. Era 1940, a Segunda Guerra Mundial
estava em seu inicio, e o jovem Edward conseguiu trabalhar sua segunda vo-
cacao como meteorologista do Corpo Aéreo do Exército americano.
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Gostou. Na volta para casa, virou doutor
em meteorologia no Massachusetts Institu-
te of Technology, em 1948. Sua vida seguiu
o caminho académico ali mesmo no célebre
MIT. Lorenz prosseguiu em sua jornada de
juntar nimeros com tempestades. Seu obje-
tivo — como o do resto do mundo - era prever
0 tempo com o0 maximo de antecedéncia.

M.LT.

Em 1961, ele trabalhava num primitivis-
simo computador nas salas do MIT. Combi-
nou no precario Royal McBee 12 diferentes
equagoes relativas a meteorologia - forca
do vento, pressao barométrica etc. Fez seus
calculos e foi tomar um café enquanto o
computador imprimia os resultados. Com
isso ele julgou ter obtido uma previsao do
tempo suficientemente confiavel.

Lorenz, matematico e meteorologista, é
considerado o criador da Teoria do Caos.

Revendo os nuimeros, descobriu que o computador havia reduzido (por
limitacdo de memdria) o numero 0,506127 para 0,506. Era aparentemente
uma variacdo sem nenhuma importancia. Mas Lorenz tomou a decisao que
mudaria sua vida (e as nossas). Insistiu em refazer os calculos com todos os
seis digitos da fracdo. E o computador devolveu uma previsdao de tempo com-
pletamente diferente da original.

Dois anos depois do incidente, Edward Lorenz desenvolveu a tese basica
de que “situagoes iniciais ligeiramente diferentes podem se desenvolver em
situagcoes consideravelmente diferentes”. E passaria, com o tempo, a ser co-
nhecido mundialmente como o“criador da Teoria do Caos” - que estuda justa-
mente os sistemas complexos em que pequenas perturbagdes podem trazer
resultados aparentemente cadticos.

Ninguém prestou atencao em 1963 na tese de Edward Lorenz. Ela “hiber-
nou” por nove longos anos até que ele resolveu reapresenta-la no 139.° En-
contro da Associacdo Americana para o Progresso da Ciéncia. O titulo de sua
apresentacao: “Predicabilidade: o bater de asas de uma borboleta no Brasil
provoca um tornado no Texas?”. Havia na frase um sentido profundo e enig-
matico como num enunciado budista.
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A ideia original de Lorenz era usar a imagem do bater das asas de uma
gaivota, mas um colega o convenceu de que a figura fragil de uma borbole-
ta causaria mais impacto. E o Brasil foi escolhido por uma técnica poética de
juntar palavras iniciadas pela mesma letra.

A teoria de Lorenz se tornou um classico académico, inspirou um filme com
Ashton Kutcher e virou uma citacao pop. Em 1983, o matematico da meteoro-
logia ganhou da Real Academia Sueca de Ciéncias um prémio Crafoord - que
homenageia campos de pesquisa nao-incluidos pelo Prémio Nobel. Ganhou
também o Kyoto de 1991 por “trazer uma das mais dramaticas mudancas na
visdo da humanidade sobre a natureza desde Isaac Newton’.

O homem do efeito borboleta era considerado humilde, gentil e gostava
da vida simples em familia. Edward Lorenz foi acompanhado pelos trés filhos
em seus Ultimos anos. Sua mulher morreu em 2001. Ele ndo se encaixava
na figura “nerd” de um cientista. Mesmo idoso, praticava caminhadas, esqui,
cross-country e alpinismo. Estava pegando uma trilha na montanha apenas
duas semanas antes de morrer de cancer, em casa.

O caos procura a ordem existente em padrdes complexos ou aleatérios,
ao contrario do que muitas vezes se pode pensar. Ela "coloca a sua énfase
na ordem inerente a um sistema, o comportamento universal de sistemas
similares".

No cerne da Teoria do Caos estd a ordem escondida em fatos que nos
surgem, a primeira vista, desordenados. A Teoria do Caos permite-nos ver
além da visao classica "newtoniana" das coisas.

O caos veio permitir uma grande interdisciplinaridade entre ciéncias, li-
gando, por exemplo, a Matematica e a Biologia.

A sua aplicacao nas mais variadas Ciéncias, como a Educacdo, Saude, as
Politicas Sociais, a Demografia, entre outras, trouxeram-nos uma nova pers-
pectiva sobre os acontecimentos. Isso nos permite compreender melhor as
irregularidades e contrariedades da natureza e da realidade.

A sociedade tem evoluido de tal forma, fazendo a informacao circular
com uma velocidade maior g, assim, as interacdes entre os varios sistemas e
subsistemas econOmicos e empresariais tornam-se cada vez mais importan-
tes, a buscar por novos paradigmas que representem a realidade continua,
deixando para tras antigas receitas.
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A capacidade de raciocinio humano tem como base um grande volume
de informacgdes, as quais sdo referenciadas pelo passado, quando nos de-
paramos com novos paradigmas, nossa mente busca tracar novos rumos.
Porém, em relacéo a organizacao, o salto qualitativo passa pela relacdo com
as milhares de varidveis de mercado, que devem ser utilizadas como novas
referéncias na tomada de deciséo.

Uma vez os mercados e as organiza¢des comportando-se como sistemas
dinamicos inter-relacionais e sobrepostos, a aplicacdo desses novos concei-
tos a gestdo parece ser bastante promissora.

Assumir que o mundo em que estamos é imprevisivel, instavel e sensivel
a pequenas causas obriga uma reavaliacdo das antigas praticas de gestao e
um desbravar de novos caminhos. Portanto, é necessario modificar o quadro
mental dos gestores de empresas que enfrentam a realidade, fazendo com
que abandonem as ilusdes de que o éxito esteja associado a regularidade,
de que seja possivel prever o comportamento de uma organizacao em longo
prazo e que se possam estabelecer relagdes claras entre causas e efeitos.

Estratégias de mercado e a Teoria dos Jogos

Para poder deduzir as estratégias 6timas sob diferentes hipéteses quanto
ao comportamento dos agentes de mercado, a Teoria dos Jogos tem de ana-
lisar diferentes aspectos: as consequéncias das diversas e provaveis estraté-
gias, as possiveis aliancas entre "jogadores" (empresas), o grau de compro-
misso dos contratos entre eles e o grau em que cada jogo (estratégia) pode
se repetir proporcionando essas informacdes a todos os jogadores.

A partir do estudo Teoria dos Jogos e Comportamento Econémico (1944),
de John Von Neumann e Oskar Morgenstern, considerados os pais da Teoria
dos Jogos, tem-se uma andlise matematica de qualquer situacdo na qual apa-
reca um conflito de interesses, com a intencdo de encontrar as op¢oes étimas
para que, nas circunstancias determinadas, consiga-se o resultado desejado.

Um exemplo da Teoria dos Jogos é“O dilema do prisioneiro’, que foi apre-
sentado pela primeira vez na Universidade de Princeton em 1950, como um
exemplo da Teoria dos Jogos, e consiste no seguinte: a policia prende dois in-
dividuos suspeitos de cometerem um crime leve (roubo de carro) e os coloca
em duas celas separadas, sem possibilidade de comunicacdo entre eles. O
detetive suspeita que um deles cometeu também um segundo crime mais
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grave e faz uma proposta. Quem denunciar o outro e der as pistas para a con-
denacao fica livre, enquanto o outro pega cinco anos de pena. Se os dois se
acusarem mutuamente, os dois pegam trés anos. Se os dois ficarem calados,
eles s6 serdo acusados do primeiro crime, e os dois pegam um ano de cadeia
cada um.

O "dilema do prisioneiro", na sua versao classica (uma Unica vez) ou em
sua versdao modificada (possibilidade de interacdo), tem sido usado para es-
tudar o problema da cooperacao entre individuos, grupos e nacdes em di-
versos tipos de problemas.

Aqui queremos analisar, brevemente, o problema da cooperacao entre
equipes em uma mesma empresa. Principalmente aquelas que trabalham
com produtos semelhantes e até concorrentes. Os lideres dessas equipes
podem adotar diversas estratégias de atuacao. Nesse caso, podem prevale-
cer o egoismo e a tentativa de obter o maior resultado possivel as custas da
outra equipe, ou um forte espirito de cooperacdo entre as equipes que as
leve a maximizar as oportunidades conjuntas, mesmo que isso represente
um valor menor para uma delas.

Como se comporta a natureza humana dos individuos e em grupos? Se
um lider adotar um comportamento ético e objetivar o maior ganho possivel
para a organizacao, pode optar pela opcao "ficar calado” (no dilema do pri-
sioneiro) e, apesar de as duas equipes ganharem, todos ganham menos. Ou
pode optar pelo grande lance, com o qual a sua equipe ganha tudo ou nada.
No "dilema do prisioneiro”, um componente importante do jogo, além das
personalidades envolvidas, é a antecipacdo da escolha que serd feita pela
outra parte. Pressupostamente, as duas partes sao amigas e companheiras
(ou pertencem a uma mesma empresa), mas na hora que entra em jogo um
interesse individual maior, um deles podera nao se comportar como o pre-
visto. Como eles ndao podem se comunicar (e no caso da empresa, podem
existir incentivos organizacionais para nao se falarem), eles terdo de especu-
lar qual serd o comportamento mais previsivel da outra parte, e adotar uma
estratégia compativel.

O "dilema do prisioneiro" nos conduz a algumas reflexées para o trabalho
em equipe:

B As equipes nao podem atuar isoladamente. Parece ser errado achar
que cada um deve cuidar apenas de seu proprio territorio. Estes po-
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dem ser e muitas vezes sdo superpostos. O futuro de uma equipe pode
estar atrelado ao da outra.

B Nado deve haver um incentivo institucional a competicdo das equipes
internas, ao "darwinismo" organizacional. Isso se traduziria em poli-
ticas de autodestruicdo, ou muito comumente na “canibalizacao” de
produtos da mesma empresa.

B O:s lideres das equipes devem ter chance de se conhecerem melhor g,
portanto, de desenvolver um nivel maior de cooperacgao.

B Deveria ser analisado e divulgado, se do ponto de vista da empresa
interessa que uma equipe ganhe e outra perca. Muitas vezes, a perso-
nalidade abrasiva de um lider de equipe acaba com outras equipes,
em detrimento do todo.

B A cooperacdo sempre tem um ganho final positivo em relagdo a possi-
veis alternativas de acao.

Os jogos sao classificados, pela teoria, em muitas categorias que determi-
nam que método pode ser usado para resolvé-los. Algumas das categorias
mais comuns sao:

B Jogos em soma zero - sdo jogos em que a soma total dos beneficios
colhidos por todos os jogadores é sempre igual a zero, ou seja, um
jogador s6 pode ganhar se o outro perder. O xadrez e o poquer sdo
jogos de soma zero, pois cada jogador ganha precisamente o que o
outro perde. Ja no caso da economia e da politica, ndo sao jogos de
soma zero porque alguns desfechos sdo: ou bons para todos, ou maus
para todos os jogadores.

B Jogos cooperativos — sdo jogos em que os jogadores podem comuni-
car e negociar entre si.

B Jogos transparentes - sao jogos em que todos os jogadores tém aces-
so a mesma informacdo. No xadrez, por ser ele um jogo transparente,
todas as informacdes sdo evidentes para os dois lados, ao contrario do
poquer, que um ndo tem acesso as informacdes do outro.

Na teoria de jogos, a palavra jogo refere-se a um tipo especial de conflito

no qual tomam parte “n” individuos ou grupos (conhecidos como os jogado-
res). Ha certas regras que ddo as condicdes para que se comecem a definir as
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jogadas consideradas legais durante as diferentes fases do jogo, o nimero
total de jogadas que constitui uma partida completa e os possiveis resulta-
dos quando a partida termina.

Uma jogada ou movimento é o modo como progride o jogo de uma fase
para outra, a partir da posicao inicial até o ultimo movimento. Podem ser al-
ternadas ou simultaneas, acontecem tanto por causa de uma decisao pessoal
quanto por azar. Assim, por exemplo, uma roleta gera determinada jogada,
cuja probabilidade pode ser calculada. O resultado designa-se a partir do
que ocorre quando uma partida termina. A informacao completa acontece
quando cada um dos jogadores que toma parte no jogo conhece todas as
possibilidades jogadas, enquanto a estratégia é representada por uma lista
de op¢odes étimas para cada jogador, em qualquer momento do jogo.

De acordo com o numero de jogadores e com as circunstancias, distin-
guem-se varios tipos de jogos.

Os jogos com dois jogadores tém sido amplamente estudados. Diz-se que
um jogo é de soma zero se o total dos ganhos ao final da partida é nulo, isto
é, se o total de ganhos é igual ao de perdas. Os jogos de dois jogadores com
soma zero sao o principal objeto de estudo da teoria matematica dos jogos.

Aplicacoes da Teoria dos Jogos

As aplicacdes da Teoria de Jogos sao muito variadas, desde o estudo do
comportamento da economia e do mercado as decisGes sobre a divisao
equitativa de propriedades, sobre a distribuicao de poder nos tramites legis-
lativos, nos problemas de governo e nas decisdes individuais.

Na microeconomia tradicional, o processo decisério de um agente de-
pende, exclusivamente, de um conjunto de informacdes inseridas em um
ambiente paramétrico, isto é, que dependa apenas da decisdo desse agente,
nao importando a dos demais. O trabalho com o ambiente estratégico,
no qual o resultado de determinada acdao dependa nao apenas dela, mas
também das acdes de outros tomadores de opinido, é o da abordagem da
Teoria dos Jogos. Sempre que a decisao é interdependente e simultanea em
relacdo a decisdo do outro, os conceitos da teoria podem e devem ser apli-
cados. Isso é possivel, pois o0 comportamento econémico é um jogo: uma
situacao é definida por interesses competitivos na qual cada uma das partes
procura maximizar seus ganhos.
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Nas organizag¢des, o trabalho em equipe pode demonstrar a questao da
defeccdo versus cooperacao: os lideres podem adotar uma estratégia na
qual prevaleca 0 egoismo e a tentativa de obter o maior resultado possivel
as custas de outras equipes ou podem optar por um forte espirito de coope-
racdo, por meio do qual as equipes consigam aumentar as oportunidades
conjuntas, mesmo que isso represente um valor menor para uma delas.

A Teoria dos Jogos é uma teoria matematica sobre conflito e colabora-
¢ado, com situacdes nas quais se pode favorecer ou contrariar um ao outro. A
teoria ndo é capaz de fazer recomendacdes diretas de que atitudes devem
ser tomadas diante de determinadas situacdes, ela apenas fornece uma ex-
plicacdo de como funcionam tais mecanismos. Entretanto, por intermédio
dela, é possivel compreender melhor as situacdes novas e complicadas, pos-
sibilitando que o gestor mercadoldgico tome as decisdbes mais adequadas
perante novos desafios.

Essa nova teoria despertou grande interesse, em razao de suas proprieda-
des matematicas inéditas, suas multiplas aplicacdes em problemas sociais,
econdmicos e politicos. A teoria atravessa fase de ativo desenvolvimento.
Seus efeitos sobre as Ciéncias Sociais jd comecaram a se manifestar e suas
aplicagcdes tornam-se cada vez mais numerosas e dizem respeito a questoes
altamente significativas, enfrentadas pelos cientistas sociais, ja que difere
profundamente de anteriores tentativas de propiciar fundamentos matema-
ticos aos fendbmenos sociais.

A Teoria dos Jogos e os fenOmenos naturais e sociais

A Teoria dos Jogos propde uma nova maneira de formalizar o principio
das Ciéncias Sociais, a partir do comportamento e preferéncias humanas,
sem precisar se reduzir a dominios estranhos, como a Biologia e a Fisica. Atu-
almente, os jogos exercem influéncias tanto nas Ciéncias Naturais, que nem
sempre conseguimos explicar seu acontecimento, quanto nas Ciéncias So-
ciais (Economia, Psicologia e Sociologia).

Seus primeiros esforcos foram feitos com base nas Ciéncias Fisicas e se
inspiraram no impressionante éxito por elas alcancado no decorrer dos sé-
culos. Ocorre, porém, que os fendmenos sociais sdo diferentes: os homens
algumas vezes lutam uns contra os outros e algumas vezes cooperam entre
si, dispdem de diferentes graus de informacao acerca do proximo, e suas as-
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piragdes os conduzem ao conflito ou a colaboracgado. A natureza inanimada
nao exibe qualquer desses tracos. Atomos, moléculas, estrelas podem se
aglomerar, colidir, explodir, mas nunca se hostilizam, nem colaboram uns
com os outros, consequentemente, era de se duvidar que os métodos e con-
ceitos desenvolvidos pelas Ciéncias Fisicas pudessem lograr éxito quando
aplicados a problemas sociais.

A Teoria dos Jogos distingue-se da economia na medida em que procura
encontrar estratégias racionais em situacdes nas quais o resultado depen-
de nao s6 da estratégia propria de um agente e das condi¢cbes de merca-
do, mas também das escolhidas por outros agentes que possivelmente tém
estratégias diferentes ou objetivos comuns. Ela faz a analise matematica de
qualquer situacao na qual apareca um conflito de interesses, com a intencao
de encontrar boas op¢des para circunstancias determinadas, conseguindo,
assim, o resultado desejado.

A quinta disciplina como base
do conhecimento mercadoldgico

Aprender nao significa ser capaz de reproduzir comportamentos ou me-
morizar conteudos prefixados. Aprender, no sentido sistémico e abrangente
do termo, significa ser capaz de transformar-se, de modo a modificar a pro-
pria estrutura de comportamento, tornando-a mais eficaz, no sentido de per-
seguir os valores essenciais da propria pessoa, grupo social ou comunidade.

Estamos hoje presenciando um salto na capacidade de inovacdo devido a
disponibilidade de um conjunto de tecnologias de aprendizagem em grupo,
que estd sendo usado pelas empresas como fator estratégico para competir
no mercado globalizado. Com isso esta surgindo um novo perfil de empresa:
"A Empresa que Aprende" (Learning Organization).

As novas tecnologias de aprendizagem organizacional sdo caracterizadas por cinco
disciplinas. Disciplina é um conjunto de préticas de aprendizagem, por meio das quais a
pessoa se modifica, adquirindo novas habilidades, conhecimentos, experiéncias e niveis
de consciéncia. As cinco disciplinas da aprendizagem organizacional séo: (1) pensamento
sistémico, (2) dominio pessoal, (3) modelos mentais, (4) visdo compartilhada e (5)
aprendizagem em grupo.

O pensamento sistémico consiste em perceber o mundo como uma rede integrada de
relacionamentos. (SENGE, 1990, p. 65)

Como instrumento do pensamento sistémico, Senge adotou a dinamica
de sistemas (de seu mestre Jay Forrester), desenvolvendo o conceito de ar-
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quétipos (padrdes basicos de comportamento), tornando a técnica de mo-
delagem de sistemas sociais mais acessivel aos nao-especialistas.

Senge enfatizou os aspectos praticos do pensamento sistémico, mostran-
do suas implicacbes para as atividades gerenciais e utilizando simulacées
para apoiar o planejamento e o treinamento.

O dominio pessoal é a capacidade fundamental para que um indivi-
duo possa perseguir seus préprios valores, em vez de ser levado pelas
circunstancias. Os elementos fundamentais do dominio pessoal sdo: a
percepcdo clara da realidade e a consciéncia firme dos préprios proposi-
tos. A tensao entre a realidade percebida e a visao do ideal desejado é a
fonte de energia transformadora que permite a pessoa agir e ndo apenas
reagir. O dominio pessoal pode ser entendido, de forma mais profunda,
como um crescimento espiritual.

O trabalho com modelos mentais reconhece que nossos conhecimentos,
habitos e crencas determinam nossa percepcao e interpretacdo de tudo que
acontece no mundo, nos negécios, na familia etc. Com o passar do tempo,
nossos modelos mentais, que quase sempre sao inconscientes, ficam ina-
dequados, passando a prejudicar nossa capacidade de entender e agir de
modo adequado. A disciplina de modelos mentais incorpora métodos para
explicita-los, permitindo que nés mesmos os avaliemos e transformemos.

A visdo compartilhada é o que une os grupos na acdo. Quando os grupos
possuem uma visao compartilhada, as pessoas se identificam com o grupo,
sentindo-se estimuladas e unidas na busca de seus ideais. Uma visao sé é
verdadeiramente compartilhada na medida em que ela se relaciona com as
visdes pessoais dos membros do grupo.

A aprendizagem em grupo depende da interacdo auténtica entre as pessoas (o0 que o

filésofo Martin Buber chamou de relagao eu-tu), que de modo geral é desestimulada em

nossa cultura. A prépria educacao, apesar de realizada em grupo, enfatiza o desempenho
individual e a competicdo entre os alunos. A técnica fundamental da aprendizagem em

grupo é o didlogo que, sendo cultivado na Grécia antiga por filésofos como Sécrates e

Platdo, acabou tendo sua forma original deturpada e esquecida em nossos tempos, sendo

agora restaurado gracas, principalmente, a iniciativa de muitos gestores mercadoldgicos.
(SENGE, 1990, p. 65)

As organiza¢des que buscam a inovagdo com foco no conhecimento,
devem praticar a visdao holistica e a integracado sistémica. Com essa pratica, a
maximizacao dos recursos trard melhores resultados. O desenvolvimento de
estratégias de adaptacdo com foco na satisfacdo do cliente e na agregacédo
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de valor, tendo como resultado a perenidade da marca, deve ser o objetivo
principal da empresa que aprende e cresce coletivamente, atingindo, assim,
a superacao das expectativas de mercado.

Ampliando seus conhecimentos

Uma estratégia brilhante
(MARINHO, 2002)

Com o sucesso do filme Uma Mente Brilhante, a histéria do matematico
John Forbes Nash Jr. se tornou popular. Mas suas ideias ainda ndo. Muito mais
interessante que sua esquizofrenia ou seu casamento, o trabalho de Nash foi
tao revoluciondrio que nao foi aceito como tese de doutorado em Princeton
em 1950 (ao contrario do que o filme da a entender) para ser reconhecido
com o Nobel em 1994. Na verdade, aquele Nobel foi um reconhecimento da
comunidade cientifica sobre um trabalho desdenhado 44 anos antes.

Nash trabalhou sobre o que ficou conhecido como “Teoria dos Jogos”. Essa
teoria foi concebida em 1944 por dois outros matematicos: Oskar Morgens-
tern e John von Neumann; este ultimo famoso por ter sido um dos pais da
bomba atémica e do computador digital. A “Teoria dos Jogos”, assim como o
trabalho de Nash, é extremamente polémica. Morgenstern e Neumann con-
ceberam uma série de “jogos” onde os “jogadores” se defrontavam com situ-
acoes em que tinham de realizar escolhas com base na escolha do outro “jo-
gador”. O “jogo” mais famoso ficou conhecido como “O Dilema do Prisioneiro’,
uma funcdo matematica que explica a cooperacao ou ndo-cooperacao entre
os “jogadores”. O que Nash fez foi explicar o ponto de equilibrio dessa coope-
racao, no que ficou conhecido como “O Equilibrio de Nash”.

Mas o que o matematico fez de realmente notavel foi expandir esses con-
ceitos puramente matematicos para o mundo das Ciéncias Sociais, inicialmen-
te a Economia. Da Economia, a “Teoria dos Jogos” migrou para a Sociologia, a
Antropologia e ficou especialmente interessante quando chegou a Biologia.
Hoje em dia, o que existe de mais moderno em Direito, Administracao, Psico-
logia, e uma série de outras disciplinas aplicadas deriva da “Teoria dos Jogos”.
E, apds o Nobel de Nash, o assunto ganhou tanta importancia que hoje nor-
teia importantes correntes académicas de pensamento no mundo.
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Na Biologia, a“Teoria dos Jogos” encontrou grande receptividade na zoolo-
gia em geral e na etologia em particular quando se percebeu que os animais
também “jogavam’, em muitos casos de forma andloga ao homem. Nesse
ponto, houve a mistura de conceitos e disciplinas diversas, o que dificultou
a compreensdo do todo. Seria a Matematica (“Teoria dos Jogos”) explicando
o comportamento animal (etologia) que, por sua vez, explicaria o comporta-
mento humano (Sociologia e Antropologia) que levaria a consequéncias no
dia-a-dia humano (Economia, Administragao, Direito, Psicologia etc.).

Além da complexidade de cada assunto em particular, torna-se mais grave
o fato de eles, geralmente, serem estudados por grupos antagonicos. Os ma-
tematicos pertencem a um grupo diferente dos bidlogos e dos cientistas so-
ciais e, frequentemente, ndao se compreendem. Fora isso, quando os conceitos
evolucionistas de Darwin se incorporam a essa salada, volta a tona a polémi-
ca ética e religiosa com os criacionistas. Somente para ilustrar: segundo uma
pesquisa realizada em 2001 pelo instituto Gallup nos EUA, 57% dos norte-
americanos nao acreditam que o homem é uma evolucado dos simios. Note-se
que isso decorre do trabalho de Darwin feito no século XIX (1859, para ser
preciso). Se Darwin ainda é polémico hoje em dia, imagine Neumann, Mor-
genstern e Nash!

Esse assunto é extenso, complexo e fascinante. Os desdobramentos
dele atingem o que de mais interessante existe nas relagdes humanas. Na
Economia, existem exemplos fantasticos, como o tema do Nobel de 2001
sobre informagdes assimétricas. Em Sociologia e Antropologia, estudos
sobre cupins e formigas levaram a criacao da sociobiologia, com conceitos
muito interessantes para explicar nosso complexo arranjo social. Estudos
sobre simios revelaram um novo conceito psicossocial, o MPI (Male Parental
Investment ou, mal traduzindo, Taxa de Investimento Paterno) que explica-
ria as razoes basicas emocionais que levariam uma mulher a se interessar
por um homem. No direito e na justica, inUmeros conceitos de “Teoria dos
Jogos” vém sendo utilizados para a formatacao de concorréncias publicas
mais eficazes e contratos mais justos e aplicaveis, assim como esta sendo
mais facil prever a ocorréncia de crimes como estupro.

Em Administracdo de Empresas, a aplicacdo da etologia em geral e da
“Teoria dos Jogos” em particular oferece um vasto campo de trabalho. Aplica-
¢oes de conceitos de observacao de chimpanzés, por exemplo, nos ensinam
muito sobre as estruturas de poder nas relagdes corporativas. Estudos sobre
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a repeticao continua do “Dilema do Prisioneiro”, por outro lado, levam a con-
clusbes surpreendentes sobre estratégias profissionais de longo prazo. Tudo
isso leva a criacao de estratégias empresariais verdadeiramente brilhantes,
em que a grande vantagem é a aderéncia a mecanica comportamental do ser
humano.

Hoje em dia, governos e empresas tém utilizado a “Teoria dos Jogos” para
suas estratégias microecondmicas. Basicamente, sempre que a sua decisao é
interdependente e simultanea em relacdo a decisdo do outro, esses concei-
tos podem ser aplicados. Um bom exemplo sao as estratégias mais ou menos
protecionistas que os governos adotam no comércio internacional, cujo ob-
jetivo é maximizar o rendimento total variando o grau de cooperacao entre
paises em funcao da reacdo do restante do mundo relacionada a sua propria
decisao.

Simplificando a “Teoria dos Jogos’, o que se pretende é responder a per-
gunta: “O que é mais vantajoso para mim, tendo em mente que a minha deci-
sao vai implicar em uma reacao da(s) outra(s) parte(s): cooperar ou desertar?”
A resposta a essa pergunta leva a desdobramentos espetaculares, nos quais a
melhor estratégia nem sempre é aquilo que parece ser. Exatamente ai é que
esta o brilho dessa estratégia. Brilho nem sempre percebido, diga-se.

Atividades de aplicacao

1. Quais sao os quatro estilos complementares nos cenarios de adapta-
¢ao mercadoldgica?

2. PelaTeoria dos Jogos, os jogos sdo classificados em muitas categorias
que determinam que método pode ser usado para resolvé-los. Cite
algumas das categorias mais comuns.

3. Quais sdo as cinco disciplinas da aprendizagem organizacional?
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B Construciao de valor

Objetivando compreender um pouco mais sobre valor, necessidade e
desejo, iniciaremos pela Teoria de Abraham Maslow que apresenta a sua pira-
mide hierarquica das necessidades humanas (fisioldgicas, seguranca, sociais,
status e autorrealizacdo), onde a base tem relacdo direta com a amplitude
de servicos e produtos ligados as necessidades basicas, como as fisioldgicas
(exemplo: a fome). E claro que o valor dado por um faminto a um prato de
comida serd muito superior a informagdes do mundo da arte (necessidade
superior de autoestima e conhecimento). O marketing neste caso podera
trabalhar na agregacao de valor com o estudo dos desejos, a fome de um
chinés e a de um brasileiro é a mesma, mas saber oferecer opcdes de acordo
com o desejo do que comer, este é o trabalho de atendimento dos desejos
focado em valor.

Outro ponto importante estd na diferenca entre preco e valor — conceitos
que, por sinal, raramente se associam nas estratégias de precificacdo mais
adotadas na atualidade, e base no marketing moderno. Tomem-se como
exemplos as duas abordagens de definicdo de precos mais comuns. A pri-
meira se baseia em custos e, em geral, parte de uma questao-chave: “Qual
preco cobre nossos custos com uma margem e/ou retorno razodavel?”. Apesar
de prudente do ponto de vista financeiro, essa estratégia é falha, uma vez
que a definicdo dos custos fixos depende do volume de vendas — que, por
sua vez, também esta associado a questdo do preco. A segunda abordagem,
chamada de “precificacdo competitiva’, busca responder a pergunta: “Qual é
o preco permitido pelo mercado?”. Assim, estabelecem-se os precos dos pro-
dutos e servicos levando-se em conta o que os concorrentes cobram. Esse
método, além de reforcar a nocao de que produtos sdo commodities, tem as
desvantagens adicionais de estimular guerras de precos e de deixar o setor a
mercé dos fornecedores de menor custo, como exemplo a China.

Os dois caminhos apresentam falhas quando ligadas ao valor de merca-
do. Nenhuma das estratégias foca o valor que o novo produto ou servico
propicia ao cliente nem da margem a saltos qualitativos, que possam re-
sultar em ofertas inovadoras. A busca da definicao do valor, bem como do
impulso a descoberta de novas maneiras de proporciona-lo ao cliente, esté
na raiz da chamada “precificacdo baseada no valor do produto ou servico”
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Ao adotar tal estratégia, a empresa pode alcancar compreensao profunda
das motivacbes comerciais do comprador, o que permite sintonizar os pro-
prios objetivos com as metas dos clientes. Funda-se, assim, uma relacao em
que um contribui para o sucesso do outro — algo virtualmente impossivel de
obter com as tradicionais abordagens de precificacao.

Todo consumidor busca mentalmente, dentro de uma hierarquia tdcita,
os melhores produtos e/ou servicos. Definir o que é vantagem, beneficio ou
solucao em relacdo a esse conjunto de atributos e/ou percepgoes e o traba-
Iho do estrategista mercadolégico, a correta valoracao do objeto do desejo é
a diferenca entre sucesso e fracasso.

Compreende-se entdo que, no centro dessa estrutura complexa e in-
terligada, estd o estudo do comportamento do consumidor, parte impor-
tante para saber o real valor dos produtos ou servicos, em especial para
definir estratégia de precos como, por exemplo, as lojas de conveniéncia,
normalmente encontradas ao lado dos postos de gasolina, onde a grande
agregacao de valor estd em oferecer no momento certo o produto que o
cliente estd disposto e suscetivel a compra. Por compreender esse valor o
comerciante cobra um price premium (um preco adicional) pelo beneficio
e facilidade oferecida.

O sistema de aumento do valor para o cliente

(Estudo A.T. Kearney)

Gerenciamento

do que é de valor
para o cliente
Experiéncia

proporcionada

Elaboragao Estratégia

da oferta de de marca
valor e preco k k

Teste e aprendizado
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O valor e a marca

A competitividade de mercado traz novos niveis de concorréncia; desen-
volver estratégias que possibilitem a diferenciacéo é a base para o melhor
posicionamento e valorag¢ao do produto e/ou servico.

Dentro da mercadologia, o desenvolvimento do conceito de valor da
marca, dentro da sua intangibilidade, faz parte de uma das mais sofisticadas
formas de diferenciacdo de uma organizacdo. Compreender os atributos e
caracteristicas que podem fazer com que o cliente pague um valor adicional
por uma marca € uma das formulas de sucesso que faz a diferenca no mundo
contemporaneo.

A percepcao do valor da marca

Se estivéssemos vivendo na antiga Unidao Soviética a marca seria de pouca
valia, pois em um pais onde os monopdlios governamentais reinavam e a
produtividade era medida pelo peso final do produto, os valores intangiveis
relacionados a marca nao teriam sentido.

Do outro lado, nos Estados Unidos, onde o volume de concorrentes é
significativo, a busca pelo melhor posicionamento na mente do consumi-
dor é uma regra, a mercadologia aplicada a marca, trabalhando o composto
de marketing focado nos diferenciais tangiveis e intangiveis da firma é uma
questao de sobrevivéncia.

Aideia de criar um nome, simbolo ou signo que possa transmutar a identi-
dade corporativa visual ou foneticamente é algo revolucionario; transformar
a categoria do produto em icone é o sonho de todo gestor mercadolégico.

Para o cliente a marca pode significar uma relacdo direta de confianca,
podendo representar muito mais do que um bom produto fisico, quando
a identidade do produto torna-se metafisica, a intangibilidade pode pene-
trar na vida do consumidor com uma emocao praticamente intransponivel.
Muitas empresas usam essa estratégia emocional simbdlica para valorizar a
sua marca e criar estratégias de comunicacao integradas de marketing, po-
sicionando a imagem do produto ou servico como Unica; isso representa o
valor da marca como diferencial competitivo.

O grande desafio das empresas esta justamente em mensurar o valor de
suas marcas. Existem algumas metodologias, mas acredito que cada empresa
produto ou servico deva desenvolver metodologias especificas, objetivando
compreender seus mercados e clientes frente as suas percepgoes relativas.
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Conceituacao das marcas

O desenvolvimento de produtos ou servicos nasce de um amplo estudo
de mercado. Neste estudo, a compreensao dos concorrentes, seus pontos
fortes e fracos, suas solucdes e beneficios é a base para compreender o
porqué do seu sucesso ou fracasso. Uma ampla pesquisa focada no compor-
tamento do consumidor-alvo pode também esclarecer os fatores de escolha
de um produto ou servico.

Analisando os resultados do mercado em relacdo a esse consumidor,
dentro da sua percepcao de valor, pode-se estruturar uma hierarquia de im-
portancia quando do momento da compra; neste momento, o gestor mer-
cadoldgico podera trabalhar a marca de um produto ou servico como objeto
de desejo.

Marca

B Segundo Kotler; Armstrong (1998, p. 195), marca é “um nome, termo,
signo, simbolo ou design, ou uma combinacao desses elementos, para
identificar os produtos ou servicos de um vendedor ou grupo de ven-
dedores e diferencia-los dos de seus concorrentes.”

B Churchill; Peter (2000, p. 244), marca € “um nome, termo, design, sim-
bolo ou qualquer outra caracteristica que identifique o bem ou servico
de um vendedor como distinto dos bens ou servicos dos outros ven-
dedores.”

A amplitude do conceito colocado pelos autores apresenta a complexida-
de do assunto, mas alguns pontos sao claros em relacdo a competitividade,
ao posicionamento e a relacao direta com o mercado e o valor da marca
junto ao consumidor.

A marca como ativo intangivel das organizacoes

A maioria das marcas tem seu valor focado nos seus aspectos intangiveis;
compreender o que isso vem a ser é fundamental para desenvolver estraté-
gias de marketing. A luz de Reilly (1996), as caracteristicas intangiveis de uma
marca sao:

B permitir uma facil identificacao e descricao;
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B devem estar sujeitas a existéncia e a protecao legal;

B devem ser sujeitas ao direito de propriedade individual e esta deve ser
legalmente transferivel;

B deve existir uma evidéncia tangivel de sua existéncia;

B devem ter sido criados em uma data ou como resultado de um evento
identificavel;

B necessitam ser passivos de destruicdo ou terminagao em uma data ou
como resultado de um evento identificavel.

Objetivando uma avaliacdo econdmica, de acordo com Reilly (1996), a
marca deve:

B produzir alguma quantidade mensuravel de beneficio econdmico ao
detentor de seus direitos; seja através de um incremento nas receitas
ou decréscimo nos custos;

B aumentar o valor de outros ativos aos quais estao associados.

A empresa americana Unilever é uma das maiores especialistas nessa
estratégia, desenvolvendo marcas como Omo, Rexona, Vasenol, Surf, Seda,
Minerva, Maisena, Lux, Knorr, Kibon, Karo, Hellmann’s, Fofo, Dove, Confort,
Close Up, CIF, Brilhante, Becel, AXE, Arisco e ADES.

Investindo na marca

Os publicitarios sao os maiores defensores, quando se fala em investi-
mento na marca, esses profissionais sabem que quanto maior a exposicao
persuasiva dos atributos, caracteristicas e beneficios de uma marca, melhor
serd a retengao por parte da audiéncia-alvo.

Do outro lado do balcdo, quando um cliente desejar comprar um deter-
minado produto ou servico, podera fazer a relacdo, mesmo que tacita, com
a solucdo (tangibilizada pela marca) macicamente apresentada através dos
meios de comunicacao.

Para a organizacao, a marca pode ser o grande fator de diferenciacdo dos
seus produtos e/ou servicos quando comparados com as demais solugoes
do mercado, “descomotizando” o mesmo. J4 para o cliente, a marca pode sig-
nificar a tangibilizacao de um objeto do desejo.
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Elementos de valor da marca

A seguir os elementos de valor destacados por Aaker (apud CHURCHILL,
2000, p. 251):

B lealdade a marca;

B consciéncia do nome;

B qualidade percebida;

B associacdes da marca e outros ativos da marca;

B caracterizam a marca e sua forca perante o mercado competitivo.

Qualidade
percebida

Consciéncia Associagcoes
do nome da marca

Lealdade \ \ / QOutros ativos

a marca da marca

(AAKER apud CHURCHILL; PETER, 2000. p. 51)

Valor da marca

Simbolo do nome

SN

Proporciona valor para o Proporciona valor para a
cliente por aumentar: empresa por aumentar:

- interpretacao/ - eficiéncia e eficacia de
processamento de —_ programas de marketing;
informacoes; - lealdade a marca;

- confianca na deciséo de + pregos/margens de lucro;
compra; - extensoes da marca;

« satisfacdo de uso. - alavancagem comercial;

+ vantagem competitiva.

Elementos de valor em uma marca.

Prisma de identidade da marca

Segundo Kapferer (2004), o prisma de identidade da marca apresenta as
seis dimensdes pelo qual uma marca adquire sua identidade. Toda marca
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possui caracteristicas objetivas (fisico) e subjetivas (personalidade); ela se
desenvolve em um contexto (cultura) que Ihe da substancia e forca na sua
convivéncia com os consumidores (relagao). Ademais, as marcas sao perce-
bidas de uma forma particular pelos consumidores (reflexo), gerando neles
sentimentos internos especificos (mentalizacao). E o efeito conjunto dessas
6 dimensdes que define exatamente qual € a identidade da marca.

Biel (1992) define que o valor de uma marca é decorréncia do efeito composto
dos fatores de imagem da marca, que afetam a maneira pelo qual o consumidor
ird “experimentar” este produto e/ou servico, e dos fatores extra-imagem, que
estdo mais relacionados com os aspectos financeiros e competitivos que cercam
os mesmos. Os fatores de imagem sdo provenientes de trés grandes fontes:

B aimagem do produtor (identidade);
B aimagem do produto (imagem);
B aimagem do usuario (solucdo atendida).

Segundo o autor, a partir da inter-relacao dessas trés grandes forcas é que
a marca adquire parte do que é considerado valor da marca. Fica claro que
o autor distingue entre os fatores objetivos e os subjetivos na determinacdo
do valor total da marca, porém ele coloca uma maior énfase nos aspectos
ligados a imagem (qualitativamente mensuraveis).

Para Kotler e Keller (2006), o valor da marca esta relacionado aos resulta-
dos obtidos pelos esforcos de marketing que sao atribuiveis exclusivamente
a uma marca. O autor reforca que para o cliente o que define realmente este
valor é o seu conhecimento da marca (brand knowledge) que é composto por
duas dimensdes:

B reconhecimento da marca;
B imagem da marca.

Segundo Keller (2006), existem 10 caracteristicas fundamentais com-
partilhadas pelas marcas mais bem-sucedidas no mercado mundial. Essas
podem ser medidas com uma escala de 1-10, dando uma visdao da compe-
titividade de uma marca em relagao aos demais concorrentes. A medicao
dessas caracteristicas relacionadas a marca é base para desenvolver estra-
tégias mercadoldgicas.
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Principais caracteristicas presentes

nas marcas bem-sucedidas

A marca é capaz de entregar os beneficios e valores realmente deseja-
dos pelos clientes.

A marca permanece forte em relacdo ao seu tempo de vida.

A estratégia de preco esta focada na percepcao de valor pelos clientes.
A marca estd corretamente posicionada na mente do publico-alvo.

A marca é consistente em termos de posicionamento de categoria.

O portfolio da marca é forte em relacdo ao posicionamento dos seus
produtos e servicos.

A marca se utiliza e desenvolve estratégias de marketing com foco
em valor.

Os gestores da marca compreendem o que a marca significa para
seu mercado.

A marca recebe o suporte necessério, sendo este sustentado no
longo prazo.

A organizacdo acompanha, registra e planeja fontes de valor da marca.

Outras metodologias de mensuracao do valor da marca

A pesquisa passa pela andlise dos itens abaixo:

Grau de lealdade - baixo indice de troca ou alto grau de recompra;
Top of Mind - a primeira marca que vem a mente;

Lider de mercado — market share superior a 51%;

Qualidade — produtos com 6 sigma;

Atributos superiores - comparativamente o produto é melhor que os
dos concorrentes;

Inovacao, agregando valor — surpreende o mercado e o cliente com
o inédito;
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B Respeito pelo cliente - gera solugées de forma rapida com baixo
conflito.

Empresas internacionais e suas metodologias

B Interbrand: lideranca, tempo, crescimento, vendas, comunicacgao,
protecao legal.

B Financial World: lideranca estabilidade mercado, internacionalizacao,
tendéncias, apoio, protecao.

B Branddynamics: presenca, relevancia, performance, vantagem e
fidelizacao.

B Equitrend: projecao, qualidade percebida, satisfacdo na utilizacao.

B Young & Rubicam: diferenciacao, relevancia, estima, familiaridade.

Fatores analisados pela Brand Finance

A Brand Finance (www.brandfinance.com) é uma consultoria indepen-
dente que é inteiramente focada em quantificar e alavancar os valores dos
ativos intangiveis.

Além das empresas com grandes marcas de capital aberto, seus clientes
incluem bancos de investimento, autoridades fiscais, advogados de proprie-
dade intelectual e empresas de capital fechado.

Seus servicos se baseiam no resultado de um profundo entendimento
da importancia da marca do ponto de vista financeiro, do consumidor e co-
mercial ou de negdcio. Sao lideres internacionais no campo de avaliagao dos
ativos intangiveis, preenchem o vazio existente entre o marketing e as finan-
cas, para aumentar os lucros da marca e do marketing accountability, seus
servigos de transa¢des ajudam os clientes a obterem valor em suas marcas
através de processos de vendas e aquisi¢des, licenciamentos, arranjos finan-
ceiros e planejamento tributdrio.

Os principais fatores analisados pela empresa sao:
B tempo de mercado (tradicdo);
B distribuicdo (pulverizada);

B participacdo de mercado (share superior);
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B posicao de mercado (lider da categoria);

B taxa de crescimento das vendas (crescimento constante);

B price premium (o cliente paga um valor adicional);

B elasticidade preco (baixa sensibilidade a elevacao de precos);
B gastos com marketing (valores bem investidos);

B awareness da publicidade (consciéncia na publicidade);

B awareness da marca (consciéncia da marca).

O valor gerando satisfacao

Estudar as expectativas do cliente é parte importante para iniciar um re-
lacionamento comercial. Quando todos os aspectos ligados a valoracao da
marca sao trabalhados mercadologicamente na busca dessa compreensao,
o resultado pode ser a satisfacao do consumidor. O objeto do desejo repre-
sentado pela marca pode transcender expectativas e representar, por exem-
plo, um simbolo de autorrealizacao.

Um bom exemplo de satisfacao gerado pela capacidade da empresa em
se relacionar com o cliente gerando valor estd nos clubes e/ou comunidades
como por exemplo: Orkut (Google), Boticario (Garota Taty) e um cldssico: o
clube Harley Davidson.

O tangivel e o intangivel de um bom vinho

40

A degustacao de vinhos

Tangivel

O exame visual

Deve-se colocar uma quantidade de vinho correspondente a 1/3 ou, no
maximo, metade do volume da taca. Inclina-se suavemente a taca de modo a
melhor visualizar a superficie de vinho a ser observado que se torna eliptica
e, portanto, maior. Contra um fundo branco (uma folha de papel, um guarda-
napo ou a toalha da mesa) devem ser observados os seguintes aspectos:
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Limpidez - os vinhos de longa guarda, onde os melhores exemplos
sdo os vinhos do Porto Vintage, os grandes Chateaux de Bordeaux e
Barolos, com o tempo, vao formando depésitos no fundo da garrafa e,
se agitados, dispersam-se no vinho. Excecao feita a esses vinhos, todo
vinho correto deve apresentar-se limpido, isto é, sem particulas em
suspensdo e sem depésito. A presenca dessas particulas, geralmente,
indica que o vinho é mal feito ou esta deteriorado.

Transparéncia - um vinho correto nao pode estar turvo, deve apre-
sentar-se transparente. Isto pode ser constatado colocando-se por
baixo da taca um papel contendo texto. Observando-se através do
vinho deve-se conseguir ler a palavra. Vinhos deteriorados geral-
mente ficam turvos.

Brilho - as caracteristicas de limpidez, viscosidade e transparéncia reu-
nidas causam reflexos intensos nos vinhos, os quais podem apresentar
um aspecto brilhante. Em principio, ndao é um sinal absoluto de quali-
dade, mas os grandes vinhos em geral apresentam brilho intenso.

Viscosidade - todo vinho deve apresentar viscosidade, que é uma
certa aderéncia do liquido nas paredes da taca. Quando é agitada e
colocada em repouso, o vinho escorrera da parede da taga, lentamen-
te, em filetes, denominados lagrimas, pernas ou arcos. A formacdo das
lagrimas é devida a tensdo superficial e evaporacdo de alcoois do vi-
nho, especialmente o glicerol (também chamado glicerina). Um vinho
com pouca densidade é um vinho “aguado’, escorre rapidamente nas
paredes da taca, o que indica que esse vinho terd pouco corpo, e nao
tera na boca aquela sensac¢ao aveludada.

Gas — a maioria dos vinhos no mundo sdo vinhos “tranquilos’, isto &,
sem gds. Somente os vinhos espumantes (Champagnes, Asti etc.), e os
frisantes (Frascati, Lambrusco, Vinhos Verdes portugueses etc.) devem
apresentar gas carbénico, observavel na taca.

Cor - a corde um vinho deve ser examinada cuidadosamente, pois for-
nece informacgdes importantes sobre o vinho. Depois da observacao
geral da cor, inclina-se a taca, e examina-se a superficie do vinho que
tem forma eliptica. Poderao ser identificadas duas regides: a regido
central ou olho onde a cor é mais concentrada, e a borda periférica ou
anel que tem cor menos concentrada, pois o volume de vinho é menor
nessa regiao e a cor fica esmaecida. Com o envelhecimento, os vinhos
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tintos vao tomando tonalidade alaranjada e chegam até a cor de tijolo.
Embora o olho possa ainda estar vermelho intenso, a mudanca come-
¢a a ser percebida no anel. J4 nos brancos o envelhecimento provoca
mudanca de cor amarelo palha para dourado.

O exame olfatorio

A manifestacao sensorial mais encantadora do vinho sao seus aromas. En-
cerrado na garrafa por meses, anos, décadas, o vinho se desenvolve, evolui,
como um ser vivo desenvolve seu metabolismo quimico de forma cada vez
mais rica e surpreendente.

A principal caracteristica dos grandes vinhos, que os diferenciam dos
vinhos mais simples, é sua capacidade de evoluir e desenvolver esse maravi-
Ihoso conjunto de aromas que encanta nossa mais rica percepc¢ao, o olfato.

O sentido do olfato é percebido na cavidade nasal, numa pequena érea
da mucosa, de poucos milimetros de extensao, onde se localizam as células
nervosas responsaveis pela captacdo dos estimulos olfatérios.

O exame olfatério é realizado colocando-se o nariz junto a boca do copo
e cheirando vigorosamente, de preferéncia alternando-se as narinas direita
e esquerda.

Os aromas

B Qualidade: a primeira coisa que se deve observar é se os aromas do
vinho sao agradaveis ou ndo. Aromas desagradaveis significam que o
vinho é mal feito, de ma qualidade ou esta deteriorado.

B Intensidade: um bom vinho deve ter aromas facilmente percep-
tiveis, embora ndo necessariamente intensos. Os vinhos inferiores
sdo fracos em aromas. Os grandes vinhos tém aromas intensos ou
sutis porém complexos.

O exame gustativo

Realiza-se colocando um gole nao exagerado de vinho na boca e deixan-
do-o girar lentamente no seu interior, de modo a permitir que ele entre em
contato com as regides da lingua que sédo diferentes em relacdo a percepcédo
dos sabores. Um bom vinho deve ter sabores agradaveis de boa intensidade
e compativeis com o tipo de vinho. Por exemplo, em um vinho seco nao se
espera encontrar sabor doce.
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Percepc¢ao dos sabores

B Doce: os receptores gustativos para o sabor doce estao na extremida-
de anterior da lingua.

m Acido: é percebido nas porcoes laterais da lingua. E mais acentuado nos
vinhos jovens do que nos velhos e mais nos brancos do que nos tintos.

B Amargo: percebido na regiao posterior da lingua, deve estar presente,
mas ndo muito intenso a ponto de ser desagradavel.

B Salgado: ndo deve existir no vinho, mas, em certos vinhos de aromas
minerais, percebem-se sabores também minerais ou metalicos que lem-
bram o salgado. Essa caracteristica denominamos sapidez do vinho.

O “tato”

Na realidade ndo se trata de tato, tal como é percebido na pele, mas sim
de sensacdes decorrentes de estimulos mecanicos ou quimicos que sao per-
cebidas na lingua e assim definidas:

B Corpo - é a sensacao de opuléncia provocada pelo vinho a boca. Vi-
nhos de bom corpo ou encorpados sdao vinhos untuosos na boca e nos
ddo a sensacao de que poderiamos mastiga-lo. Vinhos de pouco corpo
ou “magros” sao vinhos “aguados”. O glicerol é um dos componentes
do vinho que mais contribui para dar essa estrutura ao vinho.

B Adstringéncia (tanicidade) - é a sensacdao de “travo” ou secura da
boca, semelhante & de se comer uma banana ou um caqui verde. E
provocada pelos taninos do vinho que se combinam com as protei-
nas enzimaticas da saliva e nao as deixam agir, gerando a sensacao de
boca seca.

B Gas carbonico - s6 deve ser percebido nos vinhos espumantes e fri-
santes e na boca, causa a “efeito agulha’, isto é, como se houvessem
agulhas picando a lingua.

B Teor alcodlico - é percebido porque o alcool confere uma sensacao
de calor a boca. Quanto mais alcool no vinho mais intensa serd a sen-
sacao de calor percebida.

B Temperatura — a sensacao da temperatura em que o vinho é servido
é, logicamente, percebida.
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B Equilibrio - é a harmonia entre acidez, dogura, amargor, sapidez, ta-
nicidade e teor alcodlico. Em um vinho equilibrado nenhum desses
aspectos gustativos sobressai entre os demais, causando uma sensa-
¢ao complexa e agradavel. Podem-se ter vinhos equilibrados em suas
caracteristicas fracas, médias ou intensas, simples ou complexas, resul-
tando em vinhos pequenos, honestos, bons, muito bons ou grandes.

Intangivel

A marca de um vinho do velho mundo, uma bela noite de estrelas com
uma bela companhia.

Ampliando seus conhecimentos
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Casas Bahia e Unilever ampliam lideranca

(LEMOS, 2008)
Ibope Monitor divulga ranking dos maiores anunciantes
e soma em RS51 bilhées o investimento na midia

O ranking do lbope Monitor com os anunciantes que mais compraram
midia em 2007 mostra que os dois lideres se distanciaram ainda mais no pe-
lotao da frente. Casas Bahia continua imbativel no posto de maior investidora
em midia, somando R$2,765 bilhdes, alta de 32% em relagdo ao ano anterior.
A segunda colocada, Unilever, foi a empresa que apresentou a maior alta entre
as lideres, avancando 70% e atingindo R$1,423 bilhao.

Entre as surpresas esta a movimentacao da Caixa Econdmica Federal, que,
com alta de 55%, somou R$582 milhdes, subindo da sétima para a terceira
posicdo. A Colgate-Palmolive é outra empresa que aumentou consideravel-
mente sua presenca na midia, em 54%.

O Ibope Monitor totalizou em R$51 bilhées o investimento em midia no
ano passado, o que representa alta de 30% em relacdo aos R$39 bilhdes de
2006. Entretanto, o instituto reconhece que aproximadamente 10% desse
valor se deve as mudancas em sua metodologia que aumentou de 29 para 37
as pragas pesquisadas.
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Visando dar maior precisdo aos valores de investimento em midia, o Ibope
passou a considerar as veiculacdes nas salas de cinema de dez cidades, au-
mentou de 21 para 77 as emissoras de rddio monitoradas e adicionou mais
oito mercados de TV aberta (Campo Grande, Cuiaba, Goiania, Jodo Pessoa,
Manaus, Natal, Sdo Luiz e Teresina). Com isso, enquanto os dados de 2006 se
referem a 29 pracas de TV aberta, os de 2007 incluem 37. Os outros meios
aferidos sao revista, jornal, outdoor e TV por assinatura.

O levantamento, que considera os valores de tabelas dos veiculos, sem
levar em conta os descontos normalmente negociados com agéncias e anun-
ciantes, nao apresenta mudancas significativas na divisdo do bolo publicitario
brasileiro no ano passado. A soberana TV aberta avancou um ponto, fechando
com 50% do total, assim como o radio, que agora detém 4%. Jornal emagre-
ceu dois pontos, ficando com 29%. O cinema estreou no estudo com 1%, en-
quanto a ja minguada verba de outdoor foi nocauteada pelo Cidade Limpa, da
capital paulista, sendo reduzida a 0,1%. Revistas (9%) e TV por assinatura (8%)
mantiveram os percentuais de 2006.

Atividades de aplicacao

1. O prisma de identidade da marca apresenta as seis dimensdes pelo
qual uma marca adquire sua identidade. Quais sao elas?

2. Com a crescente sofisticacdo dos mercados e das empresas, observa-
se um fendbmeno onde grande parte do valor atribuivel a uma entida-
de provém de parcelas intangiveis do seu negécio. O que é um ativo
intangivel?

3. Cite trés das dez principais caracteristicas presentes nas marcas
bem-sucedidas.
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B Percepcio

O gestor mercadolégico deve desenvolver sua sensibilidade de mercado
objetivando ampliar o leque de op¢des para o cliente, motivando, estimu-
lando e percebendo quais as solucdes e beneficios que realmente agregam
valor e fazem a diferenca.

A dinamica da percepc¢ao
Os seres humanos sao constantemente bombardeados com estimulos.

O estimulo intenso “desliga” a maioria dos individuos, que inconsciente-
mente bloqueia a recepcao.

A percepcao é o resultado de dois tipos diferentes de dados que intera-
gem para formar as percepgoes:

B estimulos fisicos de ambiente exterior;

B dados fornecidos pelos préprios individuos na forma de certas predis-
posicdes (expectativas, motivos e aprendizagem) com base em expe-
riéncia prévia.

Selecao perceptiva

As pessoas recebem - ou percebem - somente uma pequena fracao dos
estimulos aos quais estao expostas. Exemplo: supermercado, com suas varias
promocodes, acabam sobrecarregando o cliente de informacoes.

Os estimulos que sao selecionados dependem de dois fatores principais
além da natureza do estimulo em si, sao eles:

B a experiéncia prévia dos consumidores na medida em que afeta suas
expectativas;

B o0s seus motivos naquele momento (necessidades, desejos, interesses).
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Natureza do estimulo

Os estimulos de marketing incluem um nuimero significativo de variaveis
que afetam a percepc¢ao do consumidor.

Em geral, na comunicagao, o contraste é um dos atributos de maior indu-
¢do a atencao de um estimulo.

Em relacdo a embalagem de um produto, empresas competentes nor-
malmente tentam diferenciar suas embalagens para assegurar a percepcao
rapida do consumidor, quando do primeiro olhar.

Como tatica, algumas vezes, os anunciantes usam a falta de contraste,
como contraponto.

Expectativas

As pessoas normalmente veem o que esperam ver, e o0 que esperam ver
é normalmente baseado na familiaridade, na experiéncia prévia, ou em um
conjunto de precondicionantes perceptivos.

Por outro lado, os estimulos que conflitam acentuadamente com expec-
tativas frequentemente recebem mais atencdo do que aqueles que se amol-
dam as expectativas, a ideia esta em quebrar o padrdo de conforto.

Motivacoes

As pessoas tendem a perceber as coisas de que precisam ou desejam;
quanto maior a necessidade, maior a tendéncia a ignorar estimulos nao rela-
cionados no ambiente.

A empresa pode segmentar o mercado com base nas necessidades pes-
quisadas e variar a propaganda/vendas do produto de tal modo que os con-
sumidores de cada segmento percebam que o produto esta satisfazendo as
suas préprias necessidades, desejos e interesses especificos.

Conceitos de percepcao seletiva

B Exposicao seletiva - os consumidores buscam ativamente mensa-
gens que consideram agradaveis ou com as quais simpatizam e evitam
ativamente mensagens dolorosas ou ameacadoras.
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B Atencao seletiva - os consumidores tendem a ter uma consciéncia
mais elevada dos estimulos que atendem as suas necessidades ou in-
teresses e consciéncia minima dos estimulos irrelevantes para as suas
necessidades.

B Defesa perceptiva - os consumidores inconscientemente filtram os
estimulos que achariam psicologicamente ameacadores, apesar de a
exposicao ja ter acontecido.

B Bloqueio perceptivo — os consumidores protegem-se do bombar-
deio de estimulos simplesmente se “desligando” - bloqueando esses
estimulos para a consciéncia.

A organizacao da percepcao

As pessoas nhdo experimentam os numerosos estimulos que selecio-
nam do ambiente como sensacdes separadas e discretas; em vez disso, elas
tendem a organizar-se em grupos e percebé-los como todos unificados.

Os principios especificos que ddo base a organizacdo perceptiva sao fre-
quentemente chamados pelo nome dado pela escola de psicologia que pri-
meiro a estudou: a psicologia da Gestalt, lembrando que, os trés principios
de organizacao perceptiva sao: figura-fundo, agrupamento e constancia.

Teoria da Gestalt

A Teoria da Gestalt, em suas andlises estruturais, descobriu certas leis que
regem a percepc¢ao humana das formas, facilitando a compreensao das ima-
gens e ideias, base para comunicagao integrada de marketing:

Semelhanca - os objetos similares tendem a se agrupar. As caracteristi-
cas podem ser exploradas quando desejamos criar relagcbes ou agrupar ele-
mentos na composicao de uma figura.

Proximidade - os elementos sao agrupados de acordo com a distancia a
gue se encontram uns dos outros.

Boa continuidade - estd relacionada a coincidéncia de dire¢des, ou ali-
nhamento, das formas dispostas o que facilita a compreensao. Os elementos
harmonicos produzem um conjunto harmonico. O conceito de boa continui-
dade esta ligado ao alinhamento, pois dois elementos alinhados passam a
impressao de estarem relacionados.
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Pregnancia - todas as formas tendem a ser percebidas em seu carater
mais simples, quanto mais simples, mais facilmente é assimilada.

Clausura - o conceito de clausura relaciona-se ao fechamento visual,
como se completassemos visualmente um objeto incompleto.

Experiéncia passada - certas formas s6 podem ser compreendidas se
ja a conhecermos, ou se tivermos consciéncia prévia de sua existéncia. Da
mesma forma, a experiéncia passada favorece a compreensao metonimica.

Figura-fundo

Tendo como referéncia a percepcao visual, onde o todo de uma imagem
é primeiramente percebido pelo consumidor; a técnica de utilizacao de figu-
ra-fundo fard com que a atengao parta desse ponto para posteriormente os
detalhes do escopo.

Os estimulos que contrastem com os ambientes dos consumidores tém
maior probabilidade de serem notados.

As pessoas tém a tendéncia de organizar suas percepcdes em relagdo a
figura-fundo.

Contudo, o aprendizado afeta quais os estimulos que sdo percebidos
como figura e quais como fundo.

O estado fisico também pode afetar a maneira como ele percebe ilustra-
¢oes figura-fundo reversiveis.

Agrupamento

Os individuos tendem a agrupar os estimulos de tal modo que formem
um quadro ou uma impressdo unificada.

A percepcao dos estimulos como grupos ou por¢des de informacao,
em vez de pedacinhos discretos de informacao, facilita a sua memoriza-
¢do e lembranca.

O agrupamento pode ser usado como vantagens pelas empresas no sen-
tido de inferir certos significados desejados em conexao com seus produtos.
Exemplo: nimeros de telefone.
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Necessidade de conclusao

Os individuos tém necessidade de conclusao que se expressa por meio da
organizacdo de suas percepg¢oes de tal modo que formem um quadro completo.

As pessoas tendem a adicionar ou a subtrair dos estimulos aos quais estao
expostas de acordo com as suas expectativas e as suas motivagoes, usando
principios generalizados de organizacao baseados na Teoria da Gestalt.

A tensao criada por uma mensagem incompleta leva a uma memorizacao
melhor da parte da mensagem que ja foi ouvida.

A interpretacao da percepcao

A interpretacdo dos estimulos é também individual. Observa-se que os indi-
viduos esperam ver a luz de suas experiéncias prévias, no nimero de explicacdes
plausiveis que podem visualizar; e nos seus motivos e interesses no momento da
percepcao. Os estimulos sao, com frequéncia, altamente ambiguos.

Outro ponto importante esta na proximidade que as interpretagdes de
uma pessoa tém com a realidade, portanto, depende da clareza do estimulo,
das experiéncias passadas de quem percebe e dos seus motivos e interesses
no momento da percepgao.

Influéncias deturpadoras

Aparéncia fisica

As pessoas tendem a atribuir as qualidades que associam a certos
estereotipos.

Estudos acerca da aparéncia fisica descobriram que modelos atraentes
sao mais persuasivos e tém uma influéncia mais positiva sobre as atitudes e
comportamento dos consumidores do que os modelos de aparéncia média
ou mediana.

Estereétipos

Os individuos tendem a manter quadros em suas mentes acerca dos sig-
nificados de varios tipos de estimulos.
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Sinais irrelevantes

Quando solicitados a formar julgamentos perceptivos dificeis e/ou com-
plexos, os consumidores frequentemente respondem a estimulos irrelevan-
tes. Exemplo: na compra de um carro Okm, verifica-se a necessidade de sentir
o cheiro de carro novo.

Primeiras impressoes

As primeiras impressdes tendem a ser duradouras (por esse fato, estraté-
gias de impacto podem fazer a diferenca).

Na formacdo dessas impressdes, quem percebe nao sabe ainda quais os
estimulos que sao relevantes, importantes ou que preveem o comporta-
mento posterior.

Conclusoes precipitadas

Muitas pessoas tendem a tirar conclusdes precipitadas antes de examinar
todas as evidéncias relevantes.

Efeito halo

Usado para descrever situacdes nas quais a avaliacao de um Unico objeto
ou pessoa com base na avaliacao de apenas uma ou poucas dimensoes.

Para conseguir reconhecimento instantaneo e status para produtos por
meio da associacdo com celebridade muito conhecida.

Metodologias de analise da percepcao
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Existem muitas metodologias relacionadas a busca de informacgdes,
mais a seguir, serd apresentada uma das mais modernas, a qual também
auxilia nas decisdes relacionadas ao planejamento mercadolégico de
posicionamento e percepcao de uma marca, produto ou servico.

Imagem X identidade

A imagem institucional é um diferencial em relacdo a concorréncia. Para
que um produto desperte a atencao do consumidor, é preciso promover um
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amplo e complexo processo de comunicacao que se inicia — e se sustenta
- na imagem institucional da empresa que o produz. Por essa imagem é
possivel saber que por tras do design, do desempenho tecnolégico e da mo-
dernidade esta o compromisso da empresa com a qualidade e o retorno aos
seus socios, colaboradores e clientes.

Essa premissa é reforcada em funcao do processo de globalizacdo econé-
mica e da sofisticacdo das comunica¢des mundiais, dois fatores que, neste
inicio de século, tém impulsionado a mudanca de paradigmas na relacao
entre empresas e consumidores. Do ponto de vista empresarial, a mais singu-
lar e definitiva mudanca cultural dos consumidores é a nova postura diante
das op¢des de compra e sua percepcao de valor.

O que se busca hoje é valor com foco no preco relativo, qualidade e servi-
¢os ampliados, por esse fato, compreender todas as motivacdes de mercado
e seus gap’s (hiatos) é a base para suplantar expectativas.

Conhecimento do problema

O conhecimento, por parte da empresa, sobre como os diferentes publi-
cos estao percebendo e valorando a empresa e suas marcas, € fundamental
na determinacdo dos objetivos e estratégias de marketing.

A imagem é como conjunto de representacdes mentais, tanto efetivas
quanto cognitivas, que um individuo ou um grupo de individuos associa a
uma marca ou organizacao, esta estreitamente ligada a identidade da marca.
E importante compreender esses dois conceitos, ja que com um se expres-
sa uma personalidade definida (identidade) e com outro a percepcdo dessa
personalidade (imagem).

Em termos de percepcdo, a imagem ndo se pode separar da identidade,
posto que cada uma delas se converte em referéncia a outra. A empresa tra-
tard de projetar uma identidade ou personalidade a um publico determi-
nado em funcdo da imagem que esse publico tenha dela; e por sua vez, o
publico fard uma imagem da empresa, com base na personalidade que ela
quer projetar (imagem que também estara influenciada pelo que realmente
a empresa projete ao agir - fatos).

A identidade sera determinada para uma marca ou empresa por um con-
junto de caracteristicas e atributos que definem sua esséncia, alguns dos
quais sdo visiveis e outros nao (exemplo: valores e principios).
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Entende-se que somente cabe falar de identidade e de imagem desde que
se conheca a diferenca. Um individuo adquire identidade prépria na medida em
que se diferencia do outro. O mesmo ocorre com as empresas, que tratam de
conferir as suas marcas caracteristicas proprias, que as diferencie das demais.
E um individuo percebera diferencas na medida em que possa ter sua prépria
imagem de uma empresa, produto ou marca, ao compara-la com outras.

Assim, sendo possivel conhecer os ideogramas (vide figura a seguir) da
identidade projetada e da imagem percebida de uma empresa (seus produ-
tos ou marcas) e de empresas concorrentes, torna-se mais facil e efetivo o
estabelecimento de um plano de marketing.

Modelo de uso da ferramenta de analise da percep¢ao

IMAGEM X IDENTIDADE

LIMPEZA
5

QUALIDADE — | orRGANIZACAO

COMUNICACAO

| — IMAGEM — IDENTIDADE |

Metodologia de trabalho de pesquisa
O programa de trabalho abrangera as atividades descritas a sequir:
Acao 01 - Definicao dos atributos (caracteristicas) principais da empresa

B Metodologia: pesquisa interna com a equipe diretiva da empresa, ob-
jetivando a definicao dos principais atributos da identidade.
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B Produto: relacao dos principais atributos que serdao pesquisados.
Acao 02 - Elaboracao do instrumento de pesquisa (1.2 versao)

B Metodologia: elaboracao de questionarios, com base nos atributos de-
finidos na acdo 01.

B Produto: versao preliminar do instrumento de pesquisa.
Acao 03 - Avaliacao do instrumento de pesquisa

B Metodologia: aplicacdo do instrumento de pesquisa em uma pequena
amostra populacional segmentada.

B Produto: avaliacao e validacao do instrumento de pesquisa.
Acao 04 - Pesquisa

B Metodologia: aplicacdo do instrumento de pesquisa em uma amostra
segmentada.

B Produto: relatério contendo os dados brutos da pesquisa.
Acao 05 - Andlise

B Metodologia: utilizando técnicas de analise multivariada, tratar os da-
dos brutos de modo a construir o ideograma da imagem.

B Produto: ideograma da imagem.
Acao 06 - Diagnostico

B Metodologia: construcdao do ideograma da identidade a partir de in-
formacdes com a empresa e comparacao com o ideograma da ima-
gem. Andlise e diagndstico das distor¢oes.

B Produto: relatério de andlise e diagndstico.

Avaliacao de alternativas - atributos

O profissional de marketing sabe da importancia do conhecimento sobre
avaliagdo de alternativas, ou seja, como o consumidor processa a informacédo
para chegar a escolher uma determinada marca, produto ou servico. Esse
processo nao é simples nem Unico, o que se observa, sao varios processos de
avaliacbes e percepcdo que se integram simultaneamente.
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Pode-se partir do pressuposto de que cada consumidor estd tentando
satisfazer alguma necessidade e/ou desejo. Este esta procurando beneficios que
podem ser adquiridos com a compra de um produto ou servico. Verifica-se que
cada consumidor vé e percebe o bem desejado como um grupo de atributos
de produto com capacidades variadas para proporcionar esses beneficios e
satisfazer seus desejos e necessidades.

Por exemplo, para camaras fotograficas, os atributos de produto sdo re-
ferenciados pela qualidade da fotografia, facilidade de manuseio, tamanho,
preco, marca e mobilidade. Cada consumidor dard relevancias diferentes a
cada um desses atributos, possivelmente dardo maior atencao aqueles rela-
cionados com suas necessidades e desejos.

A andlise relacionada a essa ferramenta, parte do pressuposto que, o con-
sumidor mentalmente ird ponderar diferentes pesos de importdncia a cada
atributo. Pode-se fazer uma distin¢do entre a importancia de um atributo e
seu destaque.

Atributos salientes sao aqueles que vém a mente de um consumidor
quando se pede a ele que pense nas caracteristicas de um produto. Mas
esses Nao sao necessariamente os atributos mais importantes para a andlise.
Alguns deles podem ser salientes porque o consumidor foi exposto a um
comercial que os mencione ou tenha tido algum problema pontual quando
de uma experiéncia de compra, o que fez com que esses atributos ficassem
na superficie de sua mente.

Observa-se que normalmente o consumidor esquece (quando de uma pes-
quisa superficial) de outros atributos, mas reconhecera aimportancia deles, uma
vez mencionados. Nesse ponto, o profissional de marketing deve preocupar-se
também com a importancia dos atributos além do seu destaque.

Quando do aprofundamento do estudo, verifica-se que o consumidor
provavelmente desenvolvera um conjunto de crencas sobre a marca, sobre a
posicdo de cada uma em relagado a cada atributo. O conjunto de crencas man-
tidas sobre uma marca especifica é conhecido como imagem da marca. As
crencas do consumidor podem variar conforme a verdade dos atributos, de-
pendendo de sua experiéncia especifica, da distorcdo e retencao seletivas.

Supde-se que o consumidor tenha uma fung¢do-utilidade para cada atribu-
to. A funcao-utilidade mostra como o consumidor espera que sua satisfacdo
total com o produto varie de acordo com os diferentes niveis dos diversos
atributos. O consumidor também chega aos atributos para diferentes marcas
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por meio de algum procedimento de avaliacdo. Encontram-se consumidores
que aplicam diferentes procedimentos de avaliacao para fazer uma escolha
entre objetos, tendo como base a andlise de multiatributos ponderados.

Lembre-se que os consumidores avaliam as alternativas de compra de
acordo com sua individualidade e pela situacdo de compra especifica. Em
alguns casos, os consumidores utilizam calculos cuidadosos e pensamentos
l6gicos. Em outros, os mesmos nao chegam sequer a fazer uma avaliacao,
comprando por impulso e confiando na intuicdo. Algumas vezes, eles tomam
decisdes de compra por iniciativa prépria; em outras, solicitam conselhos de
amigos, lideres de mercado, vendedores, consultas na internet entre outros.

Faca a andlise do modelo a seguir para melhor entender esse processo.

Pesquisa quantitativa em relacao a marca ou atributo

Crencas de um consumidor sobre uma camara fotografica

Com foco na metodologia do estudo, deve-se pesquisar junto ao
cliente o nivel hierarquico de importancia junto aos atributos preesta-
belecidos, sem identificar a marca (objetivando nao influenciar). Em um
segundo momento, definir as marcas que serdo comparadas e tecnica-
mente, dentro da empresa, pontuar cada atributo em relacao as mesmas.
O cruzamento entre o percentual relativo da escolha do cliente versus o
peso da marca por atributo deve gerar um indice; a soma dos indices vai
possibilitar analisar os indicadores de percepcao do cliente e posiciona-
mento da marca no mercado conjuntamente com os principais pontos de
diferenciacao entre os concorrentes.

Quadro - Analise ponderada de valor

MARCAS Qualidade Preco Facilidade Tamanho
daimagem manuseio
A
B
Qualidade Preco Facilidade Tamanho
daimagem manuseio
%

Outros fatores que devem ser analisados para confirmar os resultados
quantitativos:
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Pesquisa qualitativa em relacao a marca ou atributo
B Fatores culturais (cultura, subcultura e classe).
B Fatores sociais (familia).
B Fatores pessoais (idade e ciclo de vida).
B Fatores psicolégicos (motivagao e atitudes).

O ideal é complementar esses estudos com a técnica de focus group, ou
seja, uma reuniao de grupos de pessoas para discutirem assuntos de merca-
do ou de opinido publica, com participacdo de um moderador, em ambien-
tes especiais, com sala de espelho e recursos de gravacdo de dudio e video,
ampliando assim a percepcao da empresa, focada nos desejos do consumi-
dor, observando os detalhes e opinides.

Ampliando seus conhecimentos
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Posicionamento - antes ser o segundo a nao ser nada
(RIBEIRQ', 2008)

Posicionamento é um conceito que mudou a natureza da propaganda, é
bem simples, mas ainda assim muitas pessoas tém dificuldade em compreen-
der a sua forca. O conceito de posicionamento pode ser utilizado em produ-
tos, cidades, paises, empresas, politicos e até em pessoas.

Segundo All Ries, um especialista no assunto, posicionamento é o proces-
so de ocupar um lugar privilegiado na mente do consumidor através de asso-
ciacdes. Ou seja, sua empresa ou produto precisa ser visto por este consumi-
dor numa escala em que apareca como o primeiro, o melhor, o maior, o0 mais
barato, o0 mais simpatico etc. Mas, se nao for possivel ou nao for verdade, entdo
o melhor é que se busque um posicionamento novo, mesmo que seja 0 segun-
do melhor restaurante da cidade, o segundo canal de TV, ou a segunda maior
academia da regido. O importante é que fique claro que posicionamento ndo é
0 que vocé faz com o produto e sim o que vocé faz na mente do consumidor.

G Mario Ribeiro é publicitério membro da APP-Uberlandia, formado em Publicidade, pés-graduando em Marketing pela ESAMC e Diretor de
Arte da CMM Comunicagao.
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Vivemos no mundo da comunicacao e principalmente do excesso dela. Somos
bombardeados diariamente com milhares de informacdes, anincios em todas as
midias possiveis. Precisamos de defesa, e 0 nosso cérebro faz essa parte. Ele tem
o poder de filtrar e simplificar informagdes. Por isso tenha certeza de uma coisa:
é muito melhor estar bem posicionado como o segundo em alguma categoria
de produto ou servico do que nao estar posicionado de forma alguma. No meio
de tanto “barulho” publicitario, seu produto sé vai obter certo destaque se estiver
claramente posicionado na mente do consumidor.

A sequir alguns exemplos de posicionamentos bem-sucedidos em seto-
res bem distintos: Alemanha — um pais posicionado como de alta tecnologia;
Volvo - primeiro lugar em veiculos seguros; Avis Rent-a-Car —“Somos apenas
a segunda, por isso nos esforcamos mais para agrada-lo”; Pelé — o melhor jo-
gador de todos os tempos (o rei do futebol).

A grande licdo de All Ries é que a esséncia do posicionamento é o sacrificio.
Vocé precisa abrir mao de alguma coisa em troca de uma posicao Unica e forte
na mente do consumidor.

Atividades de aplicacao

1. A percepcéo é o resultado de dois tipos diferentes de dados que inte-
ragem para formar as percepcdes. Quais sao esses tipos?

2. Com base naTeoria da Gestalt, quais sdo as leis que regem a percepc¢ao
humana das formas, facilitando a compreensao das imagens e ideias,
base para comunicacdo integrada de marketing?

3. Na interpretacao das percepgdes existem cinco influéncias deturpa-
doras. Quais sao elas?
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B Construciao e modelos
de relacionamento

Construcao da intimidade com o cliente

O inicio de todo relacionamento comercial estd focado na necessidade
do contato constante com o cliente, abrindo canais e oportunidades para
ouvir, interagir e gerar solugdes para o consumidor. Um bom comeco esta na
utilizacao da Comunicacao Integrada de Marketing (CIM).

A CIM é o desenvolvimento da comunicacao estratégica organizacional
junto ao mercado, promovendo, posicionando e divulgando produtos, ser-
vicos, marcas, beneficios e solu¢des. Sendo esta, sempre integrada ao Plano
de Marketing da Firma.

Tem como base um sistema gerencial mercadolégico integrado, utilizan-
do como ferramenta o composto de comunicacdo — propaganda, publicida-
de, assessoria de imprensa, promocao de vendas, patrocinios, venda pessoal,
internet, marketing direto, eventos culturais e relagdes publicas. Seu resul-
tado busca atingir, com a utilizacao holistica de todos os elementos deste
composto, uma comunicacdo eficaz por parte do emissor junto ao seu con-
sumidor-alvo e, quando possivel, customizando a mensagem com o objetivo
de ampliar o relacionamento.

Desafios da CIM

Entre as milhares de marcas nas prateleiras das lojas, qual é a proba-
bilidade de um consumidor ver um determinado produto e compra-lo?
Observando uma lista telefonica, qual prestador de servico escolher?

Os consumidores estao sem tempo, com dinheiro contado e um exces-
so de informacodes diarias, impossibilitando a compreenséo e absorcao/re-
tencao integral das mensagens veiculadas macicamente pelos veiculos de
comunicacao, o resultado, na maioria das vezes, é a compra feita com base
unicamente em preco.
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Uma marca pode possuir um alto valor agregado, ser de alta qualidade
e relativamente valorizada, mas mesmo assim, ndo conseguira atingir seus
objetivos de vendas e lucro, se os clientes em potencial ndo a conhecerem
ou ndo tiverem uma percepcao favoravel a seu respeito.

A comunicacao eficaz é fundamental para a criacdo da consciéncia da
marca para estabelecer imagem positiva, baseada em sua identidade cor-
porativa representada, por seus produtos, servicos, solucdes e beneficios
oferecidos.

A comunicacdo integrada de marketing também é imprescindivel para o
sucesso dos planos de marketing no segmento business-to-business, princi-
palmente os relativos aos objetivos de participacao de mercado e aumento
de valor, buscando a maximizacdo dos lucros.

Muitos produtos comercializados nesse segmento estdo se comoditizan-
do. Em geral, a qualidade nao difere muito de um fornecedor para outro e os
precos costumam ser quase iguais. A possibilidade de diferenciacdo entre os
concorrentes, com frequéncia, resume-se a capacidade de compreender de-
sejos, comunicar e trocar informacdes e se adaptar com eficicia as mudancas,
sugerindo inovacoes e gerando conveniéncia, tudo isso pode ser feito através
do atendimento diferenciado na venda pessoal (uma ferramenta da CIM).

Promocao de vendas

E um incentivo de curto prazo para encorajar a compra ou venda de
um produto ou servico, por ser de carater pessoal e direto, tem grande im-
portancia no desenvolvimento de cadastros, objetivando a ampliacdao do
relacionamento.

Para uma abordagem abrangente do esforco promocional, devemos sub-
dividi-lo em trés grupos de relacbes: as relacbes com os vendedores, com
os revendedores e com os consumidores. J4 a relacdo com os consumido-
res, no ambito do esforco promocional, é voltada a intensificar o trafego nos
pontos-de-venda, maximizar o cadastro, gerar motivacdo (exemplo: forma-
¢ao de clubes) g, assim, estimular a demanda.

Para atingir esse objetivo, a promocgdo utiliza um vasto ferramental, que
vai de brindes, amostras, concursos, passando por ofertas, embalagens de
multipla utilidade, demonstracdes nos pontos-de-venda e participacao em
feiras/exposicoes.
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Merchandising

Com o objetivo de tornar pratica a compreensao do termo merchandi-
sing, a seguir o texto do maior instituto nesta area: o Popai (disponivel em:

<popaibrasil.com.br>).

Presente no pais ha 8 anos, o Popai Brasil — Point of Purchase Adverti-
sing International vem ao longo de sua atuacao incentivando o desenvol-
vimento e o conhecimento das atividades relacionadas ao merchandising
no ponto-de-venda (inicio do relacionamento com o cliente).

Hoje, com o mercado cada vez mais competitivo, um volume significativo
de produtos é criado diariamente, aumentando, ainda mais, a concorréncia
e proporcionando ao consumidor diversas opcdes de compras, ampliando,
assim, seu poder de escolha. Milhares de marcas sao expostas em cada seg-
mento e o grande desafio dos fabricantes é se destacar neste momento. Esta
é a ultima etapa do processo de compra do consumidor e a empresa que
chamar a sua atencao e se relacionar positivamente, garantira a boa venda.

O merchandising envolve toda e qualquer acao ocorrida dentro do pon-
to-de-venda e estas comunicagdes/promocoes devem ser de alto impacto e,
principalmente, diretas. O material utilizado e a embalagem do produto ou
da linha devem comunicar o conceito de marketing da marca. A atencao do
consumidor deve ser atraida por um conjunto de ferramentas agregadas com
o poder de destacar o produto na géndola, despertando o desejo de compra,
através de confianca na marca e do relacionamento, vencendo assim, a barrei-
ra do preco: vale quanto custa.

O Brasil, segundo dados da Nielsen de 2004, possui 900 000 pontos-de-venda
(PDV) entre bares, farmacias, mercados, supermercados, hipermercados, mer-
cearias, quitandas e emporios. Se somarmos outros PDVs existentes, devemos
nos aproximar de um milhao deles, buscando a atencao de 155 500 milhdes
de habitantes.

E do Popai a pesquisa que aponta que 81% da decisao de marca é efetuada
no ponto-de-venda em super e hipermercados. Este nimero, atualizado em
2004, através de uma pesquisa com 1 860 consumidores, esta entre os maio-
res percentuais do mundo. Somos recordistas neste tipo de decisao e, portan-
to, temos um terreno fértil para semear e colher, como anunciantes, varejistas,
agéncias ou fornecedores.
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A entidade é, também, responsavel pelo maior concurso mundial do setor,
jaimplementado ha 8 anos em nosso pais, o Prémio Popai Brasil. A premiacao
elege as pecas e campanhas que se destacam no ano junto ao varejo nacional
pela sua criatividade, design, praticidade, funcionalidade, eficacia na exposi-
¢ao da marca, objetivos e resultados em relacdo ao briefing e interatividade
com o cliente. Sao dois formatos distintos, um especificamente para displays e
outro para stands de relacionamento.

O concurso possui 26 categorias entre alimentos, bebidas, cosméticos, ves-
tuarios, divididas nas subcategorias permanentes, semipermanentes e tem-
porarios. Este ano (2005), o Prémio apresentard algumas novidades em rela-
¢ao as anteriores, com inclusao de mais duas categorias: Drog Store e Projeto
Trade (ambientacdo, cenografia e tematizacao) e a divisao das categorias em
2 grupos; com e sem subgrupos.

O troféu entregue aos participantes é no formato de um indio em pé
usando um grande cocar. A figura foi escolhida por ser reconhecida como pri-
meira peca de merchandising da historia, colocada na frente das tabacarias
nos Estados Unidos para identifica-las como ponto-de-venda do produto.

Sendo considerado o Oscar do setor, € um Prémio disputado pela lisura de
todo o processo e pela alta dose de profissionalismo dos jurados e da apu-
racao, fato importante para uma industria que movimentou nada menos de
USS$772 milhoes em 2004.

Com critérios rigidos, desenvolvido pelo Grupo de Etica e Normatizacao,
e coordenado pelo vice-presidente de ética, Antonio Carlos Valle Filho, um
grupo de jurados qualificados analisa diversos aspectos, e elege o melhor
design de stand, a melhor acdo promocional e o melhor display exposto nas
feiras setoriais, nas categorias até 50m? de 50 a 150m? e mais de 150m2.

Em parceria com entidades setoriais, o juri do Popai também participa na
Apas (Associacao Paulista de Supermercados) e na Abad (Associacado Brasileira
de Atacadistas e Distribuidores), entregando o Prémio aos gerentes de marke-
ting e montadoras, valorizando o trabalho destes profissionais e suas criacoes.
A Feira & Cia apoia esta iniciativa inédita no mercado, cobrindo as diversas
edicoes dos prémios e informando seus ganhadores.

O objetivo maior esta em compreender que para desenvolver uma expe-
riéncia de compras Unica, que amplie o encantamento do cliente, é neces-
sario inovar antes, durante e depois da venda. Por esse fato a arquitetura de
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merchandising, em conjunto com as estratégias de CIM, torna-se um fator
determinante para estimular, informar e tornar o momento da compra me-
mordvel, ampliando a possibilidade de relacionamento.

Tematizacao e entretenimento na area de vendas

A palestra apresentada por Ronald Peach - Presidente da Popai Brasil, no
ultimo encontro da Apas (2007) - traduz inicialmente a situacdo que o bra-
sileiro se encontra, a mudanca de alguns habitos de quem vai as compras
e outras atitudes tomadas pelo consumidor, importantes pontos de analise
que podem auxiliar na construcao da intimidade junto ao cliente.

Com a reducéo dos salarios ou em funcdo da perda do poder aquisiti-
vo do consumidor brasileiro, em especial da classe média, é compreensivel
que as compras sejam feitas de modo mecanico e nao emocional; que os
homens estejam indo mais frequentemente as lojas e que haja mudancas
de atitudes.

Isso fica muito claro quando observamos os dados apresentados pelo
varejo: 0 aumento da concorréncia ocasionando transformacao de farma-
cias e padarias em minimercados de conveniéncias, promocdes de precos e
cobranca de espacos nas lojas.

Em relacdo ao consumidor, as pesquisas demonstram:
B 42% fazem compras a pé;

B 83% decidem pela marca no momento da compra;
B 53% nao se utilizam de listas de compras;

B 83% apds uma degustacado satisfatéria compram o produto indepen-
dentemente do preco.

Diante das estatisticas apresentadas e das iniciativas que o varejo apre-
sentou ficou demonstrado na palestra o que o comportamento do consu-
midor é chave para compreender desejos e se adaptar a nova realidade de
mercado. Como exemplos assinalamos:

B acompra por impulso, quando o consumidor é estimulado, é fato;

B o abastecimento deve ser feito em conjunto com conforto, atencao
e limpeza;
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B a experiéncia com o produto no local da venda gera credibilidade;

B acompra emocional ainda esta bastante presente, principalmente em
relacdo as mulheres;

B aconsciéncia de que o consumidor cativado se torna fiel;

B a maior permanéncia do consumidor dentro da loja é sinal de satisfa-
¢ao e prazer.

Todos esses comportamentos apresentados deixam patente que o
marketing deve ir além da promocédo basica (preco) e venda de produtos.
Nas palavras do professor Armando Tadeu Rossi

as estratégias ampliadas podem ser, até mesmo, uma forma de ver as coisas e 0 mundo

mais positivamente, na busca de um novo estado de espirito. Enfim, a busca do

relacionamento de longo prazo torna-se uma ferramenta que ajuda todos os profissionais
no seu dia-a-dia.

Observamos que existe cada vez mais necessidade de inovar, superar as
expectativas dos consumidores, surpreendendo-os com ideias, produtos e
servicos complementares que gerem valor agregado. Perceber pequenos
detalhes que revelem necessidades e que facam a diferenca para o consumi-
dor é a férmula do sucesso.

Dentro das estratégias de marketing e promocao, a utilizacdo dos senti-
dos é fator fundamental para o marketing de relacionamento:

B Visao - 83% da percepgao do consumidor vem pela visao.
B Audicao - 11% pela audicao.

B Paladar - 49% da lembranca deixada pelo paladar. 83% comprariam
apo6s degustacdo satisfatoria.

B Tato e interatividade - experiéncia de compra.
B Olfato - aromas despertam sensagdes.

Os cases que ilustram a palestra retratam, através do marketing bem apli-
cado e ludico feito através dos cinco sentidos, o quanto o consumidor pode
ser conquistado e levado a adquirir determinado produto pela sensacao po-
sitiva que um dos sentidos lhe proporciona.

Tematizacao — segundo Ronald Peach (Presidente do Popai), temas como
Africa, Caribe, floresta transformam o ambiente e criam momentos magicos,
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ou seja, situacdes nas quais os clientes ficam positivamente impressionados.
Um momento magico pode ser entendido como um servi¢co nao esperado e
que causa encantamento no consumidor. E um momento inesquecivel po-
dendo tornar um cliente fiel e mais do que isso o cliente fiel pode divulgar e
atrair mais clientes.

E importante salientar que para oferecer esses momentos a empresa pre-
cisa ter conhecimento dos seus clientes, o que ele espera receber, o que po-
deria encanta-lo, como torna-lo fiel.

Entender as necessidades do cliente para poder tracar uma estratégia
adequada é ponto para satisfazer a expectativa do cliente e buscar um com-
prometimento deve ser a meta das empresas vencedoras.

Foco no cliente

Administracao de vendas

A administracao de vendas traz consigo a profissionalizacao do processo
onde o planejamento das acdes de vendas, estabelecendo metas e diretrizes
estratégicas em sincronia com o planejamento de marketing, busca imple-
mentar resultados que possam maximizar lucros para a empresa gerando,
simultaneamente, beneficios para os clientes.

A administracao de vendas no composto de marketing, no submix pro-
mocional, em especial, as vendas pessoais, tém tido um impacto direto no
resultado das empresas, ampliando sua funcao estratégica, isto porque, o
papel da forca de vendas migrou da necessidade de somente oferecer pro-
dutos ou servicos, para o de gerar relacionamento rentavel de longo prazo.

Desafios

Um dos grandes desafios para o vendedor moderno esta em compreen-
der a dinamicidade dos desejos dos clientes e trabalhar a insatisfacdo como
ferramenta de nova venda e/ou solugdo (pés-venda). Nesse momento, o co-
nhecimento do comportamento do consumidor e as estratégias dos con-
correntes (mercadologia aplicada) podem gerar uma poderosa férmula para
minimizar resisténcias e objecoes (pré-venda).

Essas novas competéncias estdo no foco dos novos mercados, os quais
criam postos de trabalho, onde a funcao de vendedor se integra a de con-
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sultor, que vende beneficios diretos e indiretos. Exemplo: nos segmentos de
seguros, onde o consultor de Seguro de Vida presta servicos consultivos fi-
nanceiros, objetivando preservar o patrimonio da familia.

E bom lembrar que algumas companhias promovem os vendedores que
desenvolvem habilidades consultivas para posicdes de alta geréncia. Isso
ocorre pelo fato do poder adquirido por este funcionario no trato e relacio-
namento amplo com os clientes-chave da empresa. Normalmente essa inte-
racao sinérgica gera um aumento da percepc¢ao em relacdo ao mercado, tor-
nando esse conhecimento um diferencial, que auxilia no reposicionamento
da empresa focando em desejos e nao em produtos.

As novas habilidades exigidas para a geréncia de vendas no século 21
passam pela busca do aprendizado continuo em equipe, do gerenciamento
de canais de distribuicao cada vez mais complexos e a supervisdo de forca de
vendas hibrida, sendo a flexibilizacao a base para suas acdes de lideranca.

B Venda consultiva X venda tradicional

Venda consultiva — processo de ajudar o cliente a atingir metas es-
tratégicas de curto e de longo prazo, valendo-se dos bens e/ou ser-
vicos do vendedor.

Venda tradicional — processo de ganhar e conservar estritamente as
vendas a um cliente. O envolvimento entre o cliente e o vendedor
reduz-se a um minimo.

B Trés papéis de vendas consultivas

Lider da equipe - coordena a informacao, recursos e atividades ne-
cessarias para apoiar os clientes antes, durante e depois da venda.

Consultor comercial — da sugestdes e presta servicos.
Aliado de longo prazo - atua como um ajudante na satisfacao das
necessidades do cliente.

Relacionamento de vendas

Relacionamento de vendas pode ser descrito como o processo profissio-
nal de fornecer informacdes para ajudar os clientes a adotarem medidas in-
teligentes para que atinjam seus objetivos de curto e de longo prazo.
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Os quatro principais elementos no processo de relacionamento com os
clientes, empregados pelo pessoal de vendas para aprofundar relaciona-
mentos, sao:

B analisar as necessidades e desejos do cliente;
B recomendar solucdo e ganhar compromisso;
B implementar a recomendacao;

B manter e cultivar o relacionamento.

Construcao de relacionamentos
por meio do processo de vendas

O processo de vendas se refere a uma sequéncia légica de acdes que pode
aumentar as chances de realizar uma venda e ampliar o relacionamento.

Oito etapas devem ser observadas no processo de relacionamento em
vendas:

B Prospeccao (pré-venda) - é o método ou sistema pelo qual os profis-
sionais de vendas e marketing levantam informacdes do potencial de
mercado qualificando os possiveis compradores.

B Pré-aproximacao - levantar os influenciadores e as pessoas que to-
mam as decisdes de compras, seus habitos, preferéncias sociais, nivel
educacional e personalidade. Planejar a apresentacdo de vendas.

B Abordagem - agendar uma visita pessoal, estar bem trajado, ter um
aperto de mao forte e apresentar a empresa e suas solugdes, sempre
com foco nas necessidades e desejos do cliente.

B Apresentacao - demonstrar o produto ou servico, suas caracteristi-
cas, vantagens e beneficios, utilizando todo e qualquer equipamento
ou ferramenta de suporte.

B Tentativa de fechamento - peca opinido do cliente verifique se ha
alguma duvida, ouga com atencao e anote as objecdes, caso contrario
conclua a venda.

B Superar objegdes — se a objecdo for preco, faca comparacdes e rea-
presente os beneficios e formas de pagamento; se for produto, histo-
rias e testemunhais ajudam a gerar credibilidade; se for protelacao, a
melhor estratégia é obter um compromisso para alguma acao futura.
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B Fechamento - pode ser presumido apds a superacao das objecoes,
ja solicitando o endereco de entrega ou o contrato, pode ser tam-
bém com uma oferta especial, ou melhor, por resumo, onde o vende-
dor reforca os beneficios que o comprador ja reconheceu e finaliza a
compra.

B Acompanhamento, servi¢o pds-venda e assisténcia técnica - o su-
cesso de uma recompra passa pelo acompanhamento, visitas para con-
firmar a satisfacao do cliente. Pedir um testemunhal e até mesmo indi-
cacgoes. Essas acoes sao a base para o relacionamento de longo prazo.

Modelos de relacionamento

70

As regras basicas, segundo Stan Rapp, o autor de Maximarketing Il, para a
"fidelizacao” de clientes sao citadas a sequir.

Desenvolver um ciclo
de comunicacao integrada com o cliente

Isso significa que deve-se ter uma estratégia de comunicacao, onde as
acoes para os clientes sejam planejadas desde o contato inicial e se finalizem
buscando obter uma resposta do cliente, dentro de um periodo preestabe-
lecido. Esse periodo depende do produto, do tipo de cliente e dos objetivos
da empresa.

Desenvolver inovacao

Esse é o melhor meio de interacdo entre empresa e cliente, mas de dificil
implementacao. Sao poucas as atividades que a empresa pode realizar com
seus clientes nessa busca. Um dos melhores exemplos se encontra no mer-
cado business-to-business quando empresa e cliente desenvolvem pesquisas
(na busca de inovagao) em conjunto.

Ouvir cuidadosamente

Esse aspecto esta ligado ao servico de Customer Service (atendimento ao
cliente), que ao registrar as reclamacgdes e sugestdes pode ser pré-ativo na
solucao de problemas.
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Outra maneira de ouvir cuidadosamente consiste em empregar as téc-
nicas de pesquisa como Focus Group para buscar conhecer as necessidades,
percepcdes e desejos dos clientes. Quvir os fornecedores também é bastante
produtivo e cria relacionamentos estaveis.

Pesquisar respeitosamente

A base do aperfeicoamento de um database marketing esta em desen-
volver pesquisas sistematicas junto a base de clientes. Mas deve ser feita de
tal forma que néo irrite o cliente e sempre que ele se dispuser a cooperar
deve-se recompensa-lo emocionalmente ou com algum tipo de beneficio,
como um pequeno brinde.

Descobrir a forca da CIM de resposta direta

A comunicacao de resposta direta permite que o cliente se comunique
em busca de mais informacées ou declare sua opinido sobre a empresa,
a propria propaganda ou empreenda a acado incitada. Como o préprio
nome indica, o cliente pode se comunicar com a empresa iniciando o
relacionamento.

Transformar compradores em adeptos

Segundo os modelos de decisdo, um cliente torna-se um adepto do pro-
duto apos a segunda compra.

O processo de adocao é muito importante porque ira auxiliar no plane-
jamento do ciclo de comunicacao. Isso quer dizer que o ideal é que o ciclo
de comunicacao transforme o cliente em adepto e, portanto, considere o
tempo de recompra para calcular o periodo de sua duracdo.

As regras acima sao autoexplicativas, mas, apesar de ébvias, exigem por
parte da empresa o reconhecimento da validade delas e o compromisso para
a sua efetiva implementacgao fornecendo os recursos para que se cumpram.

A partir dos pontos apresentados por Stan Rapp, desenvolvemos os progra-
mas de fidelizacdo de acordo com os modelos de relacionamento, que séo:
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Modelo de recompensas

Esse modelo procura recompensar o relacionamento do cliente e a re-
peticdao da compra por meio de prémios, bénus, incentivos (promocao de
vendas).

Exemplos tipicos desse modelo é o programa de Frequent Flyer, realiza-
do pelas companhias aéreas (ex.: programa fidelidade TAM); Comprador
Frequente, desenvolvido pelas lojas de departamento e o Frequent Travelers
Program, realizado pelas cadeias de hotéis nos Estados Unidos.

Modelo educacional

Nesse modelo o ciclo de comunicacao é mantido com um programa
de comunicacdo interativo que coloca a disposicao do cliente um conjun-
to de materiais informativos. Eles podem ser enviados periodicamente
aos clientes ou mediante solicitacao.

A principal caracteristica desse programa consiste em “educar” o cliente
para o uso ou consumo do produto (especial para produtos e servicos mais
complexos). Exemplo: Programas de prevenc¢do em Seguro Saude.

Modelo contratual

O modelo contratual é um clube de clientes, no qual ele paga uma taxa
para se tornar membro e usufruir de uma série exclusiva de beneficios (Sam'’s
Club - o Clube de Compras do Wal-Mart).

Modelo de afinidade

O modelo de afinidade é um clube de clientes que agrupa pessoas segun-
do algum tipo de interesse. Normalmente, o elemento basico é uma publica-
¢do, como uma revista ou tabloide.

A esséncia de um clube de afinidades é a extrema pertinéncia gerada pelo
interesse ou afinidade, trazendo um alto nivel de resposta (féruns virtuais).

Modelo do servico de valor agregado (ou adicional)

Nesse tipo de modelo o cliente é reconhecido por algum servico que é
agregado a compra do produto, ou ao uso do servico.
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Redes de hotelaria e locadoras de carro utilizam esse modelo, prestando
o servico de transporte do aeroporto para o hotel ou até o centro de locacéo,
mediante a cobranca de uma taxa infima de seus clientes.

Modelo de alianca

Esse modelo é utilizado por empresas ndo-concorrentes que fazem uma
alianga para prestar um servico aos seus clientes comuns. Um exemplo tipico
sdo as companhias aéreas, que fazem a reserva de carros com as locadoras
de veiculos.

Cada um desses modelos busca formas diferenciadas de criar e manter
um relacionamento duradouro e estavel com o cliente, usando um conceito
especifico de reconhecimento. Cada empresa deve escolher o modelo que
mais se adapte aos desejos e expectativas de seus clientes.

Ampliando seus conhecimentos

Para entender as mulheres

(MAUTONE, 2005)
Elas cada vez mais assinam o cheque na hora da compra.

Mas poucas empresas sabem o que as consumidoras querem e como atrai-las.

Diferencas de comportamento entre consumidores homens e mulheres
sempre intrigaram os pesquisadores de marketing. As reacdes dispares de cada
sexo diante de comerciais de TV, assim como suas atitudes no ponto-de-venda,
sdo conhecidas. Estudos recentes revelam, por exemplo, que, diferentemente
do que apregoa o senso comum, 0s homens sdao impacientes e, portanto, mais
impulsivos nas lojas do que as mulheres, independentemente da classe social a
que pertencam. As mulheres sao mais detalhistas e gostam de experimentar e
cotejar produtos antes de se decidir. A novidade é que conclusdes como essas
comegam a sair do papel para mudar o rumo de uma variedade de negdcios.
Isso decorre de uma razdo imperativa. Se no passado elas ja influenciavam com
sua opinido a decisao final de compra dos homens, agora sao as mulheres que
assinam o cheque no ato da compra de bens de alto valor, como eletroeletroni-
cos, automéveis, casas e apartamentos. Levantamentos recentes indicam que,
de cada 100 automéveis vendidos nos Estados Unidos, 60 sao adquiridos por
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mulheres, que também respondem por metade das compras de pacotes de
viagem. Estima-se que o poder de compra das americanas chegue a 7 trilhdes
de ddlares ao ano.“Elas representam a oportunidade mais lucrativa atualmen-
te no mercado americano’, disse a Exame a consultora Martha Barletta, autora
de Como as Mulheres Compram.“Consomem para elas préprias, para a familia
e, gracgas a seu crescimento no mercado de trabalho, cada vez mais decidem
as compras empresariais.”

Guardadas as proporcoes, esse fendmeno ganha corpo também no Brasil.
Em apenas quatro anos, as mulheres tornaram-se maioria entre os comprado-
res de carros da marca Ford. Um dado que impressiona diz respeito ao cresci-
mento nas transacdes com cartdo de crédito. No ano passado, os gastos das
brasileiras somaram 44,6 bilhdes de reais, ou 45% do volume movimentado
por cartdées — crescimento de 50% em relacao a movimentacao de dois anos
antes. As mulheres ja representam 45% dos profissionais no mercado de tra-
balho. Embora a maioria ganhe bem menos que os homens nas faixas sala-
riais mais baixas, a diferenca estreitou-se nos cargos qualificados. No caso das
executivas, é hoje de apenas 5%, de acordo com um levantamento da con-
sultoria de recursos humanos Watson Wyatt. Era uma diferenca de quase 20%
na década passada, segundo pesquisas feitas na época. A tendéncia é que a
diferenca salarial diminua ainda mais, uma vez que as mulheres ocupam hoje
mais da metade das vagas nas universidades brasileiras.

Mitos nos quais as companhias acreditam na hora de se relacionar com as mulheres

Mito 1 As mulheres representam um nicho de mercado.

Fato: elas sao responsaveis, direta ou indiretamente, por cerca de 80% de todas as
decis6es de consumo.

Mito 2 As mulheres fazem compra por impulso.

Fato: suas escolhas se baseiam na relacdo custo/beneficio. E elas demandam mais infor-
macdes que os homens.

Mito 3 Elas compram itens de baixo valor.

Fato: a participacao das mulheres é crescente em itens caros. Nos planos de previdéncia
e no mercado automotivo, chega a 40%.

(Leo Burnett, TrendSight, Bradesco e Itau)

Mito 4 Dedicar-se ao publico feminino afasta o masculino.

Fato: ao atender as demandas das mulheres, as empresas aprimoram seus produtos e
beneficiam outros clientes.

Com tudo disso, a consultora Martha aponta um paradoxo. O aumen-
to do poder de consumo feminino nao teve a contrapartida da maioria das
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empresas para atrair as consumidoras com produtos e servi¢os que atendam
as suas percepcoes, necessidades e preferéncias particulares. E ai que estéo
tanto as perdas como também grandes oportunidades para crescer. O mundo
da propaganda ainda estd repleto de clichés que retratam uma mulher que
praticamente nao existe mais. Uma pesquisa realizada pela agéncia Leo Bur-
nett em sete paises, incluindo o Brasil, mostra que a maioria das consumi-
doras rejeita boa parte das mensagens veiculadas. Algumas empresas agem
quando descobrem que as consumidoras respondem por parte expressiva de
suas vendas. Foi o que ocorreu com a catarinense Tigre. Depois que um le-
vantamento constatou que 24% das mulheres conduziam sozinhas obras em
casa, a Tigre comecgou a rever sua linguagem publicitaria. Os comerciais com
o personagem “Ted Tigre”, um detetive que vivia acompanhado de sua assis-
tente, a tipica loira burra “Joana D’Agua’, cederam espaco a uma mulher que
acompanha a obra de sua casa e questiona as decisdes do marido e mesmo
do pedreiro. Mais recentemente, a empresa recorreu ao merchandising no
programa feminino da apresentadora Ana Maria Braga. Ciente de que o uso
de clichés pode ter um efeito devastador entre as mulheres, a Gillette langou
seu primeiro depilador feminino, Vénus, na cor azul. S6 quando o segundo
produto da linha chegou ao mercado a empresa sentiu-se confortavel para
usar a versao rosa.

A americana Nike &, provavelmente, o exemplo mais expressivo dos
ganhos que uma revolugédo feminina pode promover. No final da década de
1990, as vendas da empresa, fabricante de artigos esportivos, haviam estag-
nado. S6 voltaram a decolar depois que a Nike colocou em pratica, em 2001,
um projeto para as mulheres, The Goddess — ou “A Deusa” (Nike é, alias, uma
referéncia ao nome da deusa grega da vitéria). A Nike passou a desenvolver
produtos sob medida para o publico feminino, considerando suas caracte-
risticas. O pé da mulher difere ndo apenas no tamanho, mas também no for-
mato. Com isso, os ténis, antes desenvolvidos para consumidores homens
e depois produzidos em tamanhos menores, agora levam em conta a ana-
tomia feminina. A producdo de roupas e acessérios da marca segue hoje
o0 mesmo procedimento - considerando as tendéncias de moda para elas.
Foram criadas, nos Estados Unidos, lojas exclusivas para o publico feminino,
as Nikewomen.

Assim como ocorreu com a Nike, as atengdes que a subsidiaria brasileira da
Ford passou a conferir as clientes coincidiu com sua trajetéria de recuperacao
no mercado. Cinco anos atras, a visao feminina ganhou peso na Ford, quando
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a montadora passou a analisar separadamente as informacgdes coletadas com
as mulheres nas pesquisas. No ano passado, a Ford ampliou esse trabalho ao
criar dois comités de mulheres. O primeiro deles é interno, formado por fun-
cionarias de diversos departamentos, que se retne a cada 15 dias e discute
0s mais variados temas — de tendéncias de cores dos tecidos dos bancos (que
devem ser faceis de limpar e ndao podem desfiar meias) a modelos de macane-
tas (que evitam quebrar as unhas) e acessérios de série que devem constar nos
modelos basicos (como o espelhinho no quebra-sol do motorista). Na criacao
do EcoSport, por exemplo, foi delas a ideia de um espacgo seguro para guardar
a bolsa, que, na versao de luxo, resultou em um guarda-volumes sob o banco
do passageiro. O outro grupo feminino conta com a participacdo de executi-
vas de grandes empresas e formadoras de opinido, como Monica Monteiro,
agente da modelo Gisele Biindchen, a chefe de cozinha Carla Pernambuco e a
ex-jogadora de basquete Horténcia. Com elas sao realizados de trés a quatro
encontros por ano. Qual o resultado desses esforcos? Em 2001, as clientes res-
pondiam por 40% das vendas da Ford, indice préximo da média atual do setor
automobilistico. No ano passado, 52%. Em alguns modelos, o indice é ainda
superior. De cada 100 unidades vendidas do Fiesta e do Ka, quase 60 foram
para mulheres.

O que as empresas precisam oferecer se quiserem vender para ela

Informacgoées detalhadas

Mulheres apreciam a possibilidade de experimentar e comparar produtos e servi¢os antes
de fazer a compra.

Produtos sob medida

Nem sempre modelos de produtos bons para o homem servem & mulher. E preciso valori-
zar as caracteristicas fisicas femininas e os gostos estéticos.

Mais humor na propaganda

Mesmo temas como sexo podem ser abordados, desde que nao deslizem para conotacoes
pornograficas. Elas preferem comerciais com enredos sutis.

Praticidade

Em vez de qualidades técnicas dos produtos, as campanhas devem explorar os beneficios
praticos que facilitam a rotina das consumidoras.

Autenticidade

A consumidora tende a rejeitar mensagens evasivas e carregadas de clichés, como a de
Amélia.

(Agéncia Leo Burnett e Martha Barletta, autora de Como as Mulheres Compram)
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Também é crescente a presenca da mulher no mercado imobiliario. Na
construtora paulista Tecnisa, 43% dos apartamentos vendidos tém sua escri-
tura passada com um nome feminino.“Ha cinco anos, esse indice ndo chegava
a 30%", diz Romeo Busarello, diretor de marketing da empresa. As mulheres
formam um mercado tdo relevante para a Tecnisa que a empresa planeja ofe-
recer vantagens financeiras exclusivas para elas. A ideia é conceder taxas de
juro menores no financiamento do imoével — uma consequéncia da informa-
¢ao de que a taxa de inadimpléncia é menor quando se trata de mulheres.

Homens e mulheres demandam abordagens de marketing diferentes, de
acordo com a especialista Martha. Eles tém uma visao mais individualista e
imediata. Elas estao mais voltadas para o grupo e para o longo prazo. Isso fica
claro na éarea de previdéncia privada. “As mulheres sao mais analiticas, nao
guerem saber apenas o preco, mas quais sao as garantias de pagamento do
beneficio |a na frente”’, diz Eugénio Velasques, diretor-executivo do Brades-
co Vida e Previdéncia. Os investidores, por sua vez, se preocupam mais com
a rentabilidade e as vantagens fiscais. “Nos planos de previdéncia, o tempo
médio dos investimentos delas é 20% maior do que o dos homens.” Entender
as necessidades e os gostos do mercado feminino pode ser, portanto, uma via
segura de crescimento para um grande nimero de negdcios.

Atividades de aplicacoes
1. Quais sdo os trés papéis de vendas consultivas?

2. Quais sao os quatro principais elementos no processo de relaciona-
mento com os clientes, empregados, pelo pessoal de vendas para
aprofundar relacionamentos?

3. Quais sao as oito etapas no processo de relacionamento em vendas?
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Principios da privacidade que motivam confianca

Todo bom relacionamento tem seu inicio no respeito mutuo, na transpa-
réncia e no didlogo sincero. Sabe-se que a partir desses principios, comercial-
mente podem-se desenvolver estratégias mercadoldgicas que possibilitem
a formatacdao de um banco de informacdes (datawarehouse) que tenham
como objetivo o relacionamento e a superacao de expectativas (data base
marketing + CRM).

Para obter sucesso nesta empreitada, o ponto-chave estd no respeito a
privacidade. Os principios da privacidade referem-se aos dados sobre indivi-
duos e familias que forem coletados, mantidos, utilizados ou compartilhados
para fins de marketing (PEPPERS; ROGERS, 2003).

Para manter relacionamento de longo prazo se faz necessario seguir as
acoes abaixo:

B Divulgacao - informacao clara ao cliente com destaque sobre as pra-
ticas de informacao, identificando os tipos de informagao coletada so-
bre cada individuo, como é coletada, mantida e utilizada, se é compar-
tilhada e como o compartilhamento se da.

B Relevancia - as quantidades de informacdes individuais e familiares
serao coletadas somente quando forem necessarias para executar um
conjunto especificado de tarefas, conforme detalhado nos principios
basicos divulgados.

B Seguranca - todas as informacoes detidas, sobre o cliente, serao guar-
dadas sob forte seguranca por métodos e tecnologias apropriados. As
medidas internas implantadas restringirao o acesso aos dados pesso-
ais identificdveis exclusivamente aos funcionérios diretos ou a tercei-
ros que necessitem de tal acesso para desempenhar suas fungoes. To-
dos os funcionarios deverao ser treinados a seguir, a risca, as politicas
relativas a privacidade e a sensibilidade dos dados pessoais.
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B Direito de escolha - serdo solicitadas ao cliente que dé sua permissao
explicita ao coletar, manter, utilizar ou compartilhar informacgdes indi-
viduais e familiares, oferecendo-lhe oportunidade de recusar, para que
seja utilizado algum outro procedimento razodavel.

B Informacées criticas — a natureza sensivel reconhece determinadas in-
formacoes individuais e familiares. Essas informacoes criticas ndo serao
compartilhadas sem que o cliente tenha dado a sua permissao explici-
ta com base nas explicacdes fornecidas pela empresa. A conformidade
dessa politica € medida com as leis e regulamentacdes existentes.

B Acesso e exatidao - ao coletar, manter, utilizar ou compartilhar infor-
macoes individuais e familiares sobre clientes, o acesso razoavel as in-
formacdes é oferecido de acordo com o interesse do cliente, sujeito as
restricoes legais, tecnolégicas e de seguranca. Tudo serd feito com a sua
permissao ou deve-se excluir suas informacodes individuais e familiares.

Os esforcos deverdo ser sempre reforcados para assegurar que as infor-
macoes sobre o cliente sejam sempre exatas. Felizmente, a sensibilidade do
publico em relacdo a questdo da privacidade estd aumentando significativa-
mente. Isso devera motivar as empresas lideres a reconhecerem a urgéncia
da adoc¢ao de um modelo de negdcios. Esse modelo é naturalmente focado
em beneficio do cliente e qualquer empresa que priorize a construcao de re-
lacionamentos verdadeiramente one-to-one precisa entendé-lo e abraca-lo.

O que é marketing de permissao?

80

Segundo Seth Godin “ao invés de tentar interromper a atencao de milha-
res de pessoas (marketing de interrupgao), o marketing de permissao busca
tornar estranhos em amigos e amigos em clientes”.

No permission marketing as mensagens sao: desejadas, pessoais,
relevantes.

B Desejadas - de um lado temos uma sociedade que busca inovacbes
e solucdes para melhorar a vida com agregacao de valor, do outro as
empresas que tém as informag¢des do consumidor com a permissdo
para ampliar o relacionamento, estas tem o “queijo e a faca” para an-
tecipar desejos, tornando a compra e a satisfacdo uma consequéncia.
E, em contra partida, por fazer a diferenca, as pessoas esperam que a
empresa as procure (ciclo virtuoso).
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B Pessoal - 0 conhecimento dos habitos e gostos dos clientes traz a pos-
sibilidade da comunicacdo, da linguagem e da mensagem ser direta e
pessoal, como realmente um amigo, que busca sempre o melhor para
o outro.

B Relevante - pela possibilidade de antecipar desejos, a surpresa no
momento certo com a intensidade correta faz a toda a diferenca entre
ser chato e ser imprescindivel.

Implementado corretamente
o permission marketing a empresa podera

B Aumentar sua participacdo nos gastos do consumidor (share of custo-
mer versus market share). Auxiliando o consumidor a economizar com
0 concorrente e/ou agregando novas solucdes de consumo antes nao
aproveitadas.

B Aumentar a “vida util” do consumidor. A Ford fez um estudo onde
um homem pode vir a comprar mais de 10 carros durante a sua vida
(entrando familia neste estudo); saber como os desejos, habitos e a
satisfacdo pela compra séo estabelecidos e compreendidos, a possibi-
lidade de perder uma venda ou pior, o cliente, serd reduzida significa-
tivamente.

”

B Aumentar os beneficios do produto, e até mesmo podera “canibalizar
o préprio portfélio, em busca da inovacao, objetivando antecipar de-
mandas.

B Dialogar sem medo com o consumidor.

Os cinco passos para conquistar o consumidor
através do marketing de permissao sao

B Incentivar para autorizar comunicagao.

Oferecer beneficios claros para manter a comunicacdo.

Reforcar o beneficio para manter a permissao.

Oferecer beneficios adicionais para estender a permissao.

Transformar a permissdo em faturamento.
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O objetivo do marketing de permissao ou marketing de autorizacao é
estimular os consumidores a aumentar gradualmente a permissdao conce-
dida as empresas a fim de transformar desconhecidos em amigos, amigos
em clientes e clientes em clientes fiéis. A cada grau que os clientes sobem na
escala de permissao, crescem a confiancga, a responsabilidade e os lucros da
empresa.

Tipos de permissao

Ha cinco niveis de autorizacdo, em ordem de importancia: intravenoso,
por pontos ou promocao de vendas, relacionamento pessoal, confianca na
marca e circunstancial.

Nivel intravenoso

E o nivel mais alto de permissdo e seu nome se refere a confianca total
que um paciente dedica a seu médico, permitindo que ele ministre remé-
dios por via intravenosa, com uma agulha enfiada na veia ou uma sonda.
O responsavel pelo marketing que obteve de seu cliente uma autorizacdo
“intravenosa” esta tomando as decisées de compra por ele.

Por pontos ou promoc¢ao de vendas

Os profissionais que usam o sistema de pontos adoram entregar pre-
sentes, porque isso significa que o programa funciona. Os pontos acabam
convertendo-se em dinheiro. E 0 mais excitante para o marketing é decidir
quanto desse dinheiro se estd disposto a gastar para atrair atencao e, por
fim, efetuar uma venda. Embora seja quase impossivel quantificar o custo
(e o valor) de uma campanha na televisdo, os pontos, por sua vez, tém um
custo de implantacao e também um resultado. Ao aplica-los, conhecendo
as necessidades das pessoas que interessa atingir, pode-se fazer com que a
oferta se torne significativamente mais eficaz.

Relacionamento pessoal

Esse terceiro nivel de permissao esta, surpreendentemente, abaixo dos
pontos na escala hierdrquica. Por qué? Porque seu crescimento é lento.
Usar o relacionamento que se mantém com um individuo é uma maneira
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extremamente eficaz de reorientar sua atencdo ou modificar temporaria-
mente sua conduta, mas esse método depende totalmente dos individuos.
No mundo dos negdcios, conseguir que uma relagao se torne mais rentavel
pode significar anos de almocos, produtos excelentes, vendas orientadas e
muita comunicacao oral.

Ao identificar os individuos adequados e ganhar sua confianca e permis-
sdo, os varejistas e os negdcios entre empresas podem gerar uma enorme
repercussao em suas receitas.

Confianca na marca

Sua criacdo é extremamente cara, exige muito tempo, é dificil de medir e,
mais ainda, de controlar. Contudo, é a pratica habitual entre os profissionais
de marketing.

O importante é compreender que a lideranca presente ndao garante lide-
ranca futura e o valor da marca estd ligado ao sucesso de relacionamento
com o cliente e ndo o contrario.

Nivel circunstancial

Este nivel é muito sensivel a passagem do tempo, porém é também
muito util. Quando um consumidor chama um numero 0800 ou para para
pedir orientacao ou consultar um funcionario, ele concede uma permissao
circunstancial. De certa forma, é uma ferramenta muito poderosa. O consu-
midor e o pessoal de vendas ou marketing estao fisica e socialmente muito
préximos e a interacao comecou por iniciativa do primeiro. Comparada com
um comercial de televisdo ou qualquer outra técnica “interruptora’, configu-
ra uma oportunidade.

Em primeiro lugar, deve-se aproveitar a forca de toda a equipe, inician-
do com os mais humildes: quem atende ao telefone, os vendedores e todos
aqueles que tém de alguma forma contato com o cliente e por meio de muito
treinamento, melhoria no processo de formacéo, autonomia e responsabilida-
de, resolver o problema do consumidor. A segunda questdo é que esse nivel
de autorizacdo é tao circunstancial que, se ndo for bem manejado e de forma
rapida, com competéncia, vocé perde a oportunidade de ouro de cativar.

Por isso, 0 melhor a fazer é averiguar como melhora-lo constantemente.
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Os comissarios de bordo, por exemplo, podem apresentar aos passagei-
ros os beneficios de inscreverem-se em um programa de milhagem, aprovei-
tando os breves momentos em que utilizam o interfone.

A invasao que deve ser evitada:
as mensagens Spam

No ponto zero, estd o spam (o envio de uma mesma mensagem a um
grande numero de destinatarios). Nesse caso, ndo existe autorizagao alguma.
A maior parte do marketing é spam. Desde os anuncios de TV até a mala-di-
reta a desconhecidos, sem esquecer o rei do spam, a correspondéncia inutil.
Um profissional de marketing do spam pode enviar 5 milhées de mensagens
comerciais nao-solicitadas por e-mail por cerca de US$50. Em vista desse
custo insignificante, qualquer um com coragem para enfrentar o édio de mi-
Ihdes de pessoas pode obter algumas centenas de vendas.

Marketing um-a-um ou promoc¢ao one-to-one

O marketing um-a-um estd focado na capacidade de compreender cada
cliente como se fosse Unico. Quando viajamos para o interior do Brasil onde
as cidades pequenas com poucos habitantes trazem um clima de amizade
no ar, pode-se verificar a forma como os seus cidaddos fazem negécio, com
confianca e quase todo comerciante sabe quem é quem, e tenta do seu jeito
agradar e compartilhar esse clima de relacionamento.

E bem verdade que, com o volume de clientes de uma grande empresa,
esse modelo passa pela necessidade de sistemas de informatica e segmen-
tacdo de mercado, buscando valorizar os clientes de maior retorno e possibi-
litando assim o atendimento diferenciado.

O Mkt 1to1 se inicia entdo quando a empresa reformula suas estraté-
gias de marketing de massa, focada muitas vezes em um sé produto e/ou
servico, acreditando que tratando todos iguais podera ganhar no volume.
O resultado exige que as opgdes (e os estoques) sejam empurradas para
os canais de distribuicdo na esperanca de que cada nova opcao seja aceita
por um numero suficiente de clientes para que sua producao tenha conti-
nuidade e rentabilidade.

A evolucdo para o Mkt 1to1 deve ser gradativa, objetivando analisar e
aprender com a evolucao do trato com o cliente, sempre observando o re-
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torno real das mudancas frente o custo versus beneficio dessas estratégias.
Sendo assim, o segundo passo é a personaliza¢do em massa — produtos/ser-
vicos sao executados a partir de modulos pré-fabricados passiveis de serem
montados de inumeras formas. O exemplo esta no ponto e/ou canal de con-
tato com o cliente da empresa Dell Computers, onde a compra de compu-
tadores é feita via internet, tendo o cliente a possibilidade de personalizar e
montar dentro de tabelas pré-formatadas o modelo que desejar, de acordo
Com O prego que quer pagar; o ponto negativo é a necessidade de ter que
esperar até uma semana para receber o produto.

O marketing um-a-um tem como um de seus objetivos criar um didlogo
com cada consumidor — um de cada vez - objetivando um feedback cres-
cente, e um aprendizado continuo e detalhado para encontrar os melhores
produtos e servigcos para cada cliente em especial. No mercado corporativo
a ideia estd no On Demand (sob demanda) criado pela IBM para atender de
forma diferenciada seus clientes, maximizando resultados e possibilitando
repensar a empresa com foco na satisfacao, oferecendo os servicos certos,
no momento certo com o preco de acordo com o porte da empresa.

Compreender entao que o marketing um-a-um integrado a CIM, em con-
junto com o Marketing de Permisséo, geram solucdes inéditas em especial na
apresentacdo de ofertas de produtos e/ou servicos sob medida, para o clien-
te-alvo, no tempo e local permitido, com os argumentos certos, tornado-se
sinébnimo de sucesso e diferencial competitivo.

E a partir dessas agoes, fica possivel medir o resultado e alocar recursos no
mercado em atividades que geram maior retorno.

Quatro passos basicos caracterizam a implantacao
de um programa one-to-one marketing

m Identifique os seus clientes-alvo — é importante levantar informagées
detalhadas junto aos clientes para realmente compreendé-lo melhor.
E possivel comparar essa necessidade a de um médico quando do seu
diagnéstico, onde todos os aspectos ligados ao histérico do paciente e
seus familiares como habitos de vida, alergias e ou percepg¢des sensoriais/
reclamacdes sao fatores importantes para compreender o paciente de
forma holistica. Fazendo uma analogia junto a organizacdo a estratégia é
muito similar, sendo que o desafio esta em unificar e socializar as informa-
¢des com todos os canais de contato com o cliente (internos e externos).
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Lembre-se que para atingir esse objetivo é necessario o MKT de per-
missdo e a utilizacdo das ferramentas e estratégias da CIM, em espe-
cial: promocao de vendas, vendas pessoais e marketing direto.

Outro ponto importante esta em sempre ter essas informacoes atualiza-
das, a pior coisa que pode ocorrer em uma relacao e que demonstra des-
caso é quando vocé envia uma mensagem que nao esta de acordo com a
informacao de fato. Um exemplo simples esta em mandar parabéns pelo
aniversario de casamento para casais separados, por isso o pré-contato é
parte importante na busca de um relacionamento verdadeiro.

Diferencie cada um de acordo com sua permissao — compreenden-
do cada cliente como Unico, a empresa podera montar estratégias de
valor, retorno e atendimento do desejo para cada cliente.

Por exemplo, diferenciando o cliente por valor a empresa podera men-
surar a lucratividade relativa durante os anos de relacionamento (Life
Time Value - LTV).

Diferenciando seus diversos clientes fica facil estratifica-los por valor
e por potencial, sendo que a partir dessa andlise a empresa podera
montar diferentes estratégias de retencao.

Interaja e comunique solugées e beneficios - levantando as infor-
macodes e diferenciando os clientes, a interacdo estd justamente em
abrir todos os canais de contato junto ao cliente para melhor ouvi-lo
e retornar o mais rapido possivel com a solucdo desejada, de forma
objetiva, respeitando os horérios e o tempo do cliente, tornando a ex-
periéncia agradavel e esperada.

Personalize para melhor atender seus clientes — tendo a compre-
ensao plena sobre desejos do cliente, oferecer produtos exclusivos
torna-se um grande diferencial; o cliente percebe o valor agregado e a
conveniéncia gerada. Mas, para isso, a empresa deve desenvolver uma
cultura de flexibilidade e todos os colaboradores devem ter a compe-
téncia necessaria sobre mercadologia aplicada a expectativas.

Uma importante ferramenta a favor dessa personalizacdo é a internet,
onde a possibilidade de desenvolver sites exclusivos para oferecer produ-
tos personalizados é total, como exemplo temos o portal da Nikeid, onde
o cliente pode escolher e montar seu ténis exclusivo, cores, solado e até
escrever seu nome no ténis e sem pagar um absurdo por isso.
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O importante neste caso é integrar os canais de vendas nesta solugao, ob-
jetivando desenvolver processos de pds-venda e ampliar o relacionamen-
to, reduzindo assim os possiveis conflitos do canal real com o virtual.

Lembre-se que migrar para a Comunicacdo one-to-one é voltar a fazer
negdcios como nossos avéds, humanizando o tratamento, compreendendo
antecipadamente os desejos e superando expectativas.

Para auxiliar nesta evolucéo, surgem softwares de relacionamento com o
cliente: CRM (Customer Relationship Management), localizacao geomarketing,
banco de dados database marketing em conjunto com o datamining (mine-
racdo de dados), os quais devem ser integrados na gestdo de marketing de
relacionamento. Esta, por sua vez, esta baseada na ideia de estabelecer um
relacionamento de aprendizagem com cada consumidor, onde a empresa
como um todo, incorpora um novo foco de relacdo com o mercado.

Essas tecnologias permitem:

B respeitar a individualidade;

W tratar cada cliente como se fosse Unico;

B desenvolver estratégias de crescimento de negdcios segmentadas;
B fechar o loop entre clientes e organizagoes;

B alinhar a empresa em torno das necessidades e desejos dos clientes;

B maximizar servicos, lealdade de clientes e aumentar a rentabilidade
do negécio;

B quando da transicdo, se reduz o foco na transacao evoluindo para foco
no relacionamento e na comunicagao.

Os canais de distribuicao e suas funcoes
no relacionamento

Um canal de distribuicdo é constituido de organiza¢des responsaveis
por levar bens e servicos do produtor até seus usuarios finais, ampliando a
busca de informacgdes. Alguns canais de distribuicdo podem ser compostos
apenas de um produtor, enquanto outros envolvem o produtor e um ou
mais revendedores (atacadistas e varejistas).
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Os intermediarios sdo importantes nos canais de distribuicdo pelas fun-
¢oes que desempenham. Essas fungdes sdo: (1) fungdes transacionais — com-
prar, vender e assumir riscos; (2) funcdes logisticas — concentracao, armazena-
mento, organizagao e transporte; (3) fungdes de facilitacdo — financiamento,
graduacao, pesquisa de marketing e relacionamento.

O processo de selecao dos canais de distribuicao comeca com a identi-
ficacdo de caracteristicas do mercado-alvo. Os profissionais de marketing
devem selecionar canais que possam agradar aos clientes em termos de
disponibilidade do produto, conveniéncia e preco. A escolha de canais de
distribuicao deve também ser consistente com os objetivos de marketing
da organizacdo. Os profissionais de marketing precisam procurar canais que
possam distribuir o produto com eficiéncia, minimizando os custos totais
de distribuicao. Além disso, a intensidade de distribuicao também deve ser
levada em conta ao se designar os canais. Por fim, a natureza do produto
pode prestar-se a um determinado tipo de canal de distribuicdo. Por exem-
plo, o estagio do ciclo de vida e a imagem desejada para o produto estdo
relacionados a selecdo do canal.

Antes de selecionar um canal de distribuicao, é recomendavel descobrir
se existem os intermedidrios necessarios e se eles estdo dispostos a traba-
Ihar com o produto gerando conveniéncia e se preparando para o marketing
one-to-one.

Depois que um canal de distribuicdo for estabelecido, seus membros
devem cooperar entre si. Tipos de conflitos frequentes sdo: (1) conflito verti-
cal - conflito que ocorre entre membros do canal de diferentes niveis, como
varejista e atacadista; e (2) conflito horizontal - conflito que ocorre entre
membros do mesmo nivel, como dois varejistas e ou novos canais com a in-
ternet. Os membros do canal devem construir um clima de confianga mutua
por meio de relacdes de longo prazo, parcerias e aliancas estratégicas no
canal como, por exemplo, a GAP on-line e suas lojas do “mercado fisico”
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Ampliando seus conhecimentos

Obrigado pela permissao

(MIYASHITA; SOARES', 2007) T Will Soares é consul-
5 ~ z L. . tor de projetos web da
Permisséo é a palavra-chave nas tdticas de e-marketing Miyashita Consulting.

O marketing direto praticado na internet, via e-mail, ainda é realizado de
maneira errada e confusa por muitas empresas — algumas por ma-fé, outras
por falta de orientacdo e bom senso. E como é simples, facil e barato dispa-
rar uma campanha de e-mail marketing, é tentador abusar e ativar acbes sem
qualquer relevancia e em escalas absurdas. E preciso se dar conta de que
enviar é uma coisa e ter a permissao para isso é outra.

A cada send clicado sem ponderacao, um delete a mensagem recebe,
muitas vezes, sem mesmo ser aberta e lida pelo destinatario. A atitude de
quem recebe o spam é crescente e destruidora. Na primeira vez podemos
até ler seu conteudo, na segunda ja o “deletamos” sé de ler o titulo e na
terceira nem isso, ler o nome do emissor ja indica que o e-mail deve ser
apagado sem dé.

Porisso ndo basta sé enviar, é preciso ter a permissao e consegui-la com re-
levancia, respeitando as particularidades de cada contato — nem toda arroba
pode ser convertida em cifras.

Boas maneiras

A ABEMD - Associacao Brasileira de Marketing Direto (www.abemd.org.
br) — criou uma relacao de boas maneiras para a pratica do e-mail marketing.
Trata-se de recomendacgdes simples, que visam o bem-estar do destinatario e
o0 bom uso da internet por parte dos remetentes.

Um dos paragrafos desse guia de boas maneiras trata da questao da per-
missdo. Diz que cabe a quem recebeu uma mensagem, optar por manter ou
nao uma relagao iniciada sem consentimento, e ressalta: “se a pessoa nao res-
ponder o e-mail com essa alternativa assinalada, deve-se entender que nao
deseja receber novas mensagens”.

Por um lado, essa recomendacao defende o destinatario. Mas, por outro,
é conivente com o envio de e-mails ndo-solicitados, o que torna a pratica de
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comprar mailings e enviar mensagens, por pelo menos uma vez, algo permi-
tido. A questdo é que mesmo uma Unica mensagem, vinda de um remetente
que nunca ouvimos falar, também é uma prética de spam. E ndo é uma opcao
de opt-out, que ird torna-la mais aceitavel.

Nao pedimos licenca para entrar na casa alheia apés ja estarmos do lado
de dentro. Estabelecer confianca e respeito deve ser o primeiro passo para re-
ceber o convite. E na internet isso se consegue quando a empresa abre canais
que proporcionem o contato. O préprio site € um canal, mas para que ele deixe
de ser apenas um cartao de visitas, é preciso investir num bom planejamento
de e-marketing, com geracao de conteudo, transmissao de conhecimento e
entretenimento. E preciso ser interessante para conseguir audiéncia, assidui-
dade e contato do visitante por iniciativa dele.

Mas lembre-se: o primeiro contato com um internauta ndo o torna apto a
receber mensagens periédicas ou e-mail marketing. Essa opcao também deve
ser dele, e é importante deixa-lo ciente de que sera respeitado. Por isso, nas
ferramentas de comunicacao - formularios, comentarios, chats — é de suma
importancia que haja um opt-in pedindo permissao para contatos extras,
tenham eles periodicidade ou néo.

Prepare-se entao para fugir da tentacao de enviar mensagens para toda
sua base de dados indiscriminadamente. Se sua permissao estd baixa, use isso
como indicador para que sejam feitas melhorias em sua proposta de conteu-
do. O relacionamento vai longe quando os dois lados enxergam motivagdes
interessantes. Esse é o desafio em projetos de e-marketing: manter relevancia
no contato mutuo a partir de novas propostas, contetidos e formatos. Pois,
a permissdo de ontem, ndo é garantia de atencdo hoje. E preciso ser, e se
manter, interessante — de campanhas interesseiras nossas caixas de entrada
estao cheias.

Atividades de aplicacao
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1. Quais sdo os seis principios da privacidade que motivam confianca?

2. Quais sao os cinco passos para conquistar o consumidor através do
marketing de permissao?

3. Quais sao os cindo niveis de autorizagao dos tipos de permissao?









B Customer Relationship
Management (CRM)

Falha no atendimento com entregas depois do prazo, servico de suporte
sem resposta, declinio nas vendas e nos lucros, clientes insatisfeitos. E facil
dizer quando uma empresa precisa de uma solucao de gestao de relaciona-
mento com clientes (CRM), uma das mais poderosas ferramentas de relacio-
namento com o consumidor.

Gerenciar clientes e se relacionar positivamente, buscando o marketing
one-to-one como ponto de partida é o objetivo maior de qualquer gestor mer-
cadoldgico. A filosofia do CRM é a base para isto e vai além do simples sistema
de informatica, busca estabelecer com os consumidores um relacionamento
estavel e duradouro através do uso intensivo da informacao e do conhecimen-
to, nesse caso a tecnologia da informacgao que prové os recursos para a comu-
nicacao integrada (ativa e passiva), da suporte as estratégias de marketing.

Outro ponto importante sobre a filosofia do CRM na empresa é a necessi-
dade de foco organizacional integrado junto ao cliente, onde todos os depar-
tamentos e sistemas informacionais devem ter objetivos comuns na busca
de solugdes de mercado, em especial, na antecipacao de expectativas.

Estrutura do CRM

A estrutura sistémica de relacionamento integrada possui trés grandes
espectros, o CRM operacional, que suporta o relacionamento e gestao com
seus clientes e fornecedores ligados ao CRM analitico, que proporciona um
melhor planejamento e gerenciamento dentro do principio da inteligéncia
do negdcio, conectado com o CRM colaborativo, que possibilita, de forma
pratica, um menor tempo de resposta aos clientes e aumenta a eficiéncia de
toda a sua cadeia de suprimentos e vendas.

Solug¢oes possiveis com o uso do CRM integrado
Analise de lucro e de receita, detalhada

B por produto, por regido, por industria etc.
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Analise de market share (participacao de mercado)
B por produto, por regido, por industria.

B andlise dos concorrentes.

Analise dos clientes

B receita, lucro, contribuicao, crescimento, perdas e relacionamento com
o cliente.

Controle de vendas

B linha de atendimento.

B variacdo de precos, comparag¢des periddicas.

B comparacdo plano atual e previséo.

Execucdo das ordens e contratos de venda

B por regiao, por produto, por canal de vendas e retorno financeiro.
Marketing

B por produto, por valor agregado, por cliente e métricas de comunicacao.

Beneficios quando da implantacao do CRM

Clientes mais satisfeitos

A ideia esta na antecipacao dos desejos do cliente ou, quando o cliente
necessitar de suporte, a informacao certa deve estar com a pessoa que tenha
autonomia para resolver o problema.

Com o objetivo de trazer a pratica para este conceito, apresenta-se o
exemplo de uma grande empresa de prestacdao de servicos 24 horas na Es-
panha, na cidade de Madri. Sua especialidade é atender casos criticos de si-
nistro via telefone. A empresa é estruturada para resolver de forma rapida e
objetiva, quando o cliente liga para o seu fone 0800 (ligacdo gratuita).

Seu diferencial esta focado no seu quadro de atendentes/analistas, di-
ferente de muitas empresas que contratam meninas de nivel médio com
baixos salarios para ler scripts; a empresa espanhola sé permite o contato
com o cliente apds 10 anos de conhecimento da empresa e da sua filosofia
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e cultura de atendimento, pois acredita que nao tera uma segunda chance
para solucionar o problema do cliente.

Tendo profissionais treinados, com autonomia e suporte para resolver via
telefone, remodelou seus sistemas e processos para agilizar as informacoes,
em especial junto ao pessoal de campo, que é monitorado em tempo real,
antes, durante e depois do momento critico de necessidade do cliente. Com
as informacdes coletadas, desenvolve uma atualizacdo e retreinamento de
todos envolvidos objetivando a melhoria do étimo. Acredita que a satisfacao
é consequéncia da superacao na prestacao de servicos junto ao cliente.

Melhor servico ao cliente

Quando uma empresa de aviacao regional comecou e se destacar nos anos
1990, pelo seu modo diferenciado de prestar servicos, logo virou noticia e seu
presidente virou referéncia (Comandante Rolim). A TAM era sindnimo de sim-
patia e boas surpresas, tapete vermelho na escada do avido, com recepcao na
porta pelo piloto e volta e muitas vezes seu presidente trocando cartdes.

Rolim acreditava que o contato humano, dentro de uma comunicacao
ampla e sinérgica, conjugado a vivéncia dos funcionarios, em especial ante-
cipando problemas, era uma das formas de sucesso.

As maiorias dos executivos do Brasil voavam pela TAM, os horarios eram
respeitados e quando necessitavam de algum servico diferenciado ligavam
para o presidente e eram atendidos pelo Rolim e/ou pelas suas competentes
secretarias.

Saber ouvir era a base na busca pela melhoria dos servicos prestados.

Tempo de entrega de produtos
e servicos com mais eficiéncia

Uma das maiores empresas do mundo de logistica pode ser utilizada
como exemplo, a FedEx — Divisdo para a América Latina e Caribe - atende
mais de 50 paises e territérios e emprega mais de 3 300 pessoas que traba-
Iham com o compromisso didrio de satisfazer o cliente.

Tem como lema a entrega de pequenos pacotes em no maximo 24 horas,
isto em qualquer lugar do mundo. Nessa firma, todos os niveis organizacio-
nais sdo responsaveis pela solucao de logistica integrada.

95



Gestado de Relacionamento com o Mercado

96

Maiores lucros - através de melhor team work

Empresas do setor elétrico possuem departamentos de alta tecnologia,
como exemplo, neste caso, especializados em lampadas especiais para la-
boratérios. Os funcionarios dessa firma sabem que a durabilidade da lam-
pada deve ter uma margem pequena de erro. Normalmente quando o clien-
te compra esta lampada, a empresa oferece um servico exclusivo de troca
programada, gerando tranquilidade junto aos laboratérios. A equipe de ma-
nutencao e troca trabalha junto com os especialistas, objetivando 100% de
satisfacdo. Com o time de colaboradores aumentando a produtividade do
cliente, neste caso, ndo permitindo a queima, tem como consequéncia, o re-
lacionamento e lucro de longo prazo.

Melhor retencao de cliente versus obtencao de novo cliente

Conquistar novos clientes € muito mais oneroso do que manté-los; de-
senvolver um banco de dados que possibilite compreender seus habitos,
com foco na antecipacao de seus desejos é a base para retencao.

As seguradoras brasileiras perdem em média de 30% a 40% dos seus
clientes por ano (necessitando obter sempre novos clientes). Um dos moti-
vos dessa perda estd na falta de comunicacdo e relacionamento com o clien-
te final, que é feita pelo intermediario, o corretor, ele sim se sente responsa-
vel pelo cliente e, por consequéncia, tem sua confianca.

Maior efetividade de marketing, vendas e servicos

Saber o que o cliente quer, quando quer e quanto quer pagar torna o
esforco de venda minimo, justamente pelo fato que o cliente, a partir desses
estudos, tornar-se-a um comprador bem atendido.

Quando vocé desenvolve a estratégia do marketing de permissao em
conjunto com um plano de relacionamento dentro de um supermercado,
por exemplo, o resultado pode ser a ampliacdo dos servicos com ganhos
diversificados.

Imagine uma marca de leite, que comeca a ampliar o relacionamento
com seus principais clientes, tendo como ponto de contato um supermer-
cado. Este disponibiliza um cartao de relacionamento, pedindo a permissao
de anadlise de habitos de consumo; a empresa apds seis meses possuird um
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banco de dados que possibilitard compreender o momento exato para ofe-
recer antecipadamente na residéncia do cliente (gerando conveniéncia) as
caixas de leite que o cliente mais gosta.

Pense nessa estratégia integrada com o refrigerador ligado a internet; a
Electrolux ja pensou nisto: em varios sites que comercializam os seus produ-
tos aparece o texto:

“Internet na geladeira? Aspirador-rob6? Esses sao alguns dos muitos
desafios que a Electrolux ja langou ao mundo durante sua existéncia. Pri-
meiro demos o aspirador de p6 o uso residencial. Depois foi a vez do pri-
meiro refrigerador e da primeira lavadora de roupas do mercado. Ha 75
anos no Brasil, a Electrolux continua fazendo planos audaciosos para o
futuro. Seja lancando um refrigerador conectado a internet, criando um
aspirador que faz a limpeza sozinho ou projetando uma casa totalmente
automatizada, a Electrolux vai continuar inovando.”

Inteligéncia real-time do mercado, competidores e clientes

Quando temos todos os pontos de relacionamento com os clientes ma-
peados, saberemos, por exemplo, quando do exato momento da compra
pela internet. Pode-se simultaneamente oferecer uma visita, com boénus,
para compras nas lojas reais, verificando assim a possibilidade de acdes in-
tegradas. Como uma nova experiéncia de compra com a conveniéncia do
atendimento personalizado, sempre na busca pela satisfacao total.

No site do Emporium Sao Paulo (www.emporiumsaopaulo.com.br) é pos-
sivel encontrar a seguinte informacéo:

“A rede Emporium Sao Paulo orgulha-se por manter o atendimento
personalizado e humano que faz a diferenca desde o inicio. Ndo teme
em testar novas férmulas que agregam valores a empresa e tornam o
momento da compra mais agradavel e pratico aos consumidores. Como
o sistema de compras via Palm Top, introduzido em 2002 e pioneiro no
Brasil. As lojas oferecem a consultoria de uma equipe de nutricionistas,
sommeliers, consultoras de venda, uma padaria recém-inaugurada com
os mais variados doces, salgados e produtos para festas.”

E agora também vende via internet sem perder o charme.
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Concentracao nos clientes e prospects
de maior potencial e rentabilidade

Saber quais clientes tém maior afinidade com a solucdo gerada pela
empresa, quais geram maior rentabilidade, por compreender o valor agre-
gado proposto, e quais tém potencial de crescimento é a receita para se-
parar o joio do trigo.

As pessoas tém desejos diferentes. Por esse fato as solu¢bes devem
ser diferenciadas; o problema é que néo é possivel atender a todos ao
mesmo tempo. Segmentar com resultado é uma das solugdes, dai entra
em cena o sistema de CRM analitico; com ele as organiza¢des tém mais
poder de escolha e, com isso, podem maximizar os recursos, em especial
o humano.

Menores custos - com informacoes holisticas

Informacgdes integradas com a logistica, financeiro e marketing possibili-
tam trabalhar on demand (sob demanda), gerando grande economia de es-
toques e previsao de producao.

O exemplo estd nas vendas on-line da Dell, onde a producao e montagem
dos computadores nascem do pedido personalizado e do pagamento ante-
cipado do cliente.

Controle e feedback

Controlar cada acdo da firma e medir seus resultados, objetivando am-
pliar o aprendizado dentro de um plano de melhoria e multiplicacao de
competéncias é a base do crescimento sustentado para as empresas.
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Modelo integrado de relacionamento:
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As oportunidades com a implantacao do CRM

Sabe-se que um sistema de CRM completo customizado e de uma grande
empresa pode custar milhdes de reais. Mas a filosofia do modelo de relacio-
namento é uma questdo de escolha.

Trazendo o exemplo de um pequeno restaurante, onde o dono busca co-
nhecer seus clientes de forma personalizada, é bem verdade que o ato de
conhecer pode levar alguns bons meses e a empatia, neste caso é de fun-
damental importancia. Esse empresario, mesmo de forma tdcita, pode co-
megar a anotar em um fichario os dados basicos dos clientes, criando um
pequeno banco de dados: informacdes como nome, frequéncia, horarios,
gastos médios, gostos e até o motivo da ida ao restaurante. Com base nessas
informacdes, ele pode criar diversos beneficios para seus melhores clientes
motivando indicagdes e/ou criando clubes entre aqueles de gosto similares
(exemplo: clube do vinho da Africa do Sul), gerando, assim, um grande dife-
rencial competitivo.
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A implantacdo desse sistema pode trazer oportunidades como:
B aumentar o valor de seus clientes;

B roubar os melhores clientes da concorréncia;

B reter os clientes para a vida inteira;

m fortalecer a sua franquia de marca;

B tornar a forca de vendas mais eficaz;

B gastar menos para vender mais.

Desafios para implantacao do CRM

Para implantacao da filosofia do CRM ha a necessidade de adaptacao
do foco mercadoldgico. Primeiramente, trabalhando o endomarketing
(compreendendo e equacionando os desejos internos, desenvolvendo a
comunicacao vertical e horizontal, gerando capacitacao e relacionamento
dentro de um novo desenho organizacional), para posteriormente traba-
Ihar o cliente externo. A sustentacao positiva da identidade organizacional
é base para garantir a integracao e a criatividade. Colaborador insatisfeito
ndo gera cliente satisfeito.

Para compreender holistica e sistemicamente os caminhos do relaciona-
mento integrado, o livro A Quinta Disciplina, de Peter M. Senge, apresenta,
explica e define a origem deste pensamento sistémico:

As nuvens ficam pesadas, o céu escuro, as folhas giram no chao: sabemos que vai chover.
Sabemos também que, depois da tempestade, a dgua da chuva alimentard os lengéis
d'agua, a quildometros de distancia, e que pela manha o céu estard claro outra vez. Todos
estes eventos estao distantes no tempo e no espago, mas estdo conectados em um mesmo
padrdo. Um tem influéncia sobre o outro, uma influéncia que, em geral, ndo é aparente.
S6 poderemos entender o sistema de uma tempestade contemplando o todo, ndo uma
parte individual do padrao.

As empresas e os outros feitos humanos também sdo sistemas. Estdo igualmente conectados
por fios invisiveis de a¢des inter-relacionadas, que muitas vezes levam anos para manifestar
seus efeitos uma sobre as outras. Como n6s mesmos fazemos parte desse tecido, é duplamente
dificil ver o padrdo de mudanca como um todo. Ao contrério, tendemos a nos concentrar
em fotografias de partes isoladas do sistema, perguntando-nos por que nossos problemas
mais profundos parecem nunca se resolver. O pensamento sistémico é um quadro de
referéncia conceitual, um conjunto de conhecimentos e ferramentas desenvolvido ao
longo dos ultimos cinquenta anos para esclarecer os padrées como um todo e ajustar-nos
a ver como modificé-los efetivamente. (SENGE, 1998)
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Essa capacidade de ver o todo é parte fundamental para eficacia da co-
municacao e relacionamento empresarial, observa-se que qualquer ordem,
mensagem ou ideia transmitida para os colaboradores deve passar pela ana-
lise do seu impacto nas inter-relagcdes de causa-efeito ndo-lineares, possibili-
tando minimizar os ruidos e distorcées de sua compreensao.

A pratica do pensamento sistémico comec¢a com a compreensao de um conceito simples
chamado feedback, que mostra como as a¢des podem se reforcar ou neutralizar (equilibrar)
umas as outras. Ela permite aprender a reconhecer os tipos de “estruturas” continuamente
recorrentes: a corrida armamentista é um padrao genérico ou arquétipo de escalada, pois,
na sua esséncia, ndo difere de uma guerra entre duas gangues de rua, da dissolu¢do de um
casamento ou das batalhas publicitarias entre duas empresas de bens de consumo que
disputam uma fatia de mercado. Por fim, o pensamento sistémico forma uma linguagem
rica para descrever uma ampla gama de inter-relacionamentos e padrées de mudanca. Em
ultima andlise, o pensamento sistémico simplifica a vida por ajudar-nos a ver os padrdes
mais profundos, subjacentes aos eventos e aos detalhes. (SENGE, 1998)

Na comunicacao e no relacionamento organizacional, a obtencdo de
feedback deve ser muito bem estudada junto aos receptores, buscando
saber qual foi o conteudo percebido da mensagem, as predisposicoes
comportamentais e quais estimulos foram melhor compreendidos,
objetivando novas estratégias de mercado.

Com relacao a linguagem, o autor ainda comenta:

Arealidade é constituida de circulos, mas nés vemos linhas retas. Ai estao nossas primeiras
limitagdes como pensadores sistémicos. Uma das razdes que explicam essa fragmentacdo
do pensamento deriva da nossa linguagem. A linguagem forma a percepg¢édo. O que nos
enxergamos depende do que estamos preparados para ver. Os idiomas ocidentais, com
sua estrutura sujeito-verbo-objeto, tendem a favorecer uma visédo linear. Se quisermos
ver os inter-relacionamentos do sistema como um todo, precisamos de uma linguagem
de inter-relacionamentos, uma linguagem feita de circulos. Sem tal linguagem, nossa
forma habitual de ver o mundo produz visdes fragmentadas e a¢des contraproducentes
- essa linguagem é importante para enfrentar de forma dinamica problemas complexos e
escolhas estratégicas, especialmente quando individuos, equipes e organizagdes precisam
ver além dos eventos, penetrando nas forcas que configuram a mudanca. (SENGE, 1998)

Endomarketing

Muitas das solu¢bes para melhoria na comunicacao e do relacionamen-
to organizacional, passa pelo endomarketing, sendo, de acordo com Wilson
Cerqueira,

a palavra em si significa marketing para dentro, o que se torna muito vago devido a

abrangéncia do marketing. De forma genérica, os sistemas de endomarketing consistem

num conjunto de processos, projetos ou veiculos de comunicacdo integrada que permite
avenda, a consolidacdo de uma nova imagem para dentro da empresa. Esses valores serao
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os paradigmas do comportamento individual e coletivo na busca de melhores indices de
produtividade e qualidade em tudo que se faca. (CERQUEIRA, 1994).

Os projetos de endomarketing consolidam a base cultural de comprome-
timento dos colaboradores com o desenvolvimento adequado das diversas
capacidades tecnomercadoldgicas da empresa.

Em conjunto com a comunicacao integrada, estabelece uma base de rela-
cionamento interpessoal, desenvolvendo a autoestima, facilitando a pratica
da empatia e da afetividade, de acordo com Cerqueira,

Sdo obrigatérios no inicio do processo de implantacdo do endomarketing o
desenvolvimento dos valores essenciais, que a empresa escolheu para nortear as atitudes
das pessoas para o comprometimento com seus sistemas de gestdo, bem como para o
estabelecimento de um clima adequado nas relagdes interpessoais. (CERQUEIRA, 1994)

Com a utilizacdo do endomarketing, a mensagem podera ser adaptada
para cada receptor possibilitando, dessa forma, a personalizacao da comuni-
cacao e das solugdes focadas nas expectativas e desejos dos colaboradores e
necessidades organizacionais.

A funcdo da geréncia, lider e/ou gestor é de fundamental importancia
para eficacia desse processo, observados a sua enorme necessidade de de-
senvolver e/ou possuir competéncias, objetivando atingir a visdo sistémica
do relacionamento integrado.

Verifica-se que, para conquistar solu¢des de mercado, os empregados
devem ser engajados e, para isso, as organizacdes usam basicamente a re-
muneragao. A explicacdo administrativa é que as recompensas de ordem
remunerativa sdo as Unicas que podem servir aos objetivos de desempenho
sistematico e preciso, porque o dinheiro é mensuravel com muito maior pre-
cisdo do que forca, prestigio ou outro tipo de poder. Mas, é preciso conside-
rar que o desempenho eficaz requer certo grau de cooperacdo voluntdria,
que ndo se consegue, por exemplo, com coercao. Os tedricos de administra-
¢do mostram que a relacdo dos empregados de niveis inferiores para com as
metas principais da organizacao é muito ténue e indireta; que sua satisfacdo
é quase inexistente; que o trabalhador pouco participa dos frutos e que as
atividades sdo altamente rotinizadas e espalhadas por longos periodos de
tempo, provocando pouco interesse. De onde se deduz que a producdo nao
pode apoiar-se em envolvimentos morais dos participantes dos niveis infe-
riores e no poder das normas.
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O autor Torquato (1986) discorda dessa posicao.

Consideramos que o poder remunerativo ndo pode servir de meio exclusivo de controle
da organizacdo e cremos, mesmo, que o poder expressivo (a comunicacdo expressiva,
consumatéria), em determinados momentos, é vital no sentido de encaminhar solucdes
para as metas da eficacia.

Novamente, a questao é de comunicacao. Nao havendo motivacao, nao ha
envolvimento no processo produtivo. As pesquisas indicam que os problemas
de maior relevancia para o envolvimento dos participantes estdo relacionados
a comunicacao descendente. Torquato, em suas pesquisas para determinar os
padrées dos grupos altamente eficientes, mostrou que cerca de quatro em cinco
pessoas, indagadas a respeito dos problemas maiores de comunicacao, aponta-
ram a comunicacao descendente como o problema mais importante; somente
uma em dez se prendiam a comunicacdo ascendente, o que denota a falta de in-
teresse em torno desse tipo, caracterizado normalmente pela costumeira “caixa
de sugestdes” e a tradicional politica de“portas abertas”.

Fica claro que essa politica € comumente ineficaz, na medida em que poucos
estariam dispostos a transpor as portas para dizer alguma coisa e pouquissimos
para criticar processos ineficientes. A maioria dos subordinados aprendeu que o
importante é dizer ao superior apenas aquilo que ele pretende ouuvir.

E na comunicacao descendente, os problemas também afloram, princi-
palmente porque os superiores deixam de tornar claro aos subordinados
quais sao precisamente suas tarefas e o que se espera deles.

A partir dessas observacdes, nasce um esforco para reenquadrar a teoria
organizacional em novos padroes, faz-se necessario, nesse contexto, o papel
de destaque a ser conferido ao metaendomarketing (além do endomarke-
ting), em especial para implantacdo de sucesso da filosofia do CRM.

A comunicag¢ao como consenso na implantacao do CRM

A comunicacao, tanto instrumental quanto consumatoria, visa a uma fina-
lidade: obter certa dose de consenso sobre um sistema de valores dentro da
cultura organizacional. Falhando o consenso, resultam a anomalia, os ruidos,
os rumores e a desintegracao. Por este fato, verifica-se a necessidade do uso
adequado e sinérgico da comunicagao para promog¢ao do CRM em busca do
consenso, junto a equipe e clientes.
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Circuito sinérgico — resumo do espectro da estrutura da comunicacdo
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(TORQUATO, 1986.)

A primeira vista, pode parecer que o consenso se obtém pela supressao
de elementos disfuncionais, bloqueio de conflitos. Conforme Torquato (1986)
“Imprimir-se a comunicacdo organizacional a tarefa de excluir as forcas de
desagregacao, ao contrario, oferecer aos empregados meios para reforcar e
trazer a tona seus valores basicos, numa forma de socializacdo adulta da cul-
tura’, quando se potencializa essa integracao, a possibilidade de sucesso na
implantacao da filosofia do CRM é muito maior.
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Ampliando seus conhecimentos

Biografia Comandante Rolim

(TAM; GUARACY, 1993)

Décadas de 1940 e 1950

Rolim Adolfo Amaro nasceu em 15 de setembro de 1942 na cidade de Pe-
reira Barreto, interior de Sao Paulo. O mais velho de cinco irmaos, passa os
primeiros anos de sua infancia morando com os pais, Adolfo e Etelvina, numa
casa de sapé, sem luz nem banheiro. Aos 13 anos, é obrigado a deixar a escola
para trabalhar - estudou até a segunda série do ginasio. Parte para o trabalho
duro. Foi ajudante de motorista de caminhao, cortou madeira, puxou tora em
serraria. Com o esfor¢o, compra seu primeiro terno na mesma época em que
decide que seu sonho tem de virar realidade: quer se tornar piloto de aviao.

Década de 1960

A paixado pela aviacao foi despertada por seu tio Joaquim, que apresentou
Rolim a seu Paulistinha (avidao com dois lugares, usado no treinamento de pilotos
civis pelos aeroclubes) ainda na infancia. Aos 17 anos, Rolim resolve tirar o brevé.
Faz bicos no Aeroclube de Catanduva e consegue, apesar de todas as dificuldades
financeiras, concluir o curso de piloto. Mas precisa de mais dinheiro para fazer o
exame final. Vende tudo o que tem, de relégio a discos. Obtém o brevé, vai para
Londrina (PR) e pede emprego na Taxi-Aéreo Star. L4, ndo recebia salario. E, para
se virar, fazia faxina nos avides e comia o que sobrava do lanche dos passagei-
ros. A noite, dormindo no hangar e sem cobertor, cobria-se com jornais. Pouco
depois, ingressa na Taxi Aéreo Marilia com um objetivo: ser o melhor comandante
da companhia. Na época, Rolim ainda era o tltimo piloto da escala e sabia que s6
pularia a lista caso o cliente o solicitasse. E por isso que, quando viajava acompa-
nhado por um passageiro, tratava de agrada-lo. A conquista individual do cliente
se tornaria uma obsessao na vida de Rolim, licdo que carregaria pelo resto da sua
vida e seria aplicada anos mais tarde na TAM Linhas Aéreas.

Na mesma época, trabalha para um projeto agropecuario na fazenda Mu-
sia-Missu, na Amazonia. Rolim é o primeiro a descer no local e passa trés anos
transportando arroz, carne, tijolos e até animais. Voa sozinho e cuida da ma-
nutencao do avido. Ganha dinheiro, mas pega malaria sete vezes.
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Deixa a empresa por algum tempo e vai voar no Araguaia, a convite do
Banco de Crédito Nacional. O saldrio é alto e lhe permite economizar para
comprar seu primeiro avidao, um Cessna 170. Leva a familia para o municipio
de Sao Felix do Araguaia para morar em uma casinha de tijolo coberta com
folha de coqueiro. Voando sob chuva ou sob sol, consegue fundar sua empre-
sa de aviacao, a ATA — Araguaia Transportes Aéreos. Em dois anos, chega a ter
uma frota de 15 avides.

Décadas de 1970 e 1980

No inicio da década de 1970, Rolim retorna a TAM e torna-se sdcio, a convi-
te do amigo e proprietério da empresa, Orlando Ometto. Assume a direcao da
TAM em 1972. Dos anos 1970 para ca, a empresa ndo parou mais de crescer.
Iniciativas inovadoras do comandante Rolim Amaro marcaram a evolucao da
TAM e da prépria aviagdo comercial brasileira. Uma delas referia-se a postura
dos funcionarios e executivos frente aos problemas: “Nés precisamos de pes-
soas que tomem decisdes. E do nosso catecismo: peque por acdo, ndo por
omissao’, dizia sempre. Com sua costumeira determinacgdo, implantou o con-
ceito do “espirito de servir’, que revolucionou a forma de tratar o cliente na
aviacdo comercial, tornando-se referéncia no Brasil e no mundo. O respeito
absoluto pelo cliente e a formacdo de equipes altamente motivadas e ade-
quadamente treinadas encantaram os clientes da TAM e a transformaram em
uma das empresas mais admiradas do pais.

“A TAM criou um relacionamento novo com o passageiro. O cliente é o
maior bem que uma organizagao pode ter. Eu sempre digo aos nossos fun-
ciondrios: Olha, avido para a empresa, um a mais, um a menos, nao significa
grande coisa. O que nao podemos é quebrar esse pilar da credibilidade, da co-
municacao, do canal que permite as pessoas saberem que podemos resolver
o seu problema. Isso nao ha dinheiro no mundo que pague’, afirmava sempre
o0 comandante Rolim.

Década de 1990 e inicio do século XXI

Em 1997, o comandante Rolim cria os “Sete Mandamentos TAM”. Trata-se
de normas de conduta que considerava primordiais tanto para ele quanto
para todos os seus colaboradores. Foram sempre — e sdo até hoje — lembradas
e estimuladas no dia-a-dia da empresa. Sao eles:
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1. Nada substitui o lucro.

2. Em busca do 6timo nao se faz o bom.

3. Mais importante que o cliente é a seguranca.

4. A maneira mais facil de ganhar dinheiro é parar de perder.

5. Pense muito antes de agir.

6. A humildade é fundamental.

7. Quem ndo tem inteligéncia para criar tem que ter coragem para copiar.

Baseado nesses fundamentos e em um consistente planejamento estra-
tégico, na decisao de investir continuamente em tecnologia e na expansao
e modernizacao da frota da TAM, o comandante Rolim construiu em pouco
mais de duas décadas uma das empresas mais bem-sucedidas do Brasil. Pouco
antes de comemorar a marca de 13 milhdes de passageiros transportados em
2001 e ainda no auge de sua carreira, o comandante Rolim morre em um aci-
dente de helicéptero no dia 08 de julho, em Ponta Pora, aos 58 anos. Casado
com dona Noemy desde 1966, deixou um legado para os filhos Maria Cldudia,
Mauricio e Marcos.

“Toda grande obra é fruto da obsessao de um sonhador’, dizia Rolim.

Atividades de aplicacao
1. Quais sdo os trés espectros da estrutura do CRM?
2. Cite trés oportunidades para a empresa com a implantacdo do CRM.

3. Cite trés solucdes possiveis (citadas no texto) com o uso do CRM Inte-
grado.
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B CRM - operacional,
colaborativo e analitico

Estratégias integrativas de CRM

De acordo com a maior empresa especialista em CRM (Customer Rela-
tionship Management — Gestao de Relacionamento com o consumidor) do
mundo, o Meta Group, existem trés estratégias de CRM: operacional, analiti-
co e colaborativo.

Essa triade sustenta as estratégias de CRM, desenvolvendo a inteligéncia
do negdcio e possibilitando compreender a organizacao com um grande sis-
tema vivo e integrado ao mercado.

A capacidade da organizacdo em maximizar seus esforcos na persona-
lizacao e/ou melhoria dos seus servicos passa pela filosofia mercadolégica
focada no cliente e na utilizagdo democratizada das informagdes, tendo
como base a inteligéncia competitiva dos trés espectros do CRM.

CRM operacional

Fazendo uma analogia com o automével, o CRM operacional seria a me-
canica do carro (motor, suspensao, cambio etc.), dentro da empresa seriam
os sistemas de gestao integrados, estruturados em back office (retaguarda
operacional), front office (automacdo e solucdes diretas para os clientes) e
mobile office (sistema de mobilidade em campo).

Back office

As grandes empresas que pretendem atender corretamente o cliente
devem possuir um bom sistema integrado de gestao (ERP sigla de Enterpri-
se Resource Planning - Sistema de Planejamento de Recursos Empresariais),
suporte e controle da producao (MRP — Material Requirement Planning), que
deve estar conjugado com os pedidos e a logistica na Cadeia de Suprimen-
tos (SCM - Supply Chain Management). Isto se faz necessério, por exemplo,
para poder informar aos milhares de clientes 0 momento exato da entrega
do produto quando de sua compra.



Gestado de Relacionamento com o Mercado

110

O caso pratico: a empresa Volvo do Brasil, quando terceirizou sua pré-mon-
tagem de pneus (B2B - business to business), desenvolveu um sistema de gestao
integrada com a sua cadeia de suprimentos, objetivando quando do planeja-
mento da producéo, gerar informacdes antecipadas para todos os fornecedores
(tempos, movimentos e pagamentos).

Um bom ERP trabalha a favor do cliente, por exemplo, na melhoria da
qualidade do produto, na democratizacao das informacdes e até no planeja-
mento e controle financeiro.

Front office

Todas as informacoes e suporte do back office terdo sua eficiéncia posta
a prova no momento em que o cliente busca o atendimento de suas neces-
sidades e desejos. O pessoal de frente, do atendimento ao cliente, necessita
que os sistemas de informacdes possam facilitar a vida do consumidor e au-
xiliar o seu trabalho, como, por exemplo, no momento do fechamento de um
negocio confirmar a possibilidade de datas de cobranca e/ou customizacdo
de um produto.

Caso pratico: um médico que receita um medicamento de um determi-
nado laboratério e tem a possibilidade de acompanhar os resultados on-line
dos exames, integrados com o cadastro no seu notebook, comprovando a
eficacia do medicamento ou até mesmo problemas relacionados a efeitos
colaterais. Essa estratégia garante também um grande diferencial competi-
tivo para o laboratério. A andlise real-time pode até antecipar a decisao de
mudanca de rumos, inclusive, para o bem do paciente.

Os sistemas de frente devem automatizar também o marketing em con-
junto com as vendas, gerando informagdes que possibilitem desenvolver
possibilidades de integracao entre equipes e mercado, parte importante
para gerar relacionamento.

Caso pratico: IBM revoluciona com a interacdo de toda a equipe interna e
externa na solucao matricial de vendas junto ao cliente.

Mobile office

Gerar facilidade e mobilidade para o corpo de vendas é primordial, em
especial quando das operacdes diarias, o sistema organiza a coleta de dados,
facilita a comunicacao da equipe, possibilitando vantagens como:
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Ganhos de produtividade - libera a equipe de vendas de tarefas
administrativas, auxiliando-a na administracdo do seu trabalho de
modo mais eficiente para que possa ter mais tempo para se dedicar
aos clientes.

Elevacao do moral - gerentes de vendas terao mais tempo para exer-
cerem liderancga, treinamentos e atividades motivacionais, pois tarefas
administrativas demoradas serao efetivadas pelo sistema.

Aumentar vendas cruzadas - proporciona a equipe de vendas a vi-
sdo necessaria para identificar novas oportunidades de vendas para
cada cliente, ampliando a satisfacao.

Ganhar maior credibilidade - da a equipe de vendas a capacidade
de verificar a disponibilidade de produtos e prazos de entrega, basea-
dos em informacdes atualizadas.

Aumentar faturamento - canaliza dados de vendas de modo a maxi-
mizar o faturamento de cada conta e regido de vendas, possibilitando
o uso desses dados para aumentar as taxas de penetracao nas contas
e a retencao de clientes.

Sincronizar dados - coordena as informacdes de todas as areas de
sua empresa relacionadas a vendas — marketing, producao, expedicao
e atendimento a clientes —, proporcionando maior eficiéncia e aumen-
tando a satisfacdo dos clientes.

Controlar custos — monitora e controla todas as variaveis das despe-
sas relacionadas com as vendas.

Fazer projecoes melhores - combinando ferramentas avancadas de
previsao e simulacdo, com dados atualizados dos pontos-de-venda, per-
mitindo a elaboracao de proje¢des de vendas precisas e de impacto.

Administrar o ciclo de vida do cliente - criando um perfil detalha-
do de cada cliente e administrando todas as etapas do relaciona-
mento, desde o contato inicial, a venda, o pedido, o atendimento,
até a pés-venda.

Ganhar mobilidade - oferecendo a equipe de vendas acesso a infor-
macdes vitais, onde quer que ela esteja, através de qualquer laptop,
agenda eletrénica ou telefone celular com acesso a internet.
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Caso pratico: Coca-Cola tem como grande diferencial competitivo sua
logistica integrada com os pontos-de-venda. O nivel de informagdo junto
aos seus repositores/vendedores é tao sofisticado que, através de dados da
temperatura do dia, a empresa sabe a quantidade e os tipos de produtos
que devem ser levados aos varejistas, economizando tempo e garantindo
sempre o produto na hora e local certo.

CRM colaborativo

Todas as formas de contato direto com o cliente fazem parte do CRM
colaborativo, que integra, busca e coleta informacdes, objetivando gerar
um fluxo constante e atualizado de comunicacdo e interatividade.

A quebra de paradigma junto da equipe de vendas seria a mudanca da
velha agenda para um poderoso e democratizado banco de dados. Do antigo
SAC (Servico de Atendimento ao Consumidor) a um novo patamar: o CIC
(Customer Interaction Center — Centro de Interacdo com o Consumidor). Das
impessoais URAs (Unidade de Reconhecimento Automatico), para o atendi-
mento ativo e pessoal (com permissao). Da pagina da internet estatica para
dinamica com tecnologias de Chat, Web2 e Skype. Gerando uma interagao
de respostas e solucdes.

Nao confundir call center com televendas e/ou telemarketing com “te-
lechato’, mesmo porque a permissdo se faz necessdria para qualquer acao
comercial.

Sobre a permissao para receber ligacdes de telemarketing, muitos pro-
jetos de lei estdo em tramite para regulamentar o servico de maneira que
nao interfira na privacidade do consumidor. Nos EUA algumas ac¢des ja foram
tomadas como a criacao de uma lista onde os consumidores se cadastram
para nao receber esse tipo de ligacao. As empresas de telemarketing estao
resistindo por meio de recursos para derrubar esses tipos de projeto.

Nesse caso, a sociedade estd exigindo o respeito e o profissionalismo das
empresas, para essa evolucao do CRM é fundamental.

CRM analitico

Fonte da inteligéncia aplicada ao mercado, onde os dados sao transfor-
mados em informacdes e, posteriormente, em resultados praticos na busca
do relacionamento e do diferencial competitivo.
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Do datawarehouse ao datamining

Executados de maneira apropriada os datawarehouses (galpao de dados)
podem ser ferramentas extremamente valiosas para a tomada de decisées
estratégicas nas empresas.

Entretanto, eles resultam em bancos de dados extremamente grandes,
que crescem exponencialmente e podem com facilidade ultrapassar a capa-
cidade de andlise dos analistas mais brilhantes. Dessa forma, frequentemen-
te os usudrios do datawarehouse se defrontam com o fend6meno de “dados
ricos, informacdes pobres” ou “transbordamento de dados, mas faltando
informacodes”.

Datawarehouse é uma base de dados centralizada que:

B coleta dados;

B armazena;

B revisa;

B limpa;

B prepara;

B disponibiliza-os como informagdo para minimizar o trabalho comple-
xo do datamining.

Com esse trabalho feito, o préximo passo é a aplicacao da tecnologia de
softwares de filtragem, o datamining (mineracao de dados), que transforma
dados em informacodes ricas, prometendo assim cumprir a promessa do da-
tawarehouse integrado (SWIFT, 2001, p. 134).

Apresentacao sobre o datamining

Para Paul Greenberg (2006), datamining é a analise automatica ou par-
cialmente automatizada de grandes quantidades de dados armazenados.
Objetiva descobrir regras significantes, habitos ou padrées de mercado. Os
algoritmos analiticos que sdo aplicados aos dados, proveem informacao que
se tornam tao esclarecedoras e ricas, em termos de antecipacao dos desejos,
que possibilitam uma valoracdo ainda maior da base de clientes.

A partir da automatizacdo cada vez mais frequente das funcdes tradicio-
nais do marketing, a base de dados tem sido trabalhada de forma analitica e
resolutiva, antecipando desejos e suplantando expectativas.
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O processo do datamining possibilita

B Descobrimento (riqueza de padrdes)
I6gica condicional;
afinidades e associagoes;
tendéncias e variacdes.

B Modelagem de prognéstico (prognéstico futuro)
resultado do progndstico;
previsao.

B Analise prévia (dados habituais X dados raros)
deteccao de desvio;

andlise de ligagbes.

Datamining nas empresas

Segundo Paul Greenberg (2006), uma empresa que emprega a técnica de
datamining é capaz de:

B criar parametros para entender o comportamento do consumidor;
B identificar afinidades entre as escolhas de produtos e servicos;
B prever habitos de compras;
B analisar comportamentos habituais para se detectar fraudes.
Casos praticos: areas de aplicacao
Vestibular PUC-Rio
Utilizando as técnicas da mineracao de dados, um programa de obtencao
de conhecimento depois de examinar milhares de alunos forneceu a seguinte
regra: se o candidato é do sexo feminino, trabalha e teve aprovacao com boas
notas no vestibular, entao ndo efetivava a matricula. (Estranho, ninguém havia

pensado nisso) mas uma reflexdo justifica a regra oferecida pelo programa: de
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acordo com os costumes do Rio de Janeiro, uma mulher em idade de vestibular,
se trabalha é porque precisa, e neste caso deve ter feito inscricdo para ingressar
na universidade publica gratuita. Se teve boas notas provavelmente foi apro-
vada na universidade publica onde efetivara matricula. Claro que ha excecoes:
pessoas que moram em frente a PUC, pessoas mais velhas, de alto poder aquisi-
tivo e que voltaram a estudar por outras razées que ter uma profissao etc. Mas a
grande maioria obedece a regra anunciada.

(Disponivel em: <)

No setor bancario

As técnicas de banco de dados e mineracao de dados sdo utilizadas na
analise de crédito para financiamento e na analise de padrbes do cartao de
crédito.

No marketing e comércio

O datamining é utilizado para avaliar o comportamento de compra dos
clientes e na descoberta de clientes potenciais.

Vamos observar aqui apenas um pequeno exemplo pratico do que po-
demos utilizar com as expressdes abstratas genéricas que obtivemos. Uma
dessas expressdes nos diz que toda vez que encontramos a sequéncia “AB’,
podemos inferir que iremos encontrar mais trés caracteres e isto completaria
um “padrao”. Nesta forma abstrata ainda pode ficar dificil de perceber a rele-
vancia deste resultado. Por isso vamos usar uma representacao mais préxima
da realidade.

Imagine que a letra‘A’esteja representando um item qualquer de um regis-
tro comercial. Por exemplo, a letra ‘A’ poderia significar “aquisicao de pao” em
uma transacao de supermercado. A letra ‘B’ poderia, por exemplo, significar
“aquisicao de leite”. A letra‘C’ é um indicador de que o leite que foi adquirido
é do tipo desnatado. E interessante notar que a obtencdo de uma regra com
as letras “AB” quer dizer, na pratica, que toda vez que alguém comprou pao,
também comprou leite. Esses dois atributos estao associados e isso foi revela-
do pelo processo de descoberta de padroes.

Essa associacdo ja nos fara pensar em colocar “leite” e “pao” mais préximos
um do outro no supermercado, pois assim estariamos facilitando a aquisicao
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conjunta desses dois produtos. Mas a coisa pode ir além disso, bastando con-
tinuar nossa exploracao da inducao.

Suponha que a letra ‘X’ signifique “manteiga sem sal’, e que a letra ‘Z’ signi-
figue “manteiga com sal”. A letra ‘T’ poderia significar “margarina”. Parece que
poderiamos tentar unificar todas essas letras através de um Unico conceito,
uma ideia que resuma uma caracteristica essencial de todos esses itens. Intro-
duzimos a letra 'V, que significaria “manteiga/margarina’, ou “coisas que pas-
samos no pao”. Fizemos uma inducdo orientada a atributos, substituimos uma
série de valores distintos (mas similares) por um nome sé.

Ao fazer isso estamos perdendo um pouco das caracteristicas dos dados ori-
ginais. Apos essa transformacdo, ja ndo sabemos mais o que é manteiga e o que
€ margarina. Essa perda de informacao é fundamental na inducdo e é um dos
fatores que permite o aparecimento de padrdées mais gerais. A vantagem desse
procedimento é de que basta codificar a sequéncia original substituindo a letra‘V’
em todos os lugares devidos. Assim fica essa sequéncia transformada:

ABCVYABCVKABDKCABCVUABEWLABCVO

Daqui, o sistema de mineracdo de dados ird extrair, entre outras coisas, a
expressao “ABCV’, que ird revelar algo muito interessante:

A maioria dos usuarios que adquiriram pao e leite desnatado também ad-
quiriram manteiga ou margarina.

De posse dessa regra, fica facil imaginar uma disposicdo nas prateleiras
do supermercado para incentivar ainda mais este habito. Em linguagem mais
I6gica, pode-se dizer que pao e leite estao associados (implicam) na aquisicdo
de manteiga, isto é:

Pao, Leite - Manteiga

(Disponivel em: <)

No seguro e planos de saude

O datamining é utilizado na analise de fraudes.

Nos transportes

O datamining é utilizado para avaliar o comportamento de cargas.
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Na medicina

O datamining é utilizado para analisar os padrdes de sequéncia de DNA.

Nas industrias

O datamining é utilizado na determinacao da confiabilidade de produtos.

Na internet

Sdo varias as aplicagées do datamining na internet: comércio eletronico,
busca de documentos, descoberta de padrdes.

A seguir um comportamento tipico de compras de um consumidor mas-
culino, no periodo de um més. Com base nesta lista vocé podera simular a
inteligéncia artificial que é utilizada no datamining, a partir das perguntas
feitas a seguir.

Produtos comprados:
1. Acucar, pao, leite, café, feijdo, alho
2. Chocolate, maga, coco, vinho tinto
3. Pao, leite, carne, chocolate
4. Acucar, chocolate, vinho tinto, 4gua
5. Pao, leite, vinho tinto, tomate, chocolate
6. Azeitonas, chocolate, café, vinho tinto
7. Leite, 4gua, ovos, pdo, azeite, mel
8. Mel, chocolate, ovos, vinho tinto, pao

Ele é solteiro? Esta namorando ou comecando o namoro? Esta tentando
cativar a moga? Estd com segundas intengoes?

Com base nessa analise, vocé ofereceria qual produto ou servico de forma
antecipada?

Imagine esse filtro com 10 000 clientes; este é o poder do CRM analitico.
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Mudanca de paradigmas

Verifica-se que a mudanca filoséfica se faz necessaria para implantacao
plena do CRM, e junto as grandes empresas a necessidade de investimen-
tos em tecnologia de ponta com profissionais altamente comprometidos
é a base para atingir a lideranca no processo de cativar e manter clientes
satisfeitos.

Abaixo, apresenta-se a ferramenta de CRM e os modelos integrados com

o e-business e e-commerce:

O e-business inclui aplicagoes, servicos e plataformas

Knowledge

it management

CRM
E-commerce

(Disponivel em: <www.intermanagers.com.br>.)
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Ampliando seus conhecimentos

Internet para o cliente
(PONTIERI, 2007)

O Peppers and Rogers Group (PRG) realizou, na Camara Americana de
Comércio (AmCham), em Sao Paulo, no ultimo dia 14 de marco, o seminario
“As Melhores Praticas de Marketing de Relacionamento na Internet’, no qual
apresentou praticas avancadas de marketing de relacionamento com clientes
via web. Aquela empresa de consultoria, publicagdes e treinamento aborda o
CRM sob o conceito préprio de Marketing 1to1®, em que o foco esta na neces-
sidade de cada um dos clientes, identificando-se claramente quais deles sao
prioritarios, aqueles nos quais deve-se investir para que os melhores resul-
tados sejam obtidos. O semindrio, apresentado por André Veloso, Consultor
Sénior do PRG, baseou-se na ultima edicdo do relatério One to One on-line -
Best Practices of the Top 1to1® web sites, preparado quadrimestralmente pela
empresa. Numa primeira etapa, foram selecionados 400 sites, a partir de indi-
cacgoes e pesquisas. A seguir, refinou-se a selecao e surgiram 64 semi-finalistas,
em dez segmentos de mercado: Acessérios, Automéveis, Casa & Jardim, Far-
macia, Lazer/Entretenimento, Lojas de Departamento/Varejo, Presentes, Ser-
vicos Financeiros, Suprimentos e Viagem. A determinacao dessas areas seguiu
o critério de efetividade na consolidacdo de negdcios on-line.

Através da aplicacdo de metodologia especifica, estudou-se entdo o que
os sites estavam utilizando para:

B identificar o cliente;

m diferencia-lo;

B interagir com ele; e

B personalizar o relacionamento.

Chegou-se a uma lista final de 25 sites, nao-rankeados, considerados
referenciais.

Ferramentas de CRM na web habilitam a empresa a usar tecnologia para
tratar consumidores diferentes de maneira diferente. O resultado é a criacao
de estratégias integradas com foco no consumidor.
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Motivacoes

Nos ultimos dois anos, o numero de pessoas que ja comprou on-line no
Brasil cresceu para mais de 16%. Ainda assim, as motiva¢des da compra nao
estdo totalmente claras. Conveniéncia e economia de tempo sdo os principais
fatores motivadores, com o preco num segundo distante lugar, de acordo com
a 4.2 pesquisa lbope-Interact. Portanto, a compra on-line ndo resulta apenas
de baixo preco ou conveniéncia, mas de um conjunto complexo de fatores
que envolve ainda comodidade e possibilidade de personalizacgao.

Ja no levantamento do PRG com cerca de 1 000 adultos nos EUA, homens
ainda compram mais que mulheres e jovens familias com criancas estdo cres-
cendo como grupo de compradores. Familiaridade com a marca, o instrumen-
to de busca e o boca-a-boca sao, disparados, os fatores mais importantes da
compra on-line, tanto no grupo que gastou de US$ 25 a USS 50 mil, como no
acima de USS 50 mil. Anuncios offline e banners na web ndo apresentaram
indices significativos.

Uma conclusao: oferecer personalizacdo ou aumentar a confianca é (muito)
mais importante que o marketing de massa. Outro fator de destaque é o
search engine que, se atender ao consumidor bem, é instrumento importante
na compra on-line.

Hoje, as acdes das empresas ponto.com caem, mas o volume de e-com-
merce continua crescendo: as inclinagdes ndo estdo relacionadas. E quando a
empresa fala com o consumidor e lhe da poder, ele responde aumentando o
volume de transacées.

Segundo o relatério, eis alguns segredos de web sites de sucesso, indepen-
dente do segmento em que atuam:

B promovem e incentivam o didlogo (via de duas maos);
B tornam convenientes fazer repetidas compras/negécios com o site;
B dao poder aos usuarios com servicos de personalizacdo e autosservico.

Se o website for pouco ativo, certamente a empresa esta deixando de apro-
veitar oportunidades, muitas vezes valiosas. Usar a web como “Paginas Ama-
relas” ndo faz mais sentido hoje e é preciso pensar no meio com seu potencial
e caracteristicas.

Alguns dos sites finalistas nao estao mais no ar (mothernature.com, fur-
niture.com e living.com). O que isso ensina? Primeiro que ha negdcios cujo
perfil ndo é adequado para atuar na web. No caso de moveis e estofados, por
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exemplo, testar ou “tocar” o produto pode ser importante para a compra. E
que CRM on-line nao é garantia de sucesso, porém, nao pratica-lo pode ser o
caminho para o fracasso.

Ha segmentos que ja promovem uma personalizacao por sua propria na-
tureza como, por exemplo, viagens. O resultado é que quatro dos oito sites
finalistas neste segmento sao também referéncia em CRM offline.

Também quatro dos maiores bancos de investimento em receitas de e-
-commerce ja sao referéncia em CRM. Seus significativos indices de aumento
de vendas on-line mostram que eles nao roubaram clientes da base fisica, mas
atrairam novo perfil de clientela.

Algumas tendéncias observadas pelo estudo do PRG:
B aumento das ferramentas CRM on-line desde o inicio de 1999;
B as boas praticas comecam a ser disseminadas entre industrias e mercados;

B varejo ainda tem servicos pobres (e esquece a integragao com o varejo
offline);

B o servico basico de atendimento ao cliente ainda é muito deficiente.

Quanto as principais habilidades dos sites semifinalistas e finalistas, podem
ser citadas:

Identificacdao

Exemplos: amazon.com, sparks.com

Bésico: estimulo ao registro, reconhecimento de retorno do cliente, clareza
na declaracao de principios de privacidade.

Avancado: informacao segura e protegida e garantia de protecao por
terceiros.

Melhores da safra: agrupamento dos clientes por necessidades, integracao
da identificacdo on-line e offline.

Diferenciacao

Exemplos: altrec.com, lego.com.

Basico: informacao sobre preferéncias individuais, site organizado por
necessidades.
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Avancado: pré-preenchimento de formularios, levantamento de perfil de-
talhado do consumidor.

Melhores da safra: niveis de servico ao consumidor, diferentes uso de ins-
trumentos de combinacao e utilizacdo de golden questions (perguntas indire-
tas para levantamento do que se quer).

Interacao
Exemplos: biztravel.com, drugstore.com

Basico: Instrumentos de busca eficazes, e-services eficientes (e-mail e tele-
fone disponiveis).

Avancado: irrigacdo gota-a-gota (levantamento gradativo do perfil do
cliente), acompanhamento on-line, pedido one click, criacao de um sentido de
comunidade.

Melhores da safra: suporte on-line em tempo real, meios alternativos para
buscar informacgdes.

Personalizacao
Exemplos: mercedesbenz.com, cdnow.com

Basico: navegacao personalizdvel, multiplas opcdes de envio e faturamen-
to e historico de compras disponivel.

Avancado: integracao com os parceiros, lista de preferéncias personaliza-
das, montagem de produtos on-line.

Melhores da safra: integracao dos servicos on-line e offline, reposicdo auto-
matica e recomendacao personalizada de produtos.

Atividades de aplicacao

1. Cite trés vantagens do sistema mobile office (parte integrante do CRM
Operacional).

2. Do que uma empresa que emprega a técnica de datamining é capaz?

3. Descreva o que o processo do datamining possibilita.
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B E-marketing com foco
no relacionamento

Na era do “e-tudo” como desenvolver estratégias virtuais que realmente
possam agregar valor e desenvolver relacionamento? A resposta esta no web-
marketing. Utilizando a ferramenta da internet, com o marketing de permis-
sao é possivel gerar relacionamentos diretos e em tempo real. Pode-se ainda,
com as informacdes coletadas, desenvolver mecanismos de antecipacdo de
desejos e em especial no desenvolvimento de produtos personalizados.

A integracao das diversas tecnologias amplia a
possibilidade de relacionamento.

Comunicagao

Computador
Informacgao

Soaedade da
mformagao

\._3

/

"
!
1L,

Comércio Entretenimento

O novo ambiente competitivo
e de relacionamento na era do “e-tudo”

Muitos acreditavam, quando as empresas ponto.com surgiram, que o
mundo mudaria sua forma de comprar, produzir, trabalhar, vender e coexis-
tir. No final do ano de 2000 a bolha explodiu, trazendo a realidade aqueles
que estavam virtualmente cegos. Trabalhar tanto no ambiente real como no
virtual traz a necessidade do desenvolvimento de competéncias na area de
gestao, em especial no marketing. Nao basta desenvolver um site bonito,

este tem que atrair e cativar clientes gerando soluc¢des e lucros.
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O ambiente competitivo e a era do “e-tudo”

As convergéncias das tecnologias e das atividades humanas norteiam a
formagaodasociedadedainformacao, tendoainovacdocomoestratégiaprin-
cipal de multiplicacdo da integracao, da conveniéncia e do relacionamento.

O que assusta é a velocidade e a aceleracdo tecnoldgica, que acaba ex-
cluindo uma parte dessa sociedade que ndo tem acesso a essa nova era ci-
bernética. O que antes demorava um século para acontecer, agora acontece
em apenas um més! Veja os exemplos abaixo:

1 Tempo para utilizagio | FOtOgraﬁa =112 anos'
em larga escala pela
sociedade.

B Telefone =56 anos

B Radio =35 anos

B Radar=15 anos

B Televisao =12 anos

B Transistor =5 anos

B Circuito Integrado = 3 anos
B AT 286=1ano

B do 486 ao Pentium =1 més

B Due Core ao Due Core2 = 10 dias

A economia digital

A revolucao digital trouxe algumas novas caracteristicas empresariais,
tais como:

B Empresas baseadas no conhecimento, tendo a inovacdo e o fator tem-
po como unicos diferenciais (Exemplo: amazon.com, Cisco, Oracle,
AOL/Time-Warner, Microsoft, SAP etc.).

B Baixa quantidade de ativos tangiveis e alto grau de intangibilidade,
fundamentado no seu capital intelectual.

B Ao invés de processarem matéria-prima, processam informacao, trans-
formado-as em conhecimento.
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A empresa em rede

A revolucao industrial trouxe o novo modelo evolutivo de producao em
rede, apresentando ao mundo a integracao dos fornecedores e montadores
como forma de maximizagao do trabalho. As corporagdes virtuais nascem
na rede complexa e andrquica da internet, trazem consigo grande grau de
conhecimento, em especial no segmento de servicos. O salto ocorre quando
a organizacao se relaciona de forma ampla, personalizada e direta com o
cliente, ao ponto de desenvolver comunidades virtuais, que acabam fazendo
parte da prépria empresa (Exemplo: Second Live).

“O Second Life (também abreviado por SL) é um ambiente virtual e tridi-
mensional que simula em alguns aspectos a vida real e social do ser humano.
Dependendo do tipo de uso pode ser encarado como um jogo, um mero si-
mulador, um comércio virtual ou uma rede social. O nome second life significa
em inglés “segunda vida” que pode ser interpretado como uma “vida paralela’,
uma segunda vida além da vida “principal’; “real”. Dentro do préprio jogo, o
jargdo utilizado para se referir a “primeira vida’, ou seja, a vida real do usudrio,

é“RL" ou “Real Life” que se traduz literalmente por “vida real”’

(Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Second_Life>.)

| A empresa em rede |

+ Guiada pelo

. Empresa em Rede
cliente

N » Comunidade
- Personalizacdo

com destaque

i - e-busin
para os servicos e-business

Corporagao
Criagao virtual

do valor
» Ampliada

» Bem “amarrada”

Corporagao
da Era Industrial

- Guiada pelo - Vertical

fornecedor .
« Totalmente integrada
+ Producdo em
massa

« Fisicos « Conhecimento digital
Recursos
« Escassos « Abundante
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A transformacao do ambiente para o e-marketing

Para melhor atender o cliente, as empresas da nova era transformaram
seu ambiente de trabalho, adaptando-se a nova realidade, focando em:

B economias baseadas no conhecimento;

B produtividade e horizontalizacao;

B operacdes em periodos 7x24 (full time);

B conhecimento como um ativo;

B competicdo baseada em velocidade e inovacao;

B menor ciclo de vida do produto;

B rapida compreensao e adaptacdao do ambiente turbulento;
B obsolescéncia programada;

B fusao de produtos, servicos, informacdes e conhecimento;
B profissionalizacao das administragdes.

Buscam, também, agilizar seus processos organizacionais se reestrutu-
rando, achatando seu quadro hierarquico (ampliando a comunicacao inter-
na), descentralizando o poder e flexibilizando seus produtos e servicos, para
melhor atender o cliente.

Sabe-se que os colaboradores, neste nivel de exigéncias, tém fundamen-
tal importancia, em especial, na busca de novas competéncias, que sao a
base para a inovagao e melhoria continua.

A era do “e-tudo”
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O“e"neste caso significa eletronico, o mundo virtual que roda na rede pu-
blica de computadores. Esse mundo acaba gerando novos conceitos e mo-
delos de negdcio, fazendo com que o webmarketing tenha que compreen-
der novos desejos, necessidades e desenvolver integracdes diferenciadas.

A seguir, alguns exemplos:
B e-customer (consumidor);

B e-commerce (comércio);
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B e-money (dinheiro);
W e-procurement (compras);
W e-supply chain (cadeia de suprimentos);
B e-business (negdcios);
B e-community (comunidade);
W e-society (sociedade);
B e-capital (investimentos);
B e-government (governo);
B e-security (seguranca);

B e-privacity (privacidade).

O ambiente competitivo e a era do “e-tudo”

O comércio eletrobnico como ciéncia simplesmente nao existe, ele é a
juncdo de marketing, estratégia, logistica e outras ciéncias com a tecnolo-
gia. Esse ambiente é regido pela velocidade e a competicdo é proporcional a
criacao de novos paradigmas.

Conceituando e-commerce

Comércio eletrénico é um conceito emergente que descreve o processo
de compra, venda e troca de produtos, servicos e informac¢des através de
rede de computadores na internet.

Dimensées do comércio eletronico
As dimensdes do comércio eletronico (CE) podem ser:
B Produto: fisico ou digital
B Agente de venda: fisico ou digital
B Processo de venda: fisico ou digital
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CE puro X CE parcial

Comércio tradicional: produto, agente de venda e processo de

venda fisicos.

CE puro: produto, agente de venda e processo de venda digitais (Ex:
compra de software pela internet e entrega por download).

CE parcial: trabalha o melhor dos dois mundos.

E possivel que o equilibrio entre o mundo real e o virtual, buscando re-
duzir os conflitos do canal de vendas, possa ser uma solucédo. Trazendo para
o virtual a personalizacao e no real a experimentacao, cativando o cliente
antes, durante e depois da venda, fara com que o desejo de recompra se
amplifique. Para integrar este novo modelo de negécio, o corpo de vendas
é peca-chave como ponto de apoio para as estratégias de relacionamento,
tanto no mundo real como virtual. Nessa evolucao, o treinamento e a capa-
citacdo diferenciados fardo a diferenca.

Classificacao do comércio eletronico

Quanto a natureza das transagoes:

B2B (Business-to-business): o grande potencial de CE. Inclui sistemas
interorganizacionais e mercados eletrénicos (o que mais cresce no Bra-
sil e no mundo).

B2C (Business-to-consumers): transacdes comerciais com pessoas fisi-
cas (varejo em geral).

C2C (Consumer-to-consumer): consumidores vendem diretamente para
consumidores. Classificados de carros, propriedades e leildes (exemplo:
mercado livre).

C2B (Consumer-to-business): individuos que vendem produtos e servi-
¢Os para organizacdes e procuram empresas compradoras.

Nonbusiness EC: instituicdes académicas, religiosas, sociais, que usam
CE para reduzir despesas e servicos de atendimento.

Intrabusiness EC: atividades desenvolvidas através de intranets em-
presariais (exemplo: treinamento on-line e recrutamento interno).
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O medo dos clientes com o mundo virtual
e as limitacoes do CE

Limitagoes técnicas

B Seguranca, confiabilidade, padrdes e alguns protocolos de comu-
nicacdo (sabe-se que a proporcdo de falha humana neste quesito
é premente).

B Insuficiéncia de largura de banda (crescendo no Brasil em especial no
Sul/Sudeste).

B Integracao com legacy systems e ERPs.

Limitacdes nao-técnicas
B Justificativa de Custo (ROI).
B Privacidade.

B Resisténcia do usudrio e falta de confianca (cultura).

Principais tendéncias do e-commerce
Para o cliente:
B Servico mais rapido.
B Self-service.
B Mais opgdes de produto.
B Solucgbes integradas.

Caso pratico: a loja virtual do Pao de Acucar e cartao Pao de Agucar Mais.
O que é o Cartao Mais?

E o primeiro cartdo de relacionamento do Brasil. O Cartdo Mais oferece
aos seus clientes muitas vantagens como: descontos especiais, ofertas exclu-
sivas e promocdes ao longo do ano.
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Através do Cartdo Mais, o Pao de Aclcar pode conhecer melhor seus
clientes, saber quais os produtos mais consumidos, podendo oferecer uma
loja personalizada a eles. E além disso, o cartdo é totalmente gratis. O Cartdo
Mais pode de ser utilizado na loja on-line Pao de Agucar Delivery e nas lojas
Pdo de Acucar.

(Disponivel em: <www.paodeacucar.com.br>.)

Motivos para ampliacao do CE

O uso estratégico do CE pode:

reduzir custos de estoque;

reduzir custos e aumentar eficiéncia comercial;
simplificar infraestrutura;

expandir rede de parceiros;

aumentar mercados/vendas;

melhorar relacionamento com o cliente;
assegurar vantagem competitiva;

otimizar processos de negdcios;

criar comunidades de negdcio que gerem ganhos para todos.

Os beneficios do CE

Para as organizag¢odes:
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expansao do market place para uma dimensao nacional e internacional;

reducao do custo de criagdo, processamento, distribuicao, armazena-
mento e recuperacao de informacdes baseadas em papel;

permite reduzir estoques e overhead, facilitando o gerenciamento pull
da cadeia produtiva;

0 processamento do tipo pull permite maior customizacao de produtos
€ servicos o que proporciona vantagem competitiva para seus usuarios;
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B reducdo do tempo entre o desembolso de capital e o recebimento de
produtos e servicos;

B suporte aos esforcos de reengenharia de processos;

B reducdo dos custos de telecomunicacao - a internet é muito mais ba-
rata do que linhas privativas em geral (Voip).

Caso Pratico: Skype é uma empresa global de comunicacgao via internet,
permitindo comunicacdo de voz e video gratis entre os usuarios do software.
O Skype esta disponivel em 27 idiomas e é usado em quase todos os paises.
Skype gera renda através de servicos que permitem comunicacdo de/e para
telefones fixos e celulares, voicemail, transferéncia de chamadas e personali-
zacao, incluindo ringtones e avatars. A Skype também possui parcerias e forte
network com empresas de hardware e software.

(Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Skype>.)
Para os clientes:

B consumidores podem receber informacdo detalhada e relevante em
segundos, ao invés de dias ou semanas;

B torna possivel a participacao em leildes virtuais (exemplo: Mercado
Livre);

B permite ao cliente interagir com outros clientes em comunidades ele-
trénicas, e trocar ideias, bem como comparar experiéncias (exemplo:
Orkut e Féruns como o www.relogios& relégios.com.br);

B o comércio eletronico incentiva a competicdo e o resultado sao des-
contos substanciais.

Para a sociedade:

B habilita pessoas a trabalhar e consumir em casa, reduzindo o trafego
nas estradas e reduzindo a poluigao do ar;

B permite que alguns produtos sejam vendidos por precos menores, be-
neficiando camadas inferiores da sociedade;

B permite as pessoas de regides menos desenvolvidas e areas rurais usufruir
de produtos e servigos que ndo seriam acessiveis a elas de outra forma;
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B facilita a entrega de servicos publicos a custo reduzido, com maior efi-
ciéncia e mais qualidade.

Interdisciplinaridade do comércio eletrénico

O comércio eletrénico busca diversas disciplinas para existir:
B Marketing - desenvolvendo o relacionamento e cativando o cliente.
B Informatica - gerando os meios, software e hardware.

B Producao e logistica - do pedido ao comprador no menor tempo
possivel.

B Finangas - gerenciando os recebiveis com a facilidade e confianca ne-
cessarias.

B Comportamento do consumidor e psicologia — antecipando dese-
jos e minimizando os conflitos.

B Economia - compreendendo a conjuntura, tendéncias e suas oportu-
nidades.

B Gerenciamento — que tem gestdo integrada como base para o desen-
volvimento.

B Sistemas de informacao - trazendo a democratizagao do conheci-
mento organizacional e o norteamento para tomada de decisdes.

B Legislacao e ética: buscando a racionalidade Kantiana' como norte.

B Contabilidade e auditoria - desenvolvendo os controles e registros
para boa gestao corporativa.

E-marketing

134

O que move a grande rede:
B curiosidade (exemplo: marketing viral);

B busca por lazer (exemplo: o clube Susuki coordenando os préximos
encontros);

B busca de suporte (exemplo: consultoras da loja virtual do Boticério);
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B o prazer (sexo virtual);
B busca de informacgdes (Google);
B procura de conveniéncia (exemplo: site Amelia);
B identificando produtos (sites: Bondfaro, Buscape);

B a personalizacdo da linguagem mundial (exemplo: sites mundiais do
Mac Donalds);

B os grandes volumes de informacodes (exemplo: site Pantufas).

O que pode ser vendido na web?
Para responder a essa pergunta, deve-se perguntar:

B A posse do produto satisfaz a um ou varios dos motivadores?

Ele é vendido por um valor relativamente pequeno?

B Sua compra ocorre por impulso?

B D4 trabalho para encontra-lo e/ou escolhé-lo?

B D4 trabalho determinar se a loja possui o produto em estoque?
B Nem sempre vale a pena ir até a loja para compra-lo?

B Sua compra pode ser postergada?

B Nao é preciso manusea-lo para comprar?

B Pode ser dado de presente?

Respostas ligadas a conveniéncia, indicam um bom caminho.

O que mais vende na internet?
B itens com alto reconhecimento da marca;
B bens que podem ser digitalizados, como livros, musica e video;
B itens com seguranca garantida por alta confiabilidade ou por vende-

dores conhecidos;
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itens relativamente baratos;
itens de compra repetida, como compras de supermercado;
commodities com especificacdo padrao;

itens cujos procedimentos operacionais podem ser mais efetivamente
demonstrados por video;

itens empacotados que sao bem conhecidos para os clientes e que
nao podem ser abertos mesmo que o cliente compareca a loja fisica;

itens hedonicos (ligados ao prazer).

A evolucao do marketplace para o marketspace

Trazendo a luz a evolugao do varejo, do real para o virtual, apresenta-se
a tabela abaixo, com as relagdes dicotdmicas da quebra de paradigmas

adaptativos.

__ De | Paa__________
Marketing de massa Interagao one-to-one
Producao em massa Customizacao em massa
Mondlogo Didlogo
Catélogo de papel Catalogo eletronico
Comunicagdao um-muitos Comunicagao muitos-muitos
Orientacao a produgdo Orientacdo a demanda
Cliente como foco Cliente como parceiro
Segmentacdo Comunidades
Produtos e servicos fisicos Produtos e servicos digitais
Intermediacéo Reintermediacéo

Ampliando seus conhecimentos

E-commerce takes off

(FILIPINE, 2004)

Em bom portugués, “O e-commerce levanta voo” é o titulo de uma reporta-
gem especial de 14 paginas da revista The Economist em sua edi¢cdo de maio.
A revista é uma das mais conceituadas publicacées dos Estados Unidos na
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area de negdcios e sua reportagem mostra com todas as letras a explosao das
compras on-line naquele pais e como isso esta alterando a forma de se fazer
negdécios e 0 modo de vida das pessoas. Algumas das conclusdes apresenta-
das na reportagem sao as seguintes.

A forca do e-commerce. Dados do Departamento de Comércio norte-
americano apontam para um aumento de 26% na compras pela internet, o
que levou as vendas no varejo on-line ao patamar de 55 bilhdes de délares em
2003. Isso sem considerar setores como bilhetes e servicos de turismo no qual
uma Unica empresa, vendeu 10 U$ bilhdes, tampouco, mercadorias vendidas
nos leildes on-line, servicos financeiros, jogos, pornografia e outros setores
que fogem ao controle governamental. Em sintese, o e-commerce ja é grande
e caminha para se tornar cada vez mais representativo como canal de comer-
cializacdo. Eimportante ter em mente que nos Estados Unidos o varejo on-line
ainda representa apenas 1,6% de todo o comércio e segundo estimativa de
Jeff Bezos, Ceo da Amazon, esse percentual deve atingir entre 10 a 15% nos
préximos 10 anos, fato que se confirmado, levaria o e-commerce puro a um
patamar superior a meio trilhao de délares somente nos Estados Unidos.

O consumidor é o grande vencedor. A internet possibilita ao consumi-
dor mais informacao sobre o produto e o mercado o que gera maior poder
de barganha. As pesquisas indicam que um percentual expressivo de pes-
soas que se dirigem ao balcdo de uma loja ja sabem exatamente o valor do
produto no mercado e quanto estdo dispostas a pagar por ele. E o caso de
20% dos clientes das lojas Sears, e 75% dos compradores de automaéveis. Na
Europa, segundo dados da empresa de pesquisa Forrester Research, metade
dos consumidores pesquisa na internet antes de efetivar suas compras na
loja tradicional. Outro dado interessante é que muitas vezes o consumidor
levanta informacoes sobre um determinado produto na internet, vai até a
loja para conhecer e analisar o produto e volta para a internet para comprar
na loja virtual que estiver oferecendo o melhor preco naquele momento.
Isso mostra que existe uma disputa entre a loja virtual e a tradicional para
ver quem pode oferecer maior beneficio ao consumidor. As armas da loja
virtual sdo: comodidade e menor custo na transacao; a forca da loja tradi-
cional é a possibilidade do cliente observar melhor e “sentir” o produto. Em
paralelo a competicdo, existe também a colaboracao: as lojas tradicionais
que realmente oferecem valor ao cliente recebem cada vez mais visitantes
atraidos por meio do canal internet.
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E entrar na internet ou morrer lentamente. O texto aponta que as empre-
sas que nao derem a importancia devida ao seu web site podem estar come-
tendo suicidio. E isso é valido ndo somente para as empresas de varejo. O
web site é cada vez mais a porta de acesso as empresas. E onde ela fortalece
sua identidade, consolida sua marca, interage com clientes e fornecedores
e vende seus produtos. Um site indtil sugere ao consumidor a existéncia de
uma empresa inGtil e o concorrente estara sempre a espreita, a distancia de
um clique no mouse.

Embora a reportagem aborde mais profundamente o e-commerce nos Esta-
dos Unidos e a Europa, as conclusdes sao validas para todo o comércio global e
podem ser sintetizadas na seguinte frase pincada do texto: “O grande poder do
e-commerce nao é apenas a capacidade de se comprar coisas on-line e recebé-las
em casa, mas como ele pode modificar para melhor a maneira como as pessoas
vivem e trabalham”.

O E-commerce decola, também no Brasil
(FILIPINI', 2004)

Existe uma certa tradicao no mundo dos negdcios de que tudo que ocorre
nos Estados Unidos em termos de mercado ocorre no Brasil alguns anos
depois. O e-commerce nao foge a essa regra. As vendas por meio do e-com-
merce comecaram a deslanchar nos Estados Unidos por volta de 1995, com o
surgimento da Amazon.com e outras empresas. Cinco anos depois no Brasil
0 e-commerce comecou a ser levado a sério e diversas lojas virtuais comeca-
ram a aparecer no horizonte da internet. Desde entao, da mesma forma que o
ocorrido nos Estados Unidos, as vendas por meio do e-commerce nao pararam
de crescer no Brasil, conforme atestam os nimeros do primeiro semestre pu-
blicados recentemente pela empresa eBit.

Os principais destaques do e-commerce sao os seguintes

Maior faturamento. O montante faturado no e-commerce foi de R$745
milhoes, nada menos que 50% acima do valor faturado no primeiro semes-
tre do ano passado. E bom frisar que estamos falando do e-commerce puro,
que nao considera vendas de automoéveis, leildes, passagens aéreas. Trata-se
de milhares de lojas virtuais vendendo roupas, bebidas, remédios, livros, CDs,
eletrodomésticos, entre outros. E um excelente faturamento tendo em vista, o
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pouco tempo de existéncia do e-commerce e mais importante que o numero
em si é a tendéncia constante de crescimento que pode ser visualizada clara-
mente pelos dados abaixo:

Faturamento do e-commerce
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Base amostral: 1,6 milhdes de avaliagoes.

Conforme mostrado pela tabela o faturamento saltou de R$197 milhoes
para R$745 milhdes num periodo de 4 anos, nada menos que um aumento
médio de 69% ao ano.

Maior volume de vendas. Ainda segundo o eBit, o crescimento acelerado
de 50% do e-commerce no primeiro semestre, deveu-se a um maior volume de
mercadorias vendidas (+35%), e também a um aumento no tiquete médio de
compras (+10%) que chegou a R$300 reais com um aumento na preferéncia
por itens de maior valor unitdrio como eletroeletrénicos. Esse dado também
reitera o poder de compra do e-consumidor. Para se ter uma ideia, nas “Lojas
Americanas” varejista tradicional e que também entrou firme no e-commerce,
o valor médio de compra na loja tradicional é de cerca de R$20 contra R$286
em sua loja virtual, segundo reportagem publicada no jornal o Estado de S.
Paulo.

Mais consumidores on-line. A quantidade maior de e-consumidores que
passou de 2,5 milhdes para 2,75 milhdes foi uma das razées para o aumento
no volume de vendas do e-commerce, mas nao é a Unica. Os compradores an-
tigos também estao comprando com mais frequéncia, segundo a eBit, o que
indica que o ato de comprar pela internet esta deixando de ser uma novidade
para se tornar um habito.
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Ha cerca de quatro anos atras, quando o e-commerce dava os primeiros
passos, era preciso argumentar muito com as pessoas para tentar provar que
a venda pela internet iria se viabilizar. Hoje é muito mais facil. Basta mostrar
os numeros do e-commerce e fazer a pergunta: existe algum outro setor da
economia que cresca a essas taxas no Brasil?

Atividades de aplicacao
1. Quais sao as dimensoes do comércio eletronico?

2. Quais sao as classificacdes do comércio eletrénico quanto a natureza
das transacdes.

3. Arevolucao digital trouxe algumas novas caracteristicas empresariais.
Cite uma.
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B Rupturas no varejo

Introducao

Grande parte do varejo se encontraem um momento de incerteza quando
oassunto é o comércio on-line, especialmente os pequenos comerciantes. Em
cada empresa, que busca novas solucdes para velhos problemas, o comércio
virtual e suas implicacdes é o assunto principal, quando se apresentam as
novas estratégias de vendas. Todas temerosas de perder a oportunidade do
momento, investidores e executivos estdo se apressando em fazer apostas
no varejo pela internet, o que parece ser altamente promissor, visto 0s novos
consumidores culturalmente adaptados. Porém, apesar de toda discussao
sobre o tema, o futuro do varejo, em conjunto com as novas solugdes inte-
gradas, ainda apresenta-se em complexa evolucao adaptativa.

Seria ingénuo tentar prever quais estratégias empresariais, com a implan-
tacdo da internet, ficarao comprovadas como as mais lucrativas. Todavia,
parece claro que o comércio eletrénico ird, num nivel mais amplo, mudar a
base de vantagem competitiva e relacionamento no varejo, em especial para
nova geragao que ja nasceu com o cyberspace e o metaverso como rotina.
O setor varejista passou por transformacdes no passado. Analisando essas
transformacoes e identificando os padrdes evolutivos e de adaptacao, po-
demos teorizar, sobre como o varejo estd propenso a se desenvolver na era
dainternet.

A principal missao do varejo é composta de cinco elementos: obter o pro-
duto certo, no lugar certo, pelo prec¢o justo, no momento certo, objetivando
satisfazer o consumidor. O modo como os varejistas realizam essa missao tem
evoluido, por consequéncia de uma série de eventos que podemos chamar
de tecnologias de ruptura no varejo. Uma tecnologia de ruptura permite que
empresas criativas criem novos modelos de negécios, pois quebrando pa-
radigmas, podem se posicionar melhor em relacdao aos cinco elementos,
possibilitando inovagdes na economia setorial. No varejo, a primeira ruptu-
ra aconteceu sob a forma das lojas de departamento. A segunda foi através
dos catdlogos de pedidos pelo correio. A terceira foi o surgimento das lojas de
desconto de departamento integradas aos shoppings. O varejo pela internet
marca a quarta ruptura. Um grupo diverso de empresas ligadas a internet
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varejistas como MagazinelLuiza.com.br, Americanas.com.br, Submarino.com.br,
agéncias de viagem como Cvc.com.br e sites de leilao como mercadolivre.
com.br - estdo mudando o modo como os produtos/servicos sao vendidos e
comprados em seus mercados. Essas novas empresas ameacam fortemente
0s concorrentes que se utilizam de modelos tradicionais de negécios.

Embora as rupturas mudem a economia de um setor, ndo mudam ne-
cessariamente a lucratividade das empresas. No varejo, a lucratividade é
altamente determinada por dois fatores: as margens que as lojas podem
ganhar e a frequéncia com que podem girar seu estoque. Uma loja de depar-
tamento bem-sucedida, por exemplo, ganha em média uma margem bruta
de 42% (aproximado de acordo com o segmento) e gira seu estoque trés
vezes por ano. Em outras palavras, ganhou 42% trés vezes ao ano, para um
retorno anual de 126% sobre o capital investido no estoque. Comparemos
isto com o modelo de uma bem-sucedida loja de desconto de departamento
que ganhou 24% de margem bruta e girou seu estoque cinco vezes no ano.
Conseguiu um retorno similar sobre o investimento no estoque, mudando o
equilibrio entre os indices de margens e rotatividade do estoque. As margens
de lucro dos varejistas na internet ainda ndo atingiram um nivel padronizado.
Porém, se negdécios como o da Amazon.com continuarem a girar o estoque
nos atuais indices de 20 vezes ao ano, poderiam atingir o retorno tradicional
com margens de 6% comprovando assim, a eficadcia do novo modelo.

Niveis de ruptura
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Nivel 1: lojas de departamento
como inovadoras de ruptura

Tendo como base o Geomercado, pode-se verificar que para o varejista
ou prestador de servigos do século XIX, uma boa localizacao poderia repre-
sentar uma grande variacao no volume de negdcios e ser determinante para
0 sucesso ou fracasso do empreendimento. A sua importancia pode ser ava-
liada também pela maneira como os consumidores se comportam quando
realizam suas compras.

O varejo era inicialmente dominado pelos comerciantes locais (onde o
centro das cidades era a principal zona atratora), que ofereciam valor a seus
clientes mantendo grandes estoques (disponibilidade e entrega imediata),
possibilitando o crédito e oferecendo sugestdes personalizadas. O modelo
de negdcios com grande estoque e atendimento exclusivo resultou numa
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rotatividade de estoque mais lenta — hoje as evidéncias sugerem que muitos
desses varejistas estao lutando para girar seus estoques no maximo duas
vezes por ano - gerando custos médios mais altos. Como consequéncia,
estes foram forcados a estruturar um prego superior para garantir as mar-
gens necessarias para continuar no negécio (paradoxo dentro de um mer-
cado competitivo).

As empresas mudaram dramaticamente no final do século XIX e inicio
do século XX, como resultado da primeira ruptura do varejo. No Brasil o lan-
¢amento das lojas de departamento, como, por exemplo, a Notre Dame de
Paris, no Rio de Janeiro e em Sao Paulo, a Casa Alem4, fundada em 1883, na
Rua 25 de Marco junto com o grupo Matarazzo, refletem a revolucao, que foi
plenamente aceita pela populagao.

A Teoria do Lugar Central de Cristaller

A teoria sustenta que o tamanho da éarea de influéncia comercial deve
gerar um volume minimo de negdcios, orientando, desse modo, as localiza-
¢oes das unidades comerciais. Exemplificando, é de se esperar que bares e
quitandas sejam encontrados por toda parte, até mesmo em vilarejos, pois
dependem de uma clientela local, enquanto negécios como hipermerca-
dos ou agéncias de turismo sejam mais escassos e localizados em centros
maiores (base para o desenvolvimento dos centros comerciais e lojas de
departamento).

E bom lembrar que essas lojas tenderam a ter um pior desempenho, com-
parado aos varejistas existentes, em especial, os aspectos relacionados ao
atendimento ao cliente (pois os responsaveis ndo eram os donos e sim fun-
cionarios contratados), uma caracteristica classica de uma ruptura do setor,
mas suas outras qualidades lhes proporcionaram vantagens.

Especialmente, conseguiram desempenhar melhor a tarefa de oferecer os
produtos certos no lugar certo, gerando um volume maior de op¢des. Con-
seguiram reunir, num mesmo local, uma quantidade enorme de mercadorias
diferenciadas, tornando muito mais facil para os consumidores encontrar o
que precisavam. Na verdade, as lojas de departamento serviram como os por-
tais (analogia com a internet) daquela época: vocé sabia que se entrasse numa
boa loja de departamento, era muito provavel que encontrasse o que estava
desejando. A reunido de clientes e produtos permitiu que as lojas de departa-
mento oferecessem melhores precos do que as lojas locais. Pois, acelerando a
rotatividade do estoque, as lojas podem obter as mesmas margens liquidas.
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As lojas de departamento desenvolveram uma nova estratégia com o ob-
jetivo de amenizar sua desvantagem no servi¢o de atendimento ao cliente.
Como seus balconistas nao sabiam tanto sobre as necessidades e preferén-
cias individuais dos clientes como os donos das pequenas lojas locais, as lojas
de departamento focalizaram inicialmente seu mix de produtos em produtos
simples e ja conhecidos, gerando credibilidade. Mais tarde, a medida que os
clientes se acostumavam com esse novo formato, as lojas de departamento
introduziram produtos mais complexos e de maior valor agregado. A marca
do varejista comecou a substituir a confiabilidade do produto, um grande
salto em termos de poder de negociacao.

Outra razao pela qual as lojas de departamento tiveram sucesso pode
estar ligada a uma nova tecnologia de transportes da época, a estrada de
ferro. Com uma logistica de suprimentos estruturada, as lojas de depar-
tamento podiam reunir mercadorias de todo o pais, e 0os vagdes de trem
podiam transportar os clientes de suas residéncias na periferia da cidade até
as lojas de departamento no centro. A localizacao tornou-se uma fonte de
vantagem competitiva e foi gerenciada cientificamente. As cadeias contrata-
ram equipes de “contadores de trafego” para classificar o nimero de clientes
potenciais que passavam nas movimentadas esquinas das ruas (a esquina
mais movimentada na América do Norte, em 1914, ficava entre a State e a
Madison, em Chicago, com aproximadamente 150 000 pessoas circulando
entre sete horas da manha até a meia-noite).

Segundo a Teoria da Interacéo Geral, existem fatores que funcionam como
atracao e outros como repulsao na determinacdo da atratividade de um
centro sobre outro. O modelo desenvolvido no inicio de 1930 por William
Reilly, precursor da teoria, tem como fator de atracado a populacao, e como
fator de repulsao a distancia. O enunciado da Lei de Reilly, considerada a Lej
de Gravitagdo do Comércio, afirma que duas cidades atraem comércio de
uma vila intermedidria na vizinhanca situada préxima aos limites de duas
areas de influéncia, aproximadamente na proporcao direta das populagdes
das duas cidades e na proporcao inversa dos quadrados das distancias entre
essas duas cidades e aquela vila intermediaria.

A Lei de Reilly foi reformulada por Paul Converse, originando a Lei de Con-
verse, também conhecida como ponto de equilibrio, que é o ponto que de-
termina os limites das influéncias comerciais de dois centros concorrentes.
Essas leis justificam o crescimento do comércio central das grandes cidades.
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Nivel 2: venda por catalogo

Outra ruptura periférica estava acontecendo quase simultaneamente ao
crescimento das lojas de departamento, era o varejo através da venda por
catalogo (muito forte nos EUA e no Brasil, no final do século 20; o exemplo
esta no sucesso da Hermes). Em principio, voltada para os clientes das cida-
des do interior que nao podiam visitar facilmente as lojas de departamen-
to. Os pedidos eram efetivados pelo correio, e a entrega postal era gratuita
nessas cidades.

A Sears alardeava que o seu catalogo era o “fornecedor mais barato do
mundo” e compensava a falta de atendimento personalizado com a garantia
de seu dinheiro de volta, se nao se ficasse satisfeito.

Os catalogos ja anteciparam a filosofia das atuais lojas de departamento
e varejistas virtuais. Pode-se verificar que a busca de novos canais de comér-
cio estdo fazendo com que as lojas virtuais e de catdlogos também estejam
montando, como forma de ampliar o relacionamento, lojas e show rooms
reais. O exemplo da propria Sears se expandiu para além de seus catalogos
para criar uma rede fisica de lojas.

A Sears é uma empresa varejista de grande porte que fornece mercado-
rias e servicos exclusivos, oferecendo uma ampla variedade de mercadorias
para o lar, vestuario, produtos e servi¢os automotivos.

Nivel 3: os shoppings

Com o barateamento do automével, facilitando o deslocamento indi-
vidual, surgiram os shopping centers e hipermercados, localizados longe
do centro das cidades (Carrefour no Brasil). Embora os shoppings fossem
uma verdadeira ameaca as lojas de departamento centrais, nao alteraram
o modelo fundamental do negécio. Era mais uma inovacao integradora e
menos uma inovacao de ruptura. Os shoppings seguiram um conceito si-
milar ao das lojas de departamento, porém, integravam a conveniéncia do
volume de lojas, o estacionamento com a seguranga e o entretenimento,
que possibilitou um salto em termos de percepcao de valor e experiéncia
de compra.

Atraiam consumidores suficientes para possibilitar a reunido de varejis-
tas com mesmo foco, como a C&A, a Renner e a Zara, objetivando atingir
margens e rotatividade de estoque semelhante a das lojas de departamento,
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mas com linhas de produtos mais diversificados dentro de cada categoria,
ampliando a possibilidades de escolha.

Dentro dos Principios de Nelson sobre Geomercado (adequacao do po-
tencial da area, acesso, potencial de crescimento, minimizar riscos de con-
corréncia, interceptacao de negocios, atracao cumulativa, compatibilidade,
aspectos econdmicos), a atracao cumulativa explica bem esta vantagem.

Atracdo cumulativa: quando nao é viavel a interceptacdo, deve-se buscar
a atracdo cumulativa, que se refere a determinadas situagdes em que lojas
proximas podem atrair mais negécios do que as mais distantes. Exemplo:
shopping center — reline um grupo de negdcios que oferecem todos os tipos
de servigos ao publico. Em Sao Paulo, a rua da Consolagao é conhecida como
a rua dos lustres, a rua Sdo Caetano, a dos vestidos de noiva, entre outras.

Verifica-se que, nas trés primeiras décadas, as lojas de departamento conti-
nuaram a desempenhar um papel fundamental como ancoras, utilizando suas
marcas fortes para atrair os compradores. No entanto, proporcionando mais
conforto para os clientes nos shoppings, as lojas de departamento plantaram
as sementes de sua propria obsolescéncia. Atualmente, muitas ruas comerciais
e shoppings de descontos nao passam de um conjunto de varejistas com foco
numa categoria, que prosperam na auséncia das lojas de departamento.

Outra transformacdo semelhante aconteceu com a venda de varejo
por catalogo. A medida que os clientes se acostumaram a fazer compras
pelo correio, centenas de catadlogos especializados surgiram, pulveri-
zando as vendas dos catdlogos generalistas, e reduzindo a quase zero
0 ganho desse canal. Exemplo: encerramento da venda de catdlogo da
“Sears” na década de 1980.

Aprendendo com o varejo, a adaptagao surge com as lojas de descontos
focadas nas camadas baixas da populacao. Nesse momento, as lojas de de-
partamento sistematicamente reduziram as se¢oes de bens durdveis e pas-
saram a trabalhar com mercadorias mais sofisticadas, tornando-se varejistas
de bens ndo-duraveis como roupas, acessorios para casa e cosméticos, mais
complexos e dificeis de serem comunicados, por consequéncia, mais dificeis
de serem vendidos no formato de lojas de desconto.

A maior loja de desconto do mundo: Wal-Mart

O Wal-Mart, uma das mais conhecidas loja de descontos, tem conseguido
utilizar seu poder de compra e suas habilidades de gerenciamento e logistica
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para continuar a competir no setor de bens duraveis. No Brasil o exemplo é a
Loja Casas Bahia, que possui um poder de compras gigantesco, mas ja estd tra-
balhando em um mercado cada vez mais saturado. Acredita-se que o préximo
passo para essas grandes lojas serd o desenvolvimento de suas lojas virtuais.

Nivel 4: o varejo virtual

A quarta ruptura no varejo esta focada na internet, onde a possibilidade
de integracao e resolutividade on demand torna-se real.

A net abrange categorias que vao desde livros até produtos quimicos. As
lojas da web podem oferecer uma selecao que nenhuma loja tradicional de
desconto pode fazer. Os varejistas na internet desfrutam de uma flexibilida-
de de margem sem igual, justamente pela velocidade de giro do estoque.
Para isso conta com lojas virtuais que funcionam 24 horas por dia, 365 dias
por ano. Com tantas vantagens, nao é de se admirar que o comércio eletro-
nico esteja atraindo tanta atencao.

Observam-se dois padrdes no modo como as rupturas do varejo se revela-
ram, influenciando de certo modo o comércio eletronico. No primeiro padrao,
as lojas e catdlogos generalistas dominaram o varejo no inicio das rupturas,
mas foram eventualmente suplantadas pelos varejistas especializados. As lojas
especializadas surgiram quando o mercado para a nova forma de varejo cres-
ceu o bastante para gerar um volume de vendas para um mix de mercadorias
restrito e de grande alcance. No segundo padrao, os varejistas de ruptura es-
truturaram seu mix de mercadorias inicialmente com foco em produtos faceis
de serem vendidos — produtos simples e de marca reconhecida, cujos atribu-
tos principais poderiam ser compreendidos visualmente e numericamente.
Posteriormente, mudaram seu mix de mercadorias em busca de uma margem
maior, com produtos mais complexos, mantendo seus lucros diante da intensa
concorréncia do varejo.

De generalista para especializada

Varejistas na internet, lideres de mercado como a Americanas.com, mi-
graram rapidamente em direcdao a estratégia da loja de departamento. A
|6gica é clara. A web é um lugar amplo e confuso e, atualmente, é dificil saber
quem esta vendendo o qué. Qualquer pessoa com alguns milhares de dé-
lares pode estabelecer um negécio baseado na web, quase como qualquer
um com um pouco de dinheiro em 1850 podia montar uma pequena loja.
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Atualmente, os melhores motores de busca podem localizar apenas uma
parte dos sites da web que existem em uma determinada categoria, e sdao
frustrantemente imprecisos. E com tanta distorcao sobre o volume de infor-
macoes e propaganda, é quase impossivel lembrar qual endereco eletronico
estd associado com que produto ou servico. A partir de entdo, a Americanas.
com parece perceber a mesma oportunidade. Se vocé precisar encontrar um
produto, nao precisa procurar no emaranhado da internet. Precisa apenas se
lembrar de digitar “americanas.com.br” — ou melhor, clicar no “Favoritos” - e
serd levado para onde vocé deseja.

No entanto, fazendo uma relacdo com o passado, é menos evidente que
este padrao possa continuar se desenvolvendo. Até mesmo as maiores lojas
de departamento tradicionais possuem limitacées com relacao aos esto-
ques, informacbes e ou ao espaco disponivel. Apenas itens com os maiores
indices de rotatividade dentro da categoria do produto sao estocados. Essa
limitacdo abriu a porta para as especializadas.

As lojas de departamento na internet ndo enfrentam essas limitagoes fisi-
cas. Teoricamente, podem oferecer a profundidade da especializada, com a
amplitude da generalista.

Um ponto de reflexdo esta no surgimento de melhores maquinas de busca
(exemplo: bondfaro.com.br e buscape.com.br), junto com a disponibilidade de
maiores bandas largas nas residéncias, tém tornado cada vez mais facil para os
consumidores encontrarem lojas eletronicas especializadas (e-tailers e hiper-
medidrios especialistas).

Os fatores econdmicos e tecnoldgicos que impulsionaram os padrées his-
toricos sao diferentes no século XXI. No entanto, os beneficios empresariais
de foco e a facilidade de navegar através dos sites na web geram vantagem
aos varejistas, que desenvolvem comunidades virtuais especializadas. E bem
provavel que as especializadas possam se adaptar melhor, ainda mais se os
shoppings cibernéticos (talvez no Second Life) surgirem com espacos aluga-
dos para um grupo de varejistas especializados, cujas categorias de marcas
podem ser mais fortes — semelhantes ao modo como os shopping centers
de hoje evoluiram.

Como as rupturas anteriores, o varejo na internet focalizou inicialmen-
te na extremidade da gama de mercadorias - livros, CDs, acbes de capital
aberto, produtos de higiene pessoal, produtos quimicos e assim por diante.
A questao é: com que rapidez os que promovem rupturas irdo passar para
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um mercado mais sofisticado e complexo e com servicos que agreguem
mais valor?

J4 vemos sinais de migracao para outros mercados. A transformacdo de
alguns varejistas baseados na internet em varejistas de lojas tradicionais
- estabelecendo depésitos e lojas fisicas para oferecer aos clientes acesso
mais rapido ao estoque e para lidar com questdes de retorno e servico de
forma conveniente e pessoal — ndo é uma afirmacao de que o modelo de
varejo na internet nao funciona. Pelo contrario, assim como vimos aconte-
cer com a Sears ha alguns anos atras, esta é uma etapa de evolugao inte-
grativa. A medida que a camada mais simples do mix de produtos se torna
mais intensa, os bons gerentes migram para produtos de pre¢os mais altos
e servicos com maior valor agregado para manter suas margens de lucro
mais atrativas.

A migracao para um mercado mais sofisticado geralmente acontece
mais rapidamente se compararmos a outras épocas de ruptura. Os vare-
jistas tradicionais acabam lidando com um trade-off entre a riqueza de in-
formacgdes que poderiam trocar com os clientes e o nimero de clientes
que podem atingir. Embora os comerciantes locais possam atender seus
clientes com muitas informacdes sobre seus produtos com atendimento
personalizado, economizar esta vantagem significa restringir o nimero de
clientes. Para atingir um mercado de massa, as lojas de departamento nao
conseguem arcar com as despesas de empregar pessoal especializado para
vender uma ampla selecao de produtos complexos. Foram forcadas a ofe-
recer informagdes menos abundantes. A internet parece ser capaz de que-
brar este trade-off. Pode permitir que os varejistas comuniquem informa-
¢Oes abundantes sobre um amplo conjunto de produtos complexos, para
um maior nimero de clientes. Essa capacidade deve ajudar os varejistas
eletrénicos (e-tailers) a passar para um mercado mais sofisticado mais rapi-
damente do que seus antecessores.

Naturalmente, alguns produtos sdao menos adequados a venda eletr6-
nica do que outros. Embora os varejistas na internet tenham mais sucesso
em oferecer os produtos certos no lugar certo, pelo preco certo, estdo em
desvantagem quando se trata de entregar os produtos no momento certo
e no pos-venda (ajustes em roupas, por exemplo). Quando os compradores
precisam de produtos imediatamente, irdao se dirigir para o carro, nao para
o computador. Ainda ha algumas experiéncias que a internet ndo pode rea-
lizar. Mesmo com uma banda larga, sera dificil comunicar a sensacdo de um
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tecido ou roupa. E nesses segmentos de cliente onde a experiéncia social da
compra é um importante elemento de valor, a natureza confinada do comér-
cio on-line oferece pouco atrativo.

Embora essas restricdes parecam desencorajadoras, é pouco provavel que
diminuam este momento especial do varejo na internet. Historicamente, es-
pecialistas subestimaram o alcance final das tecnologias de ruptura. Cegos
pela percepcao das limitagdes iniciais da nova tecnologia deixaram de ava-
liar a forca da motivacao dos inovadores para mudar do que era secundario,
para o que é fundamental no comércio.

Mas mesmo assim, o gigante Wal-Mart de 138 bilhées de ddlares tem perma-
necido cauteloso com a internet. Seu site na web parece amador. A selecao de
mercadorias € irregular e o formulario de pedidos é inconsistente e ndo parece
estar integrado com o supereficiente back-office da Wal-Mart (modelo america-
no). Um ponto positivo estd no desenvolvimento de estudos na exploracao dos
dados reunidos em suas operagdes on-line, através de arquivos com as preferén-
cias dos clientes. Seria um inicio de CRM? Sé o tempo dira.

Hipermediacao
Na web, os lucros serao realizados ponto-a-ponto.

Quando inicialmente surgiu a ideia de que se podia vender alguma coisa na
internet, houve uma forte crenca de que isto seria o fim da intermediacéo: os
produtores de bens e servicos iriam utilizar os sites da web para se conectarem
diretamente com os consumidores finais, passando por cima dos atacadistas e
varejistas. Irilamos entrar numa grande era de “desintermediacao’, que iria redu-
zir os lucros dos distribuidores e redireciona-los de volta para os fabricantes.

Como muitas das primeiras conjecturas sobre comércio eletronico, esta
provou posteriormente estar inteiramente errada. Com algumas poucas ex-
cecgoes, os fabricantes ndo conseguiram fazer muitas vendas diretas na web.
No mundo virtual, assim como no mundo fisico, as pessoas querem uma
ampla selecdo de mercadorias quando desejam fazer compras, ndo querem
se limitara uma Unica linha de produto. Até mesmo a Levi Strauss (cujo lanca-
mento de um sofisticado site de comércio eletrénico em 1994 a transformou
numa garota propaganda da “desintermediag¢do”) jogou a toalha. Anunciou
recentemente que iria parar de vender jeans através de seu site (possivel-
mente pelo conflito com as lojas no mundo real).
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Esta se tornando claro que, longe de estar experimentando a desinterme-
diacao, os negocios estdo passando justamente por um fendmeno oposto
- 0 que iremos chamar de hipermediac¢do. As transacdes na web, mesmo as
bem menores, envolvem rotineiramente todos os tipos de intermediarios,
nao apenas os ja conhecidos atacadistas e varejistas, mas os provedores de
conteudo, os sites afiliados, as maquinas de busca, os portais, os provedores
de servico de internet, os criadores de software e muitas outras entidades
ainda desconhecidas. E sdo justamente esses intermedidrios que estdo pron-
tos para conseguir a maior parte dos lucros.

Cliques como transagoes

Um exemplo simples e cotidiano de venda na internet irda mostrar como
funciona a hipermedia¢do. Digamos que um usuario ocasional da web -
iremos chama-lo de Zé —fica interessado nos inumeros livros de Harry Potter.
Acha que seria bom Ié-los, mas deseja ter mais dados sobre eles. Entao, vai
para a web e, como nunca se importou em mudar a pagina inicial padrdo de
seu navegador, acaba entrando no portal do UOL. Na caixa Pesquisar, digita
“Harry Potter” e na lista de servicos de busca disponiveis, escolhe ao acaso
cade.com. Chega no site cade.com.br onde suas perguntas sao feitas. Esco-
Ihe um dos primeiros sites indicados que lhe parecia interessante, 0 “Nancy’s
Magical Harry Potter Page”.

O site da Nancy, uma pagina pessoal com um design pouco sofisticado,
mas simpatico, esta cheio de informacdes que Zé considera Uteis. Nancy e
alguns de seus amigos fazem criticas muito elogiosas aos livros, ha resumos
detalhados das histérias, descricdes dos personagens, e até uma lista de dis-
cussao onde os leitores trocam comentarios. H4 também um link especial
para a pagina de Harry Potter na Saraiva.com.br. Zé clica no link e descobre
que a Saraiva esta vendendo o primeiro livro da série com 50% de desconto
sobre o preco de lista — apenas R$ 8,97. Nao consegue resistir a esta pechin-
cha, entdo pega o numero de seu cartao Visa e faz o pedido. Trés dias depois,
o livro estd na sua caixa de correio.

Uma pesquisa bem rotineira de compras na web, certo? No entanto, deve-
mos considerar o complexo conjunto de intermedidrios que ganham dinhei-
ro com a modesta compra do Zé. Ha alguns suspeitos 6bvios, é claro, como
o0 varejista Saraiva.com.br, a distribuidora de livros de onde a Saraiva compra
os livros, o banco que emitiu o cartao Visa do Zé, o servico de correios. Mas,
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ha também alguns outros suspeitos menos ébvios. Primeiramente, o
UOL, que coloca varios servicos de busca na sua pagina inicial; em troca,
0s servicos pagam um ou dois centavos para o UOL cada vez que um vi-
sitante clica em sua pdagina através dela. Assim, quando Zé foi para o site
cade.com.br, o UOL ganhou um pouquinho de dinheiro. Por outro lado,
o cade.com.br faz um leildo das melhores ofertas para quem deseje ser
incluido nos primeiros resultados encontrados da pesquisa. Nancy, por
exemplo, concordou em pagar um centavo para o cade.com.br por cada
pesquisador que clicasse no seu link. Logo, quando Zé escolheu o site de
Nancy, o cade.com.br ganhou um centavo. Porém, o cade.com.br nao fica
com tudo porque tem um contrato com um provedor externo, Inktomi,
para realizar as pesquisas, e tem de pagar a Inktomi uma parte desse cen-
tavo para processar a pesquisa de Zé.

Finalmente, temos a prépria Nancy. Como milhares de outras pessoas que
tém paginas pessoais na web, Nancy se registrou como associada da Saraiva.
Quando ela envia alguém para a Saraiva através de um link de sua pagina, o
e-tailer (varejista eletronico) lhe paga 7,5% de qualquer compra que resultar
dessa visita. Assim, Nancy ganhou sessenta e sete centavos quando Zé com-
prou o livro. E tem mais, a Saraiva nao dirige seu proprio programa de asso-
ciados. Terceiriza o servico para uma empresa chamada Be Free. Be Free, por
sua vez, também ganha um pouco sobre as vendas que administra. Assim,
também ganhou um pouco do dinheiro do Zé.

Se juntarmos todos, iremos encontrar nada menos que nove intermedi-
arios botando as maos na compra de RS 8,97 do Zé (e isto nao inclui nem as
pessoas que enviaram as criticas para o site da Nancy - elas nem perceberam
que poderiam estar cobrando por suas palavras). Na verdade, cada vez que
Zé clicava em seu mouse, uma transacao era realizada: um pequeno valor
era criado, e um pouco de dinheiro passava de mao em méo. E, o dinheiro
normalmente montava a apenas um ou dois centavos, mas parece acertado
dizer que muito mais lucro obtiveram os intermediarios que ganharam estes
centavos do que a Saraiva quando vendeu o livro pela metade do preco. A
transagao do Zé é um microcosmo da estrutura econdmica emergente do
comércio eletrénico: os lucros maiores estdo nas transacdes intermediarias,
nao na venda final de uma mercadoria.
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Volume e eficacia

Duas caracteristicas do comércio eletrénico tornaram a hipermediagéo
possivel e até mesmo inevitavel. A primeira é o volume evidente da ativida-
de. As pessoas dao milhdes de cliques na web, todos os dias, e como cada
clique representa uma escolha pessoal, este clique também fornece valor
e uma oportunidade de fazer dinheiro. Um centavo ndo é muito dinheiro
por si s6, mas quando come¢amos a juntar milhées ou bilhdes de centavos,
temos ai um negdcio em escala.

A segunda caracteristica é a eficacia. Muitos negdcios tradicionais nao
conseguiriam fazer dinheiro com transagdes de centavos, custaria mais de
um centavo para cobrar um centavo. Todavia, o custo adicional de uma tran-
sacao on-line é praticamente zero. Nao custa praticamente nada executar
uma linha ou dois de cédigos uma vez que o c6digo ja esta escrito. Os centa-
vos recebidos por muitos intermediarios se convertem quase que totalmen-
te em lucro liquido.

Se o volume e a eficicia tornam as microtransacdes atrativas, também
tornam os micronegdcios atrativos. Vejamos o exemplo da pagina Nancy’s
Magical Harry Potter Page (¢ um exemplo hipotético, mas existem milhdes
como este em toda a web). Nao custa muito para Nancy manter este site. Ela
gasta uma ou duas horas por semana, adicionando texto e imagens com o
auxilio de um programa de projeto de sites que veio com seu computador
pessoal. Seu provedor de internet hospeda o site de graca. E ela ndo tem de
pagar nada a Saraiva para se tornar uma associada. Os cheques de comissao
que ela recebe da Saraiva sao pequenos — oitenta reais por més, digamos -
mas sdo lucro liquido para Nancy. Nancy se gloria desses lucros para seus
amigos, e, agora, todos estdo lancando pequenos sites e blogs que abran-
gem desde jardinagem até esportes, educacao e colecdo de bonecas. Atra-
vés de associacdes com varios e-tailers (varejistas eletrénicos), estao tirando
alguns ddlares a mais por més também. Alguns estao ganhando centenas ou
até milhares de dolares.

Assim como as microtransacdes nao sao exatamente as mesmas indivi-
dualmente, os microneg6cios também parecem insignificantes a primeira
vista. Um microneg6cio ndao é uma grande coisa. Milhares deles, absor-
vendo bilhdes de dolares de lucro do sistema de comércio eletrbnico, é
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uma boa coisa. Além disso, inicialmente nao se tem muito lucro vendendo
alguma coisa na web.

A regra evolutiva

Entdo, o que significa a hipermediagéo para o futuro dos negécios on-line?
Argumentaria que a maior parte dos lucros do comércio eletrénico provavel-
mente ird para dois tipos muito diferentes de intermediarios.

O primeiro tipo esta representado por Nancy — os proprietarios dos sites
de conteudo especializados. Esses sites de conteldo irdo atrair as pessoas
interessadas nos assuntos particulares que eles abordam, geralmente utili-
zando listas de discussao ou outras caracteristicas interativas para encorajar
outras visitas. Como associados de grandes e-tailers (varejistas eletrénicos),
também servem de ponte para compras, ganhando uma porcentagem de
todas as vendas. Alguns destes sites de conteldo serao grandes — a America
Online sempre seguiu este modelo —, mas a maioria serd composta de sites
pequenos e pessoais. Quando as pessoas se aventuram pela primeira vez
na Internet, tendem a procurar primeiro sites renomados — como Amazon,
Yahoo! etc. - porque sdao os mais faceis de ser encontrados. Porém, a medida
que se familiarizam com a web e com as ferramentas de pesquisa e nave-
gacao, comecam a procurar sites adequados a seus interesses particulares
- sites que podem ter apenas algumas duzias de visitantes por dia. Para sites
de conteudo, a especializacdao é mais importante do que o tamanho.

O segundo tipo de intermediario é a empresa de infraestrutura — as maqui-
nas de busca como Inktomi e Google, as redes de propaganda como Double-
Click e Engage, as redes de associacdes como a Be Free e a LinkShare, os servi-
dores backbone como Akamai e Exodus. Nesse caso, o tamanho geralmente é
importante. Em alguns casos, o efeito de rede ird deixar de fora pequenos novos
competidores — pelo menos por um tempo. Porém, mais importante do que o
tamanho ¢é a habilidade técnica. As tecnologias que invadem a web ainda estao
em fase inicial. A cada dia, vemos a chegada de alguma nova empresa com um
algum tipo de cédigo que muda algo no modo como a web funciona. Essas em-
presas estdo bem conscientes de que cada clique é uma fonte em potencial de
lucro. Estao focalizando sua energia e criatividade, sem falar nos milhdes de dé-
lares de capital de risco, na elaboracao de novas formas de transformar cliques
em transferéncias de dinheiro.

Assim como uma vez se imaginou que a “desintermediacao” era o resulta-
do inevitavel do comércio eletrénico, também se tem concluido que a forca
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do comércio eletronico ird mudar inevitavelmente do exético para o ade-
quado (evolucao): serd que um bom e bem disciplinado senso de negécios
ird suplantar o entusiasmo e o know-how técnico como o principal determi-
nante de sucesso?

Em um mundo de hipermediag¢do, o entusiasmo que da origem a sites de
conteudo especializados e a engenhosidade que corrobora com os avancos
tecnoldgicos continuardo a dominar os génios nas escolas de administracdo
e informatica. Enquanto muitos grandes varejistas se esforcam em vao para
vender produtos acima do custo, uma grande quantidade de negocios an6-
nimos estara reunindo silenciosamente centavos em segredo.

Comeércio eletronico: a proxima geracao

O comércio eletronico ainda esta num estagio muito primitivo. Para se ter
uma ideia, quando entramos em um site e fazemos uma simples busca, ndo
conseguimos encontrar com facilidade o que precisamos.

A maioria do sites nao possuem uma busca inteligente que agilize a busca
para o consumidor. Ainda estdo focados no fornecedor e ndo na necessidade
do consumidor ou na oferta do produto/servico.

O consumidor tem que estar munido de informagdes preliminares para
que tenha a“sorte” de encontrar o que precisa.

Além disso, o fator negociacéo dificilmente acontece sem que haja uma in-
teragdo manual por telefone ou pessoalmente. O trabalho de fixacdo de precos
inicial € um arduo trabalho, mas é necessario para que pequenas negociacdes
figuem centralizadas numa aplicagao web, deixando que o comprador preocu-
pe-se somente com grandes negocia¢des, mais relevantes para a empresa.

Outro grande problema é a questao do “conhecer os habitos do consumi-
dor”. A palavra-chave para o sucesso de qualquer site é a personaliza¢do para
se consequir a fidelizagédo. Para isso, é necessario criar um banco de dados
inteligente que identifique a necessidade do consumidor, sem que haja uma
total dependéncia da memdria humana. Esquemas de classificacdo mais 16-
gicos, em conjunto com aplicacdes XML (extensible markup language), deve-
rao reduzir os custos de busca.

Porém, a grande dificuldade é interar tudo isso com as bases dos forne-
cedores e parceiros, 0os quais também precisam focar seus processos em
buscas inteligentes.
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A personalizagéo, privacidade e seguranc¢a sao fatores dificeis de serem con-
seguidos na pratica, porém ja esta sendo compreendida a sua necessidade.

O futuro préximo possivelmente passe pelos negdcios com necessidade
de resposta em tempo real e aplicacdes totalmente integradas com fornece-
dores e parceiros. O comércio eletronico deve estar dedicado a automacéo
do que“ja existe” e ndo na construcao de um novo mundo. O que falta é uma
criatividade em desenvolver uma estrutura, na qual o comércio eletrénico
atinja da melhor forma os consumidores e adquira vantagem estratégica em
relacdo aos concorrentes, gerando o menor nivel de conflitos possiveis.

Ampliando seus conhecimentos

Kmart e Sears criam terceira maior rede de lojas dos EUA

Nova York, 17 nov. (EFE). — A fusdo da Kmart e da Sears, anunciada nesta
quarta-feira, é a maior operacdo de compra na histéria do setor comercial dos
Estados Unidos e cria um gigante que devera competir com a Target e sobre-
tudo com a Wal-Mart.

A nova companhia, que nasce da compra da Sears Roebuck por parte da
Kmart, em uma combinacao de dinheiro e a¢des avaliada em 11 bilhées de
délares, serd a terceira maior rede de lojas dos Estados Unidos.

Em virtude do acordo, os acionistas da Kmart receberao uma agdo da nova
Sears Holding Corporation por cada um de seus titulos da Kmart. Por sua vez,
os da Sears poderao escolher entre trocar cada uma de suas a¢des por 50 do-
lares ou por 0,5 titulo da nova empresa.

O valor de 50 ddlares por acao representa 10,6% a mais que o que os titulos
da Sears Roebuck registravam no fechamento da bolsa de terca-feira, quando
terminou a 45,2 doélares.

A empresa resultante da fusao tera faturamento anual de aproximadamen-
te 55 bilhdes de délares, que se comparam com os cerca de 65 bilhdes da
Home Depot e os mais de 256 bilhdes da Wal-Mart.

A companhia continuara utilizando as duas marcas para suas 3 500 lojas e
espera-se que a fusao gere economias de cerca de 500 milhées de délares nos
proximos trés anos.
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Assim, a empresa podera competir de uma maneira melhor com a Wal-Mart,
companhia que gragas a seu enorme tamanho pode oferecer precos muito baixos,
colocando em aperto qualquer competidor que cruzar seu caminho.

A nova empresa devera competir melhor também com outras redes de
lojas de baixos precos, como Target, e Home Depot, que foi tirando a partici-
pacdo de mercado da Sears em setores como o das ferramentas elétricas.

Toda esta concorréncia foi, nos ultimos anos, muito prejudicial a Sears e
sobretudo a Kmart, que se viu obrigada a se declarar em quebra em 2002.

Durante sua quebra, a Kmart fechou quase um terco de suas lojas e despe-
diu cerca de 60 000 empregados.

Em maio de 2003, anunciou que tinha superado a crise, momento no qual
o empresario Edward Lampert, que sera o novo presidente-executivo da com-
panhia, investiu na empresa através de sua firma ESL Investments e ficou com
50% de suas agoes.

Embora alguns analistas achem que a fusao permitird a uma companhia
maior e comercialmente mais forte competir de forma mais igualitaria, outros
nao acreditam que se trate da melhor estratégia.

No entanto, se as companhias conseguirem potencializar suas forcas e
fazer frente a seus pontos fracos, o futuro da nova Sears Holding podera ser
Muito promissor.

Algo que, por enquanto, e a julgar pela reacao das acoes na bolsa, parece
ser a esperanca dos investidores.

E por que a Sears fechou no Brasil?
Varios aspectos devem ser analisados para responder essa pergunta.

Primeiro, a reestruturacao em curso no setor varejista brasileiro guarda se-
melhang¢a com a mudanca que se verifica mundialmente em termos da dispu-
ta entre formatos diferentes de comércio. Especialmente no mercado norte-
-americano, as lojas de departamentos no conceito full line, isto é, aquelas que
tém tudo para todos, com imensa variedade de artigos vendidos, encontram-
se em declinio, pela emergéncia de formatos como as category killers, os su-
percenters e a expansao excessiva dos shoppings centers, que tornaram dificil
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a manutencao de competitividade. Na Europa, onde os shoppings centers
nao sdo tao populares ao consumidor existem lojas de departamentos bem-
sucedidas.

No Brasil, redes de magazines como Mappin, Mesbla, Lojas Brasileiras e
Sears fecharam suas portas nos Gltimos anos, apresentando a mesma tendén-
cia norte-americana de declinio do modelo. E um setor que sempre penou
com a falta de canais de distribuicéo.

Segundo, devemos considerar o fator Martinez. Arthur Martinez, em maio
de 1993, assumiu a Sears quase falida. Martinez deu um novo espirito de lide-
ranca a Sears, comandou o fechamento de 113 lojas, demitiu 50 000 funciona-
rios e mudou o seu enfoque. Resultado: em 1994, a Sears faturou 54,6 bilhoes
de délares, com um lucro de 1,4 bilhdo de doélares.

Quando Arthur Martinez assumiu o comando da rede de lojas da Sears, ele
recrutou executivos com a promessa de um desafio digno das cruzadas reli-
giosas. Colocar a Sears de novo no topo, disse Martinez aos candidatos, “sera
uma das grandes aventuras da histéria dos negdcios... Ndo ha um modelo
para o que vamos fazer. Serd arriscado. Devemos ser corajosos, cheios de au-
toconfianca. Se conseguirmos, ganharemos mais dinheiro, sim. Porém, mais
do que isto, teremos uma inacreditavel recompensa espiritual.”

(Disponivel em: <http://noticias.uol.com.br/economia/ultnot
/efe/2004/11/17/ult1767u27630.jhtm>. Acesso em: 2004.)

Atividades de aplicacao
1. A principal missdo do varejo é composta de cinco elementos. Quais sao?
2. Quais sao os quatro niveis de ruptura no varejo?

3. Quais sdao as duas caracteristicas do comércio eletronico que tornaram
a hipermediacao possivel e até mesmo inevitavel?

160









B O varejo e a comunicaciao
integrada

A Comunicacao Integrada de Marketing (CIM)

Quando a organizagao desenvolve seu plano estratégico, tem como ob-
jetivo se diferenciar do concorrente e suplantar expectativas. Uma parte
importante deste plano esta no seu desenvolvimento mercadolégico, onde
a comunicacgdo estratégica organizacional (tendo a CIM como ferramenta
primaria) tem papel fundamental. Busca junto ao mercado, promover, posi-
cionar e divulgar produtos, servicos, marcas, beneficios e solu¢cdes. Quando
a estratégia comunicativa chega junto ao seu publico-alvo sem ruidos, a
absorcao da mensagem pode tornar-se plena, posicionando a empresa de
forma positiva na mente do consumidor, auxiliando muito na lembranca e,
por consequéncia, na geracao de uma possivel compra.

A Comunicacao Integrada de Marketing tem como base as seguintes fer-
ramentas que fazem parte do composto de comunicagdo: a propaganda, a
publicidade, a assessoria de imprensa, a promocdo de vendas, os patroci-
nios, a venda pessoal, a internet, o marketing direto, os eventos culturais e as
relacdes publicas, que tém seu peso e importancia fundamental no ciclo de
geracao de valor e percepcao.

No varejo, a correta utilizacao desse composto passa pela capacidade ho-
listica do gerente de marketing, que deve montar seu plano de comunicacao
em consonancia com o mercado. Usemos como exemplo a abertura de uma
nova filial e/ou loja, onde as etapas abaixo poderdo auxiliar no sucesso do
empreendimento.

Pré-lancamento

Antes da abertura da loja, o profissional de Rela¢cdes Publicas deve prepa-
rar todos os envolvidos/publicos internos e externos, sobre os objetivos e so-
lugdes que serdo gerados pelo novo empreendimento. Utilizar o suporte de
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uma assessoria de imprensa para montar um press release’ e organizar uma
coletiva de imprensa e/ou um evento para mobilizar e engajar a populacdo
local na novidade é sem duvida a melhor forma de gerar midia gratuita.

Lembre-se que uma boa estratégia de pré-inauguracao deve estar
ligada a algo que agregue valor a comunidade, como, por exemplo, a cons-
trucdo de uma quadra poliesportiva no bairro e ou na melhoria da qualida-
de de vida de um educandario. Seguindo a ideia do inédito, antes do lanca-
mento, a Nike, quando do pré-lancamento mundial de sua nova chuteira,
desenvolveu um novo jogo (A Jaula), argumento para o R.P. montar um
concurso, que estrategicamente posicionou o produto com a técnica de
teaser (gerando curiosidade), que posteriormente foi propagado nos pés
dos melhores do mundo.

Relacgbes Publicas é o responsavel pela variedade de esforcos que buscam
criar e manter uma imagem positiva da organizacao com seus diversos pu-
blicos (trabalha também com estratégias de geracao de publicidade).

Taticas mais usadas: press-release, kits de midia, marketing de eventos,
exibicdes e endomarketing.

Pensando sistemicamente, o gerente de marketing nesta pré-inaugura-
¢ao poderd, de forma antecipada, desenvolver uma promocgao de vendas,
gerando, através do marketing de permissao, um cadastro de possiveis clien-
tes. Sabe-se que o momento de cativa-los passa pelo convite de sua par-
ticipacao nos eventos e concursos organizados pelo R.P. Essa estratégia de
aproximacao ira facilitar muito quando do momento da compra e respectiva
inauguracao da loja.

Promocgdo de vendas sao estratégias de incentivo, de carater pessoal, que
buscam a humanizacao do produto ou servico, tem um periodo limitado,
dando suporte a a¢des de venda pessoal (utiliza como base as ferramentas
de merchandising).

Tipos de promocgdo: amostragem, cupons-de-venda, brindes, descontos,
bonificagbes, reembolsos, concursos, sorteios, garantias, promocao cruzada
e material no ponto-de-venda.

Obs: incentivos sao adicdes e nao substitutos aos beneficios basicos.
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Etapas do planejamento de promoc¢ao de vendas

B Andlise do mercado.

B Avaliar o ambiente promocional.

B Avaliar a concorréncia.

B Identificar os problemas comerciais.

B Desenvolver os objetivos (especificos e mensuraveis).

B |dentificar a audiéncia-alvo.

B Definir as estratégias.

B Desenvolva o orcamento.

B Escolha a midia promocional.

B Cronograma.

B Pré-teste.

B Pods-teste.

Lancamento

Na inauguracao nao se deve economizar recursos, o requinte deve ser
parte importante do novo negécio, como dizia Jodozinho Trinta, quem gosta
de pobreza é intelectual, o povo gosta de luxo. A ideia do novo, inédito e
exclusivo deve ser propagada pelos quatro ventos. A utilizacdo da comuni-
cacdo integrada de marketing é a base para esse sucesso.

Chegar fazendo barulho é parte fundamental na persuasdo comunica-
tiva, como, por exemplo, horas antes do momento zero, fazer a contagem
regressiva com a organizacao de shows de musica de hora em hora em toda
a cidade; esses podem ser feitos concomitantemente com a apresentacao
ponto-a-ponto do novo espaco, transmitindo a ideia principal de um am-
biente democratico e alegre, fundamental para o sucesso nas primeiras
horas de abertura do empreendimento.
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Nesse momento, o profissional de comunicacao deve relacionar todo
sentimento positivo do momento mdgico, para ampliar o posicionamento
da marca, fazendo com que a aceitagao coletiva possa ser multiplicada pelo
volume de vendas.

Outro ponto importante passa pelas estratégias de pequenos eventos
horas antes do lancamento, preferencialmente com os clientes exclusivos e
influenciadores, os quais devem auxiliar no marketing boca-a-boca.

Para trabalhar o Brand Equity (valor da marca), gerando o suporte e a lem-
branca de longo prazo, a midia de massa com pecas criativas focadas nos
atributos positivos da identidade possibilitara a sedimentacao do lancamen-
to do empreendimento.

Propaganda é qualquer forma paga de divulgacéo, que tenha como obje-
tivo apresentar e/ou promover ideias, produtos e/ou servicos, de carater nao
pessoal, subsidiada por um patrocinador (ampla expressividade, universal
de carater publico).

Tipos de propaganda: de produto, servico, marca, institucional, compara-
tiva, corretiva, subliminar e documentario.

A equipe de vendas e a arquitetura do ponto, quando as portas se abrem,
devem ser sindbnimos de harmonia, transmitindo ao publico a ideia de com-
preensao, beleza e aconchego. Usar todos os sentidos para encantar o cliente
no momento da compra, proporcionando uma experiéncia de vendas Unica
€ a chave para ter a permissao para iniciar a filosofia do CRM. Uma compe-
tente equipe de vendas vai além de vender, ela ajuda o comprador a reduzir
sua dissonancia cognitiva e abre caminho para uma recompra.

Venda pessoal é a venda em si, busca a interagao e o relacionamento pes-
soal com o cliente, buscando apresentar solucdes com base em beneficios
percebidos e valores agregados.

Para incentivar as vendas deve-se:
B estudar o potencial de mercado;
B analisar a concorréncia;
B analisar os possiveis cendrios;

B fechar as metas em conjunto com a equipe;
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B montar metas possiveis de atingimento;
B preparar um lancamento de impacto (teaser — local - surpresa);
B regras claras com comunicacdo eficaz;
B buscar a possibilidade de personalizagao.

Uma empresa multinacional de produtos alimenticios, dentre eles o cho-
colate, tem como momento maior a venda de pdascoa. O vice-presidente de
marketing dessa grande empresa, apds analisar o ambiente competitivo e
compreender os diversos fatores que possibilitariam diferenciais competiti-
vos, sabe que a hora da verdade estad no corpo de vendas. Unir todos antes
da data e alinhar a comunicacao e as taticas de negociacdo, possibilitando
a seguranca necessaria no fechamento com os varejistas é parte importan-
te do jogo. Ele acredita que a sintonia, que vai do treinando para montar o
melhor display (para apresentacao do produto) até a aceitacao por todos dos
novos produtos, é a chave sinérgica para suplantar metas.

Com o objetivo de esclarecer aos vendedores, suas fungdes taticas e
operacionais, tirando suas duvidas e apresentando os beneficios e incen-
tivos para que a equipe possa ser valorizada, em especial, pelo seu es-
forco no atingimento das metas acordadas, desenvolveu-se um evento
de integracdo (promocao de vendas), que trouxe a motivacdo necessaria
para o langamento dos produtos desta empresa, tendo como resultado,
a lideranca de mercado.

Limitacoes da promocao de vendas - canal de distribuicao
B Nao podem compensar uma forca de vendas mal treinada.

B Dar ao canal ou aos consumidores qualquer razao forte de compra a
longo prazo.

B Deter a tendéncia de declinio de vendas.

B Mudar a ndo-aceitacdo de uma marca indesejada.

Pés-lancamento

O suporte pds-venda é a base para recompra. Compreender o que o
cliente deseja, como e de que forma sdo partes importantes para antecipar
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expectativas objetivando a satisfacdo. Os habitos dos clientes estudados e
trabalhados no datamining, dentro do escopo do CRM, podem oferecer a
solucao da antecipacao desses desejos.

Uma campanha de comunicacao integrada pos-lancamento busca a fi-
delizacdo, construindo o relacionamento através de um didlogo continuo
e vertical, atendendo aos desejos e necessidades dos clientes. Outra ca-
racteristica importante da CIM é que, em conjunto com o CRM, devem ser
utilizados no dia-a-dia do relacionamento com o cliente a partir de eventos
como uma reclamacao, um pedido de cancelamento, uma solicitacdo de
mais informacdes sobre um determinado produto, mudanca de domicilio,
e até mesmo elogios.

Ela comeca com o contato inicial e vai se desenvolvendo até concluir uma
fase particular do didlogo, quando o cliente ird ou nao dar a resposta final
(uma compra, um pedido de referéncias, 0 comparecimento a um evento ou
renovacgdo de uma assinatura).

O conjunto de a¢des de recompra se processa em etapas, normalmente
associadas as midias usadas em cada uma dessas etapas. Pode-se iniciar um
contato com um anuncio de resposta direta em uma midia de massa, ou uma
acao de telemarketing, mala direta, ou ainda com a visita do vendedor.

As melhores acdes de comunicacao sdo aquelas que utilizam habilmente
as midias de forma sistémica e integrada, objetivando atingir um grupo de
clientes ou prospects, com eficacia, ou seja, persuadindo a recompra.

E importante lembrar que as fases do relacionamento s&o determinadas
pelo tipo de envolvimento que se deseja estabelecer, pelo interesse do clien-
te e, finalmente, pela complexidade do didlogo.

Nas estratégias de comunicacao interativa, utilizam-se todos os tipos de
meios: — desde midias de massa até seminarios com apresentagao junto ao
préprio cliente. A selecdo e integracdo entre elas dependem dos objetivos
mercadoloégicos e do tipo de relacionamento que se deseja construir, foca-
dos no tempo e no custo.

Uma estratégia de comunicacao resolutiva é aquela que atinge o relacio-
namento efetivo de alta qualidade entre empresa e cliente. Nessa estratégia,
é fundamental que se agregue valor ao produto pela disponibilizacdo de
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servicos e pelo préprio processo de relacionamento, buscando a inovacao
como chave da continuidade desse cliente no futuro.

CRM e os programas de fidelizacao

No contexto do marketing de relacionamento, os programas de fideliza-
¢ao, seja qual for a sua amplitude, sdo considerados de extrema importancia
na construcdo de relacionamentos estaveis e duradouros. McKenna, autor
do livro Relationship Marketing, coloca todo o sucesso de vendas produtivas
na construcao de relacionamentos com toda a infraestrutura (stakeholders);
portanto, além dos clientes, é preciso considerar e fortalecer o elo com o
trade (varejo, distribuidoras e outros participantes da rede de distribuicao)
e os préprios fornecedores. Continuando, McKenna afirma que o Marketing
moderno é uma batalha para obter a fidelidade dos clientes.

A decisao de repetir a compra pode estar baseada em fatores objetivos
e subjetivos. A fidelizacdo pode resultar de caracteristicas intrinsecas e ex-
trinsecas dos produtos ou da percepcao do valor agregado que a empresa
oferece. Nos dois casos a fidelidade se relaciona a satisfacdo com o produto
ou seus atributos — essa satisfacdo pode ser real ou apenas uma percepgéo.

Existem autores que alertam para o fato de que fidelizacdo nasce do
marketing de relacionamento e as vendas repetidas do esforco de vendas.
Portanto, o didlogo sistematico com os clientes facilita a obtencdo de dados
relevantes para a formacao do banco de dados de clientes, que, agregados
aos dados de compra, permitem desenvolver estratégias de marketing cus-
tomizadas para individuos ou pequenos grupos de clientes, criando uma
forte afinidade com a empresa. Para a efetividade dessa solucao, todos os
colaboradores que tém contato com o cliente, vendedores fisicos ou virtuais,
centrais de atendimento e/ou departamentos, devem ter como base filosofi-
ca o marketing em sua plenitude.

O resultado dessa filosofia pode estar na criacao de clubes de relacio-
namento e da utilizacao de agentes inteligentes, estes ultimos na inter-
net ou na IP TV, os quais poderao trabalhar a favor do cliente, trazendo
solugbes inéditas e beneficios diretos, como, por exemplo, a gratuidade
de um filme da TV fechada, pelo fato da permissao da comunicacao diri-
gida dada pelo cliente.
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Case ZapMania

“O site ZapMania permite uma nova forma de navegar na internet. O usua-
rio se cadastra gratuitamente e escolhe entre 58 possibilidades tematicas.” (O
ESTADO de S. Paulo, 26 jun. 2000)

“Na TV quando nao ha nada de bom, podemos zapear, ou seja, mudar de
um canal para outro sem parar. Mas, quando queremos navegar e nao temos
ideia de aonde ir, 0 que fazer? Uma boa saida pode ser a consulta do ZapMa-
nia, um controle remoto on-line." (O GLOBO, 12 jun. 2000)

Em maio de 2000, a PRIMA constituiu a ZapMania Internet S.A. para lancar
no pais uma nova forma de navegar na web. O site ZapMania funciona como
um controle remoto para internet, apresentando os melhores sites de forma
personalizada, de acordo com o perfil e as areas de interesse de cada pessoa.

Desde o seu lancamento o ZapMania vem introduzindo inovacées no mer-
cado brasileiro. Além da navegacao personalizada o site oferece um servico
de armazenamento e acesso remoto de sites favoritos e um poderoso sistema
de midia on-line baseado na hipersegmentacao de publicidade.

Resultados alcangcados no primeiro ano:
B mais de 10 mil usudrios cadastrados;
B 850 mil pageviews mensais;

B 100 mil usuarios Unicos (unique visitors) mensais.

Ampliando seus conhecimentos

Lacta lanca 35 produtos para Pascoa
(LACTA, 2005)

Empresa investe em trés campanhas diferentes e estima um crescimen-
to de 5% do consumo na regiao Nordeste. A Kraft Foods Brasil, que detém a
marca Lacta, anunciou em Recife uma série de novidades para a Pascoa 2005,
voltadas para os publicos adulto e infantil. No total sao 35 produtos, sendo 14
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novos, entre ovos de chocolates e brinquedos. Neste ano, a empresa investe
em trés campanhas diferentes e estima um crescimento de 5% do consumo
na regiao Nordeste, acompanhando o crescimento nacional do segmento.

A regido recebe 10% do total de ovos da Kraft Foods distribuidos para
todo o Brasil, o que corresponde a aproximadamente dois milhdes de ovos
de Pascoa no mercado do Nordeste. A empresa esta presente entre as dez
maiores marcas vendidas na regido, sendo proprietaria de cinco delas. A Kraft
Foods ocupa 26,9% de participacao do mercado regional, gerando mais de
400 empregos diretos entre distribuicao dos produtos e promog¢des em pon-
tos-de-venda. Outro aspecto destacado pela empresa no mercado é em rela-
¢ao a venda de produtos especificos como o ovo de pascoa Sonho de Valsa, o
lider de venda na regiao com participacao de 4,8%.

Para a campanha 2005, a Lacta volta a investir na regidao com a campa-
nha publicitaria “A Pascoa Recheada de Felicidade”. O filme, intitulado “Coelho
Existe” sera veiculado até a P4scoa e ja entrou no ar na regiao metropolitana
de Salvador e Recife. A Lacta atingiu o recorde de 36,1% de participacao de
mercado na Pascoa em 2004, crescimento de dois pontos percentuais sobre
2003, segundo dados da ACNielsen.

A marca é lider do mercado brasileiro de ovos de chocolate, tendo registra-
do recordes sucessivos de participacdo nas ultimas trés temporadas. Entre as
cinco marcas de ovos mais vendidas no Brasil, no ano passado, quatro foram
da Lacta. Os ovos Sonho de Valsa, Lacta, Trakinas e Bis ocuparam, respectiva-
mente, a 1.2, 2.2 3.2 e 4.2 posicoes. Entre as 10 mais vendidas a Lacta tem ainda
a marca Diamante Negro, um cldssico na Pascoa, na 8.2 posicao.

Segundo os seus representantes, boa parte dos resultados da Lacta na
pascoa pode ser creditada as inovacdes que traz para o mercado. Entre as no-
vidades deste ano estdao o ovo Sonho de Valsa em formato de coracao, além
da versao tradicional, tida como ideal para presentear.

A marca Lacta destaca ainda sabores diferenciados, como o ovo Lacta Tira-
misu, com o sabor e sofisticacao da requintada sobremesa Italiana. A Lacta traz
ainda o ovo Lacta Joy, com casca de chocolate ao leite e crocante de castanha
de caju e toffees. O ovo Lancy esta de volta ao portfélio da Lacta nesta pascoa,
agora com camada dupla com recheio de Lancy. Outra novidade é o ovo Bis
Morango, com pedacos de Bis sabor morango na casca de chocolate ao leite.
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A exemplo do Trakinas, o Oreo é mais uma marca de biscoito da Kraft
que virou ovo de Pascoa. Com distribuicao exclusiva no estado de Sao
Paulo, o ovo Oreo traz casca dupla de chocolate ao leite, com biscoitos
Oreo na casca e camada de recheio sabor baunilha. Neste ano, os adeptos
do chocolate contardao com muitas novidades no portfélio da Lacta. To-
talmente reformulada para 2005, a nova linha de ovos Trakinas apresenta
novos sabores, novos brinquedos e um conceito inédito no mercado como
atragao para as criangas.

O novo Trakinas Flocos, com casca de chocolate ao leite e recheio sabor
flocos na casca, passa a compor o portfélio de Trakinas com o ja conhecido
Meio a Meio e o irreverente Trakinas Super Carinhas, o grande sucesso da
Pascoa 2004. A linha Trakinas vem com trés op¢des de brinquedo-surpresa:
os novos Trakiglow, um biscoito Trakinas que brilha no escuro; Trakiphoto,
uma maquina fotografica que espirra agua; e o Trakipum, muito aceito entre
a garotada. Além do portfélio de brinquedos surpresa um conceito inédito e
inovador ird reforcar a linha Trakinas em 2005: o Trakinas “Monte o Seu” - um
ovo de Pascoa Trakinas com kit para montar o biscoito recheado Trakinas. O
ovo Pascoal com brinquedo também apresenta novidades. Ele vem com uma
nova embalagem e um novo brinde, o “porta-treco” do Pascoal, ideal para as
criangas prenderem lapis, canetas, escovas de dente ou o que a criatividade
mandar. Além das marcas Trakinas e Pascoal, a Lacta entra no segmento de
ovos com brindes para meninas, trazendo para a pascoa um personagem iné-
dito com o Lacta Hello Kitty. O ovo traz duas op¢des de brinquedo-surpresa:
um porta-joias com pulseira e uma boneca com mosquete para pendurar. A
empresa manterd forte apoio nos pontos-de-venda e pretende inovar na lin-
guagem visual de seus displays, cartazes, mébiles de preco, coroas de pilha e
outros materiais de merchandising. Tabloides exclusivos com produtos Kraft
Foods, incluindo os da linha regular, também serao distribuidos. Kicker: Marca
atingiu recorde de 36,1% do mercado na Pascoa em 2004.
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Atividades de aplicacao

1.

A Comunicacao Integrada de Marketing tem como base 10 ferramen-
tas, que fazem parte do composto de comunicacgéo, quais sdo elas?

Quais sao as etapas do planejamento de promoc¢ao de vendas?

Cite os tipos de propaganda.
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B Estratégias de conveniéncia

Compreender o cliente e possibilitar toda satisfacdo possivel por estar na
hora certa, no lugar certo com a correta informacdo é a pratica mais nobre
do Marketing.

Conveniéncia

Com o desenvolvimento da compreensao dos desejos e dos habitos dos
consumidores foi possivel desenvolver servicos e oferecer produtos de forma
a atender expectativas no momento, lugar e pelo preco certo. Gerar uma ex-
periéncia de compra diferenciada, facilitando ao maximo a vida do consumi-
dor com ampla acessibilidade e variabilidade de produtos e/ou servicos, é a
base da conveniéncia.

Historico

As lojas de conveniéncia surgiram, nos Estados Unidos, em maio de 1927.
Um operador de uma das lojas da The Southland Ice Company (casa de gelo
em barra tradicional em Dallas) observou que muitos de seus clientes deseja-
vam comprar alguns produtos basicos, como pao, leite e ovos, depois que as
lojas da vizinhanca ja estavam fechadas. Buscando atender a esses consumi-
dores, a loja passou a funcionar das sete da manha as onze da noite, o que Ihe
valeu o nome de Seven-Eleven. A evolucao do sistema, anos depois, estendeu
o atendimento para 24 horas por dia, sete dias por semana.

(Fonte: Portal BR)

7-Eleven é uma marca internacional, licenciada, e operadora de lojas de
conveniéncia. Ela é, desde marco de 2007, a maior cadeia de lojas em todas as
categorias, estando na frente do McDonald’s por 1000 lojas. [1] Suas lojas sao
encontradas em 80 paises, com os maiores mercados no Japao, nos Estados
Unidos, China, e Tailandia (nesta ordem).

(Fonte: Wikipedia)
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O desenvolvimento industrial nos Estados Unidos apds a Segunda Guerra
€ 0 novo posicionamento econdmico do pais desencadeou uma mudancga no
modo de vida dos americanos. Foi neste cenario que o conceito iniciado em
Dallas se intensificou. Algumas lojas passaram a vender, inclusive, gasolina no
sistema self-service.

O batismo oficial, porém, foi ocorrer somente em 1970. O que era até entdo
um conceito, passou a receber o investimento e a lideranca das grandes com-
panhias americanas de petrdleo. Elas reconheceram a inovacdo do sistema,
que criou um canal adequado e aceito pelo consumidor.

Fonte: BR Mania

Conceito americano

O desenvolvimento das lojas de conveniéncia esta associado ao cresci-
mento da industria automobilistica e a expansdo do american way of life.

A classe média, que buscava um melhor padrao de vida, saiu dos grandes
centros e “migrou” para os suburbios.

Os supermercados cresceram e deixaram de ser convenientes para o con-
sumidor que estivesse com pressa. Por outro lado, as lojas de conveniéncia,
além de oferecerem atendimento rdpido, eram muito bem localizadas. Os
consumidores podiam sempre encontrar uma durante seu trajeto, parar na
porta e deixar seus filhos dentro do carro, mantendo-os a vista.

O desenvolvimento deste conceito ocorreu exatamente devido a busca do
consumidor por conforto e comodidade. As lojas de conveniéncia aproveita-
ram esta oportunidade e se instalaram em locais onde os supermercados nao
conseguiram entrar.

Fonte: BR Mania

No Brasil o surgimento da primeira loja de conveniéncia foi em1987, no
posto Shell Bola Preta em Sao Paulo (Gazeta Mercantil, 27/10/1997, p.C-7).

A sequir, pode-se observar o crescimento das lojas de conveniéncia
no Brasil.
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e | Nimerodelojas K
1992 88 g
1995 238 5
1996 400 -
1997 780

1998 1184

1999 1370

Surgimento da Rede BR Mania

Maior distribuidora de combustiveis do pais, com uma rede de aproxima-
damente 7 mil postos de servico, a Petrobras Distribuidora comegou a imple-
mentar o projeto da loja BR Mania em 1993. O resultado foi a inauguracao da
primeira loja, em setembro de 1994, no posto Ecolégico, no bairro do Liméo,
na cidade de Sao Paulo.

A BR Mania apresenta o que ha de mais moderno em termos de layout,
equipamentos, decoracdo, disposicdo e exposicao de produtos. Além disso,
utiliza um avancado sistema informatizado de controle do negécio, apoiado
por equipamentos de leitura dtica, o que facilita e agiliza o atendimento ao
cliente.

Fonte: BR Mania

Abaixo, estimativa de faturamento das lojas de conveniéncia no Brasil
em 1999.

R$ milhares g

Petrobras BR Mania 115 200 ué
Shell Select 300 108 000 %
Ipiranga AM/PM 270 97 200 5
Esso Stop&Shop 330 118 800 g

e

TOTAL = 1370 493 200
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Perfil do consumidor da BR mania

O publico das lojas de conveniéncia tem se tornado cada vez mais variado;
porém, permanece a predominancia masculina e a idade média em torno de
35 anos. De acordo com pesquisas, a maioria dos usudrios das lojas é de pes-
soas de classes sociais altas.

Parte do publico vai as lojas a procura de refeicoes rapidas, cafezinhos,
compras de Ultima hora ou apenas buscando um lugar bem localizado, seguro
e agradavel para conversar com 0s amigos.

J& o consumidor noturno é mais chegado aos chamados supérfluos. Para
essas pessoas, o conforto de poder encontrar exatamente o que querem e na
hora que precisam é fundamental. Elas sao capazes de sair de casa durante
madrugada pra comprar desde uma revista até um pote de iogurte diet ou
qualquer outra guloseima.

A frequéncia as lojas de conveniéncias nao para de crescer. De acordo com
pesquisas, o publico mais assiduo (cerca de 45% do total), visita as lojas com
frequéncia superior a 3 vezes por semana.

Os principais fatores, citados como motivos para a visita a determinada loja
de conveniéncia, sao a localizacdo e o atendimento.

Abaixo, encontram-se as principais conclusoes de pesquisa realizada junto
aos consumidores BR Mania, no final do ano de 2004.

Fonte: BR Mania

Faixa etaria Classe econémica

. 18a24:22,1% A:29,3%
Masculino: 71,6%
. 25a39:41,4% B: 48,5%
Feminino: 28,4% .
40 ou mais 34,9% C:22,1%

Nao sabe/Nao opina: 1,6%
Observa-se que a maioria sao homens, acima de vinte e cinco anos da

classe A e B, tipico consumidor que a velocidade de compra faz toda a
diferenca.

178



Estratégias de conveniéncia

Casos praticos

Conveniéncia na universidade

O aluno ter a opgao de pedir pelo celular (SMS ou GPRS) o livro que ne-
cessita no dia, sendo entregue na sala, no momento do intervalo. Ou receber
os titulos relacionados na aula e os volumes disponiveis na biblioteca, ante-
cipadamente no seu Palm-Top.

Quando da entrada do aluno de carro na universidade, a catraca do es-
tacionamento (para agilizar a chegada do aluno) poderd gerar o nimero
da vaga disponivel mais préximo do seu bloco/sala, de acordo com o seu
cadastro/matricula.

Se acontecer do aluno perder a aula, podera a qualquer momento via web
assistir a sinopse da mesma.

Cartoes de crédito

Tendo a permissao do cliente, o cartdo podera oferecer diversos servicos,
de compras personalizadas até a antecipacdo de reservas em viagens.

Padaria

Ja existem algumas padarias que oferecem o ja conhecido drive-thru; a
ideia é incrementar ao nivel das grandes lanchonetes.

Historia: o inventor do drive-thru

O ano era 1931. Royce Hailey acabara de ser promovido a gerente de uma
lanchonete tradicional de Dallas, no Texas, a Pig Stands. Aos 21 anos, mesmo
sem saber dirigir, seu sonho era o de todo jovem americano da época: com-
prar um carro. Mas os Estados Unidos viviam os anos duros da recessao, depois
da quebra da bolsa em 1929, e o Pig Stands estava as moscas. Os ombros do
jovem gerente doiam pela pesada responsabilidade de fazer que os clientes
voltassem a ocupar as mesas do restaurante.

Um dia, ouviu de seu patrao uma maxima inspiradora: “As pessoas que tém
carro sao tdo preguicosas que nao querem sair dele nem para comer”. Ele per-
cebeu que era esse tipo de gente que precisava agradar. A solucao encontra-
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da por Royce foi original. Colocou, na entrada da lanchonete, uma plaqueta em
que se lia drive-thru - literalmente, “dirija por”— um servigo até entdo nunca visto.
Os clientes gostaram da novidade e, em pouco tempo, um congestionamento
de Fords Modelo T e de outros calhambeques se formou diante da lanchonete.
S6 os gramaticos protestaram. Afinal, no vernaculo anglo-saxao, deveria ser drive-
through, e nao a corruptela thru. De qualquer maneira, um pedestre acabara de
inventar a roda na histéria da alimentacao.

Royce Hailey era um sujeito carismatico e energético que nasceu em 1910
e aos 14 anos ja trabalhava na lanchonete. O drive-thru nao foi sua Unica boa
ideia. Hailey também é responsdvel por uma das mais deliciosas inveng¢des
gastronémicas nas bandejas de fast food: os onion rings, anéis de cebola a mi-
lanesa. Em 1939, ele também transformou a Pig Stands na primeira lanchone-
te com luzes fluorescentes de que se tem noticia.

Em comparacao com os atuais, o primeiro drive-thru da historia era bem
rudimentar. O motorista se dirigia aos fundos do Pig Stands e fazia o pedido
diretamente para a cozinha. O préprio cozinheiro vinha trazer a encomen-
da, num pacote marrom sem identificacdo. Para beber, nada de refrigeran-
te. Os motoristas saiam do Pig Stands tomando cerveja ao volante de seus
calhambeques.

Apesar do sucesso, a ideia custou a se espalhar na terra do automoével. A
rede de lanchonetes Wendy’s sé aderiu ao sistema na década de 1970 e o
primeiro McDonald’s com drive-thru sé foi aberto em 1975. Hoje, claro, tudo
mudou. 90% das lojas americanas de fast food tém caixas expressas de drive-
thru. A QSR, importante publicacao do setor de alimentacao, faz um ranking
anual dos melhores (e piores) drive-thrus do mercado. O sistema financeiro
criou o drive-thru banking e até casamentos sao realizados com o sistema —em
Las Vegas, onde mais?

Royce Hailey tornou-se um empresario de sucesso e, em 1955, comprou
o Pig Stands, que funciona até hoje. A presidéncia do grupo é ocupada por
Richard Hailey, seu filho. Ao contréario dos outros pioneiros do fast food, ele
nao buscou criar um império. O pai do drive-thru s6 queria mesmo tirar a lan-
chonete do vermelho. Royce morreu em 1996 e é bem possivel que ficasse
orgulhoso sempre que pensava na plaqueta que colocou na frente da sua
lanchonete.

(Disponivel em: <http://super.abril.uol.com.br/superarquivo/
2004/conteudo_125211.shtml>.)
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Exemplos de conveniéncia integrada

No mercado de autoatendimento

A melhor forma de exemplificar as solucdes de conveniéncia proporcio-
nadas pelo Marketing, esta no caso do hipermercado “Beta” (nome ficticio).
Onde seus gestores mercadoldgicos, buscando ampliar a comunicacéo e o
relacionamento com seus clientes, convidaram os melhores consumidores e
de maior potencial para fazer parte de um clube VIP.

Todos receberam um pedido de permissao antecipado da empresa, expli-
cando, em detalhes, como seriam utilizadas posteriormente as informacoes
coletadas.

Foi oferecido um cartdo de relacionamento, que identificava os habitos
de compra, frequéncia, valores, reclamacdes e sugestoes.

Apods 3 meses de estudo, identificou-se que existiam quatrocentos e cin-
quenta e seis mulheres gravidas consumindo produtos na loja, destas (com
auxilio do data mining) duzentos e doze estavam preparadas para ir ao hos-
pital no maximo em um més. Imediatamente, um carta foi preparada, para
parabenizar todas a maes, oferecendo quando do nascimento do bebé, um
celular pré-pago de presente.

Destas, cento e oitenta e sete foram ao hipermercado receber o celular,
posteriormente, o supermercado de acordo com a permissao dada pela
cliente, ofereceu para cada mae, fraldas plasticas de alta qualidade, com des-
contos super atrativos (pois os gestores efetivaram a compra antecipada da
mercadoria), via telefone (torpedos), com mensagens dirigidas e personali-
zadas com o nome do bebé. O estoque nao durou um dia, nao houve venda
e sim, a antecipacao do desejo de compra, proporcionado pela pré-atividade
e conveniéncia do Marketing.

No mercado de compras organizacionais

A Companhia Industrial do Vale S/A (nome ficticio) é uma tradicional fa-
bricante de motores elétricos do Vale do Paraiba, fundada em 1959 pelo Sr.
José Maria, que atualmente administra a empresa em conjunto com seus
filhos Pedro e Marcelo.
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O objetivo inicial da empresa na década de 1960 era a recuperacao de
motores usados. Entretanto, com o passar dos anos, o ramo de motores foi fi-
cando cada vez mais promissor, sendo que hoje a industria do Sr. José possui
cerca de 700 funcionarios, com um faturamento anual da ordem de US$80
milhoes, produzindo motores elétricos de diversos tamanhos e aplicacoes.

Apesar do sucesso, a referida empresa até alguns anos atrds ndo conse-
guia desenvolver suas vendas ao exterior, limitando-se a opera¢des no mer-
cado interno, algumas vendas na Bolivia e Paraguai, e negécios esporadicos
em outros paises da América do Sul.

Certa ocasido, o Sr. José, apesar de ndo falar inglés, conseguiu um étimo
contato nos Estados Unidos, através de um primo que morava em Chicago, e
que conhecia um sujeito especialista na comercializacdo de pisos ceramicos
provenientes do Brasil. Era um americano, representante comercial, filho de
panamenhos e que falava muito bem o espanhol.

Mediante catdlogos e lista de precos que foram enviados por carta pelo
Sr. José, o referido representante tratou de promover os produtos da Cia. In-
dustrial do Vale S/A, através de uma promocao por mala direta a inimeros
usuarios de motores.

Infelizmente os motores produzidos pela empresa do Sr. José, apesar de
possuirem um preco altamente competitivo, ndo conseguiam ser comerciali-
zados nos Estados Unidos, pois segundo alegacao do referido representante,
o mercado era dominado por marcas de renome mundial, além do que o tra-
balho de venda seria muito intenso, tendo em vista a existéncia de milhares
de clientes espalhados por todo os Estados Unidos. O custo operacional da
promocao seria bem mais alto do que a comissao sobre as vendas.

Ap6s a catastrofe do Plano Collor, a empresa do Sr. José enfrentou mo-
mentos dificeis com o desaquecimento do mercado interno. Naquela oca-
sido, apesar dos fracassos anteriores, ficou decidido que seria contratado um
profissional para cuidar das vendas de exportacdo da empresa.

Por sorte, foi empossado no cargo de gerente de exportacao, um profis-
sional com larga experiéncia no mercado norte-americano e que conhecia
muito bem o segmento de motores, pois havia trabalhado para um grande
grupo nacional, produtor de compressores herméticos, cujo mercado era
bem similar ao ramo de atividades da empresa do Sr. José Maria.
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Ap6s algumas viagens aos Estados Unidos, o novo gerente de exporta-
¢ao reconheceu que o antigo representante havia constatado alguns fatos
relevantes quanto ao mercado norte-americano de motores, pois certas
marcas de renome mundial dominavam realmente aquele mercado, existin-
do também uma grande pulverizagcao de consumo.

Entretanto, essas evidéncias eram apenas alguns dos aspectos da realida-
de, pois 0 mercado americano para aquele tipo de produto esta dividido em
duas categorias bdsicas: os fabricantes de maquinas e aparelhos que utili-
zam motores elétricos e o mercado de reposicao de motores, constituido por
todos os consumidores que compram unitariamente o produto.

Como a empresa necessitava de resultados imediatos, 0 novo gerente de
exportacao decidiu concentrar seus esforcos no chamado after-market (mer-
cado de reposicao).

Identificou os principais e maiores atacadistas de motores, cujo nimero
total ndo era superior a 45 empresas em todo o territério americano e que
importavam, diretamente dos fabricantes, grandes quantidades, vendendo
aqueles produtos aos chamados médios comerciantes (jobbers), cerca de 800
empresas no total. Estes Ultimos, por sua vez, pulverizavam suas vendas junto
aos canais de varejo (retailers), atingindo dessa forma o consumidor final.

Apos analisar o trabalho dos 45 grandes importadores atacadistas, a em-
presa firmou contratos de exclusividade mutua com cinco empresas, com
areas de atuacao delimitadas estrategicamente, cobrindo todo o mercado
norte-americano.

O programa de compras estipulado com os cinco atacadistas era tao ex-
pressivo que o custo unitario foi reduzido drasticamente, resultando em um
preco final de venda altamente competitivo, o que permitiu com folga o es-
tabelecimento para uma verba para a divulgacdao do produto naquele mer-
cado, assim como para gerar recursos necessarios na homologacéo técnica
do produto, bem como fazer frente as despesas de registro da marca Moto-
pira, que passou a identificar o produto junto ao mercado americano.

Hoje, a Cia Industrial do Vale S/A exporta anualmente cerca de US$30 mi-
Ihdes aos Estados Unidos e seus produtos ja estao despertando o interesse
dos principais fabricantes de equipamentos industriais, estes ultimos per-
tencentes ao mercado classificado como Equipamento Original (OEM).
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Para poder atender o segmento OEM, que requer um trabalho diferen-
ciado, a Cia. Industrial do Vale S/A ja estabeleceu um escritério préprio nos
Estados Unidos, constituindo a empresa Val International Inc., que ird desen-
volver a importacdo dos produtos Motopira, destinados ao mercado OEM,
proporcionando uma velocidade maior no atendimento com conveniéncia
e garantia.

A empresa Val International Inc. promoverad ndo sé a importagao, mas
também ird manter um estoque preventivo nos Estados Unidos, equivalente
a 4 meses de consumo de seus novos clientes do setor industrial.

A estratégia da Val International visara a oferta de servicos e produtos, em
niveis de entrega e precos door-to-door, com garantia de pecas de reposicao
e assisténcia técnica ao usudrio final, gracas a estrutura existente de atendi-
mento ao segmento after-market, através dos cinco grandes atacadistas e
respectivos prepostos, ja constituidos e bastante ativos no mercado.

Conclusao

A conveniéncia pode ser a forma de agregar valor ao produto basico e
real, buscando no servico ampliado uma solucao competitiva diferenciado-
ra. A ideia é facilitar ao maximo a vida do cliente.

Ampliando seus conhecimentos

O case Seven Eleven: exemplo de eficiéncia

(HSM On-line, 2007)

O bloco final da palestra ministrada pelo chinés Hau Lee, diretor do Stan-
ford Global Supply Chain Management, realizado nesta quinta-feira (02/08),
comegou com uma “viagem” pelo territério econémico japonés. O evento fez
parte do Special Management Program 2007, promovido pela HSM, no Hotel
Transamérica, em Sao Paulo. Lee falou sobre o sucesso de uma grande rede de
lojas situada no Japao.

“A Seven Eleven tem uma grande rede de lojas no Japao e consegue se
manter bem. E uma empresa com varias unidades, a maior rede de lojas de
conveniéncia do Japao. Estdo na lideranca no modo fast food, até mesmo a
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frente do McDonald’s. Eles conseguem girar o estoque 55 vezes por ano. E
um numero fantastico. Pode ndo ser a maior rede de lojas, mas certamente é
a que mais fatura”

O Japao é separado por diferentes zonas de comércio. A Lawson estd pre-
sente em todas as 47 areas. A Seven Eleven, em 32. Porém, o lucro da segunda
é infinitamente maior do que o da primeira. O administrador Hau Lee explica
o porqué deste fato econdémico.

“Cito aqui alguns fatores que levam a Seven Eleven a ser esta empresa tao
estruturada quanto falo. O primeiro é a integracdo das informagdes, informa-
¢Oes de qualidade e seguras; o segundo é ter uma estratégia de abertura he-
gemodnica, ter que literalmente definir o segmento e partir com tudo, soltar
uma bomba, espalhar lojas na regiao. Além disso, é necessario uma logistica
agil, parceria com fortes fornecedores e grande visibilidade aliada a eficiéncia
e agilidade”.

Conhecer os clientes - alguns pontos importantes para a rede varejista
foram citados pelos participantes do evento, como o local do ponto do co-
mércio a ser aberto e os habitos de compra do consumidor. Hau Lee afirma
que é preciso conhecer a fundo sobre o comportamento dos clientes, mas
que é algo muito dificil de ser realizado.

“E preciso que tenhamos uma forte interacdo com os clientes, criar pesqui-
sas, saber os habitos. Apenas o ponto-de-venda pode nao nos dar informa-
¢oes suficientes. O cartao de fidelidade é uma boa opc¢ao, mas as empresas
ainda ndo utilizam esta ferramenta da maneira adequada. E preciso ir mais a
fundo. Estas informacdes acabam sendo superficiais’, analisa Lee.

“Preciso saber duas coisas sobre um cliente. Em primeiro lugar, tem que ser
averiguada a idade desta pessoa. Claro que ninguém iria perguntar quantos
anos o cliente tinha, mas criaram maquinas registradoras especiais na Seven
Eleven. Tem que se estimar a idade, como de 15 a 20, 30 a 40, e assim por
diante. Além disso, claro, mais duas teclas onde o caixa, na hora da venda,
cadastra o produto e, além da idade aproximada do cliente, clica no sexo do
mesmo, masculino ou feminino. Essa ferramenta pequena ja é algo que auxi-
lia, e muito, a conhecer o cliente e o que ele costuma consumir’, sintetiza.

Nada é o que parece ser — Hau Lee contou um fato inusitado que acon-
teceu no Japao. O presidente da rede Seven Eleven percebeu o aumento do
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numero de vendas de meias-calcas e quis saber o que motivou o fato e quem
eram esses compradores. O diretor da rede, para obedecer o chefe, pediu a
um funcionario que realizasse a pesquisa no sistema da loja, mas afirmou que
nao perderia tempo em conferir a pesquisa, pois certamente homens nédo
compravam meias-calcas. Ledo engano.

Dias depois, o relatoério foi apresentado ao presidente da companhia e, para
a surpresa de todos, a maioria das meias-calcas era comprada por homens no
horario entre as 19 e 21 horas. Eis a importancia de uma pesquisa bem reali-
zada para conhecer o consumidor mais a fundo. Em tom de brincadeira, Lee
ainda disse que o Japao realmente é um pais muito estranho, mas logo expli-
cou o motivo da populagao masculina adquirir meias femininas naquele pais.

“No Japéo, o povo trabalha igual ao pessoal daqui, de Sao Paulo. As vezes
sai as 19 horas, 20 horas, e muitos optam por pegar trens ao invés de ir com
seu veiculo particular. E é nesses pontos de trens que esta grande parte das
lojas Seven Eleven. Como |4 o povo ainda é muito sistemético, o homem é
quem trabalha. A mulher, que fica em casa, pede ao marido que passe na loja
apos o servico. Esta explicado o motivo da alta venda de meias-calcas a popu-
lacdo masculina”, explicou Lee.

Atividades de aplicacao
1. Qual é a base da conveniéncia?
2. Como surgiram as lojas de conveniéncia?

3. Quando aconteceu o batismo oficial das lojas de conveniéncia e o que
aconteceu em seguida?

186









B Servicos aos clientes
no varejo e inovacao

Com muita criatividade e inovacdo, o mercado comeca a buscar diferen-
ciais competitivos nos servicos focados no cliente.

Este capitulo serd composto de varios exemplos reais para compreensao
do conteudo.

Um exemplo multi-integrativo

O cartdao“Sou Legal Educare” é um programa de afinidade multimarcas
que integra alunos das universidades, o DCE (centro académico), a pré-
pria universidade, as lojas e instituicdes beneficentes, oferecendo bene-
ficios a todos. Seu objetivo é atender as necessidades de relacionamento
entre a Universidade/DCE e o aluno, buscando a exceléncia cultural, cien-
tifica e social.

Traz beneficios tanto para a Universidade/DCE, quanto para o aluno, fazen-
do com que este se sinta motivado e reconhecido pela instituicdo, também
busca credenciar um mix de lojas que atendam as necessidades dos alunos
participantes, trazendo no ato de compra e venda ganhos e vantagens para
todos os envolvidos no processo.

O programa “Sou Legal Educare” seqgue tendéncias mercadolégicas con-
temporaneas que apontam cada vez mais a necessidade de fidelizagcdo e
ampliacdo de relacionamento de alunos e da atuacgdo socioeducacional.
Destacando essas a¢des estratégicas como grandes diferenciais competi-
tivos para empresas interessadas na lideranca do mercado. O apoio e/ou
incentivo a projetos sociais cria um conceito positivo que contribui para
o fortalecimento da marca e a influéncia de forma direta na decisdo da
compra dos consumidores.

O projeto iniciou-se em 2006, com o desenvolvimento estrutural do ne-
gocio, em versao beta com um grupo seleto de lojas e clientes. O objetivo
dessa versao beta foi afinar e identificar o publico-alvo ativo; analisar o com-
portamento do mercado e suas movimenta¢des de compra e venda; expe-
rimentar as reagdes do publico e avaliar o funcionamento do modelo. Apés
esta fase de beta tester, foram feitos ajustes no modelo e nas estratégias de
marketing, focando mais no segmento educacional.
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CRM do Cartao Sou Legal Educare.

Verifica-se que a integracdo com diversos setores do mercado representa
um grande diferencial. Veja o texto de Heloisa Valente.

Os programas de coalizao (que agregam diversos parceiros) sao tendéncias
mundiais. No Brasil eles ainda sao incipientes (principiantes), porém, vistos
com grande admiracdo por especialistas em fidelizacdo. Ulrich Mielenheusen,
executivo responsavel pelos programas de relacionamento das companhias
aéreas Varig e TAM, diz que o modelo ja é bem-sucedido em paises como a
Inglaterra e que deve ganhar for¢ca também por aqui, sendo ele:

“Neste conceito é possivel agregar varios parceiros em um Unico objetivo:
fidelizar clientes. Desta forma, o consumidor fica a vontade para gastar em
qualquer estabelecimento conveniado ao programa, deixando a cargo dos
envolvidos no negdcio a melhor forma de premiacdo. O importante é recom-
pensar o cliente de maneira que ele se sinta especial em todos esses locais”.

Ele destaca que em iniciativas desta natureza é mais facil atingir objetivos
de fidelizacao e ativacao quando comparado a um programa especifico de
um unico estabelecimento.
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“Assim é possivel agregar varios ramos de atividades como combustivel,
supermercado, lojas de departamentos, entre outros. Também as novas tec-
nologias, como celular, podem vir a contribuir com o modelo”.

Na opinido de Walter Rabelo, sécio-diretor da FastCred, os programas de
coalizacao serdo o grande diferencial daqui para frente. Ele afirma que:

“As vezes é mais dificil coordenar um programa limitado a um estabeleci-
mento do que em conjunto com multimarcas. As vantagens, neste sentido,
passam por escala e movimentacdo financeira que sao as bases para sustentar
a operagao”.

O executivo diz que um programa de relacionamento e fidelizacdo que seja
administrado de maneira ineficiente pode trazer danos a imagem da empresa
que o desenvolveu e também a companhia que se beneficiaria dele. Neste
cenario, Rabelo conclui que:

“O importante neste cenario é identificar se a iniciativa esta adequada a
estratégia da empresa para reter seus clientes e consumidores”.

(Disponivel em: <www.partnerreport.com.br>. Acesso em: 3 abr. 2007.)

Empresa de shampoo

As praias do Brasil foram a base para a estratégia do lancamento de verao
da linha de shampoo de uma grande empresa.

Todos que em qualquer ponto-de-venda comprassem o novo shampoo
ganhavam um passaporte com validade de trés dias. Este possibilitava, ao
comprador, passeios de lancha, jet ski e/ou ultra-leve (a comunicacao visual
padronizada, espacos plotados com a marca e cores do produto), na praia o
ponto da alegria era o da empresa com local VIP como cadeiras, guarda-séis,
pranchas de surf e bodyboard, e com direito a muita dgua mineral, de fundo,
uma musica focada no gosto desse publico-alvo.

Para as mulheres, quando da saida da praia, um 6nibus especial que
oferecia um tratamento capilar completo usando os produtos da empresa,
gerava uma pequena fila.

Essa estratégia ganhou todos os prémios pela criatividade e em especial
o troféu indio do Popai.
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Leilao holandés

Leildo holandés - sistema que opera com pre¢os decrescentes.

1 N o~ A . 7 . o~ o e .
Este texto responde 3 O leildo holandés' funciona de forma contraria ao leildo tradicional: o lei-

enquete “Leildo holandés:

vocé conhece esta mo-  |gejrg comega com um preco alto e vai reduzindo até que comece a apare-

dalidade?”. Disponivel na

paginacficaldaCGMentre - car jnteressados. O preco diminui até que haja um comprador para 100% da

maio e julho de 2004.
oferta. Este leildo representa um desafio ao comprador, porque caso demore
a se apresentar corre o risco de perder o bem, mas se comprar muito rapido
pode pagar mais caro pelo produto. O leildo holandés leva esse nhome por
ser o método mais utilizado em leilbes de lotes de flores na Holanda. Recen-
temente, o sistema ganhou destaque a partir do anuncio de lancamento de
acoes do site de buscas Google no mercado acionario.

Na Holanda, a modalidade leva o nome de veiling (“leilao” em holandés),
mas é conhecida mundialmente por dutch auction (“leilao holandés” em
inglés). Nao se sabe ao certo quando o sistema foi criado, mas estima-se que
o horticultor B. Jongerling tenha sido o primeiro a introduzir a ideia de leildo
de precos decrescentes em 1887, na Holanda. Como desejava otimizar o pro-
cesso de venda de sua producdo para os distribuidores, Jongerling constatou
que o negocio podia ser fechado mais rapido usando essa modalidade, ao

invés da versao inglesa de precos crescentes.

Para o engenheiro Paulo André de Castro, que estudou os varios tipos de
leil6es em sua dissertacao de mestrado em Engenharia Elétrica (defendida em
2003 na USP), o sistema holandés é utilizado principalmente na venda de pro-
dutos pereciveis. Compradores e vendedores desses géneros tém vantagens
com o sistema pela rapidez na comercializacao: “No Canadg, se leiloa tabaco e
em Israel, peixe, de modo semelhante’, diz.

Segundo Castro, o leildo holandés presencial acontece da seguinte forma:
“os compradores potenciais ficam em mesas com painéis ligados a um rel6-
gio eletronico, onde sao apresentados em seu interior o produto leiloado e
o preco inicial. Ao comecar o leildo, uma série de luzes ao redor do relégio
indica o preco corrente através da reducao percentual do preco original do
bem. Ao acionar seu painel, o comprador leva o produto pelo preco indica-
do”. Conhecido como klok, este reldgio é o referencial de preco no mercado
nacional de flores.

Especialistas argumentam que a tendéncia das empresas ao usar o leilao
holandés na Bolsa de Valores é conseguir um melhor preco para os seus papéis.
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“Pela expectativa que ha no mercado, os precos das acdes do Google ficardo
elevados, mas ninguém sabe ao certo’, diz Castro. Os administradores do site
escolheram esta modalidade de leildao também pela transparéncia, ja que o
sistema impede um possivel jogo de informacoes privilegiadas. Em ofertas
do porte do Google normalmente é usado o chamado book building. Neste
sistema, os investidores informam aos bancos contratados para coordenar as
operagdes quantas acdes querem comprar e a que preco. Em conjunto com a
empresa, os bancos definem o preco de oferta. A caracteristica do book buil-
ding é dar aos bancos controle sobre a alocacao das acoes, decidindo quem
leva quanto.

A possibilidade de participacao de qualquer pessoa no leilao do Google,
como os usuarios do site, por exemplo, faz com que a oferta seja mais transpa-
rente.“lsso ndo acontecia em outros lancamentos de agoes, restritos a bancos
de investimentos e/ou grandes investidores”, afirma Castro. José Luis Monte-
jano, gerente de marketing da Cooperativa Veiling Holambra, maior centro
de comercializacdo de flores e plantas da América Latina e usuaria do leildo
holandés, acredita que a transparéncia do sistema também estd em saber
quem comprou e quanto pagou por aquele produto. “O leilao é aberto, di-
ficultando assim que as negociacdes sejam manipuladas e inflacionadas”. A
empresa criada em 1989 e sediada em Holambra, cidade com cerca de 10 mil
habitantes e a 145km de Sao Paulo, é responsavel por aproximadamente 35%
do mercado nacional de flores e plantas.

(Disponivel em: <www?7.rio.rj.gov.br/cgm/comunicacao/publicacoes/
prestandocontas/?58/5>.)

Inovacao

Novos produtos e/ou a ruptura criativa, criando novas categorias, sao
a chave para o crescimento das vendas de uma empresa. E a capacidade
de inovar de forma lucrativa em todas as suas dimensdes, com produtos
de qualidade, patenteados, convenientes, de custo adequado, que irdo
manter o negdcio competitivo.

Novos produtos e servicos podem ser definidos como qualquer produto ou
servico que ainda néo é fabricado ou comercializado pela empresa, ou ainda,
qualquer que seja percebido como novo pelo consumidor. J4 a ruptura criativa é
a quebra de paradigmas, trazendo o inédito como solu¢do de mercado.

193



Gestado de Relacionamento com o Mercado

Criatividade

Leia agora o seguinte trecho de Roger Von Oech, 2005 (Um Toc na Cuca).

O que é pensamento criativo

Uma vez, perguntei a Carl Ally (o fundador da Ally & Gargano, uma das
agéncias de publicidade mais inovadoras da Madison Avenue) o que faz uma
pessoa criativa “funcionar”. Ally respondeu: “O criativo quer ser um sabe-tu-
do, quer saber todo tipo de coisas: histéria antiga, matematica do século XIX,
técnicas modernas de producao, arranjos florais, precos do porco no merca-
do futuro. Porque nunca se sabe quando as informacdes vao se juntar para
formar uma nova ideia. Pode acontecer dali a seis minutos, seis meses ou seis
anos. Mas ele tem certeza de que vai acontecer”.

Concordo em género, numero e grau. Conhecimento é a matéria-prima
das novas ideias. Porém, conhecimento sé nao basta para tornar uma pessoa
criativa. Acho que todos nés ja cruzamos com pessoas que sabem um monte
de coisas e nem por isso coisas criativas acontecem. E que o conhecimento
fica engavetado na cabeca e elas ndo pensam de maneira nova nas coisas que
sabem. Portanto, a verdadeira chave para tornar-se criativo esta no que vocé
faz com o conhecimento que tem. O pensamento criativo supde uma atitu-
de, uma perspectiva, que leva a procurar ideias, a manipular conhecimento e
experiéncia. Com essa perspectiva, vocé tenta diversas abordagens - primei-
ro uma, depois outra —, frequentemente sem chegar a nada. Vocé usa ideias
malucas, bobas e impraticaveis como trampolins para ideias novas e praticas.
Viola normas ocasionalmente e caca ideias em locais inusitados. Em suma, ao
adotar uma perspectiva criativa, vocé tanto se abre para novas possibilidades
como para a mudanca.

Um bom exemplo de alguém que agiu assim foi Johann Gutemberg. O que
Gutemberg fez foi associar dois principios independentes — a prensa de vinho
e o cunho de imprimir moedas — para criar uma ideia nova. O cunho tinha por
finalidade imprimir uma imagem sobre uma superficie pequena como a de
uma moeda de ouro. A funcao da prensa de vinho era, e ainda é, fazer pressao
sobre uma grande superficie, a fim de extrair o suco das uvas. Um dia, talvez
depois de tornar um ou dois copos de vinho, Gutemberg brincou de se per-
guntar:“E se eu pegasse esses cunhos de moeda e colocasse varios sob pressao
na prensa de vinho? Sera que aimagem ficaria impressa no papel?” A combina-
¢ao que resultou dai foi a prensa tipografica e o tipo mével.
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Outro exemplo é Nolan Bushnell. Em 1971, Bushnell olhou para sua televi-
sdo e pensou: “So6 ficar vendo TV ndo me basta. Quero jogar com ela e quero
que ela me responda”.

Logo depois, criava o jogo “Pong’, o ténis de mesa interativo que deu inicio
a revolucao do videogame.

Mais outro exemplo de pessoa que fez isso: Picasso. Um dia, Picasso saiu de
casa e encontrou uma bicicleta velha. Olhou um pouco para ela e, em seguida,
arrancou o selim e o guidom. Depois, soldou um ao outro para formar uma
cabeca de touro.

Cada exemplo desses ilustra o poder que tem a mente criativa de trans-
formar uma coisa em outra. Mudando a perspectiva e jogando com o conhe-
cimento e com a experiéncia, podemos transformar o corriqueiro em extra-
ordindrio e o inusitado em lugar-comum. Dessa maneira, prensas de vinho
espremem informacdo, aparelhos de TV se tornam maquinas de jogar e selins
de bicicleta viram cabecas de touro. O ganhador do Prémio Nobel de Medi-
cina Albert Szent-Gyorgyi colocou isso muito bem quando disse: “Descobrir
consiste em olhar para o que todo mundo estd vendo e pensar uma coisa
diferente”

Portanto, se quiser ser mais criativo, olhe para o que os outros veem e
“pense uma coisa diferente”.

(Disponivel em: <www.rainhadapaz.g12.br/projetos/portugues/producaotextos/apren-
dendo_pensar.htm>.)

Como ter sucesso com novos produtos
em mercados cada vez mais exigentes

George Gruenwald (1993) explica ndao s6 como selecionar os produtos
certos para os mercados, mas como entrega-los aos consumidores ao custo
certo e através dos canais certos a fim de torna-los lideres de mercado. Isso
reflete desde a compreensao do mercado, o planejamento, o projeto e os
testes até a producao e avaliagcao do produto.

Novos produtos sdo a chave para o crescimento de uma empresa. E a ca-
pacidade de inovar de forma lucrativa em todas as suas dimensées.
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O sucesso neste novo produto é determinado pelo alcance das metas
estabelecidas pela empresa. Embora ndo existam estatisticas sobre su-
cesso e fracasso, pois o fracasso de uma empresa pode ser um suces-
so para outra, porém o livro Como Desenvolver e Lan¢car um Produto no
Mercado afirma que empresas bem-sucedidas tém altas taxas de sucesso
com novos produtos.

As razoes para fracassos de novos produtos estdo frequentemente rela-
cionadas a gerenciamento e planejamento deficientes. Por isso, coleta de
informagdes sobre novos produtos e sua andlise criativa, juntamente com o
envolvimento da alta geréncia, sao os fatores determinantes para o sucesso.

No sentido legal, a diretriz corporativa é o documento inicial basico de
uma organizacao, ela é a base para definicdo de metas. Uma diretriz corpora-
tiva e bem articulada é o portdo inicial para uma operacao efetiva de novos
negécios. Ela é base para a direcao estratégica necessaria a realizagdao das
metas da empresa. A alta geréncia deve assumir a lideranca, reconhecendo
visivelmente a importancia do programa e encorajando a disposi¢cao empre-
endedora de correr riscos.

Essas diretrizes corporativas reconhecem as forcas e deficiéncia da empre-
sa, definem o propédsito da empresa, direcionando para o desenvolvimento
de novos produtos, empreendimentos e programas de desenvolvimento de
novos negodcios.

As diretrizes corporativas, os planos de longo prazo e as metas estraté-
gicas da empresa montam o plano para identificacdao de oportunidades. A
reuniao e a interpretacao criativa de dados sao as contribuicées mais impor-
tantes que um executivo de novos produtos pode fazer para a exploracao
dessas oportunidades. Enquanto as diretrizes corporativas definem limites
gerais e metas estratégicas indicam a direcao geral, é missdao da face explo-
ratdria qualificar e quantificar alvos especificos.

Na fase da exploracdo, o primeiro passo é a analise do setor, analisando
vendas, concorréncias, clientes, tecnologia e patentes. Ao buscar identificar
oportunidades para novos produtos, a andlise de oportunidades do setor pode
ser usada para determinar se é aconselhavel aperfeicoar, sustentar ou ampliar
as forcas da empresa. Tal olhar para dentro direciona a reflexdo de tecnologia
e marketing para o sucesso imediato e a longo prazo de novos produtos. O
olhar para fora também proporciona pistas sobre como a mudanca pode ser
executada através do desenvolvimento e marketing de novos produtos.
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O processo criativo é baseado em uma reunido seletiva de informacoes,
onde sua execucao comunica algo. A concepcao é a inoculacao de uma se-
mente de uma ideia, dando-lhe forma suficiente para reconhecer seu provavel
potencial. Para comecar, sao necessarios os insumos, com insumos, as ideias
sdo geradas. Conforme as ideias tornam-se mais concretas, movemo-nos para
idealizacbes mais especificas. As idealizacdes tém duas partes: a descricao em
termos comerciais e a comunicagdo aos clientes potenciais.

Na geracdo de um novo produto, a estratégia criativa passa pela desis-
téncia do menos adaptado, isto é, uma contribuicao para o progresso. Esse
ato libera tempo e dinheiro para financiar a avaliacao futura dos conceitos
mais promissores.

Como o novo produto é uma comunica¢do em si mesmo e como a trans-
missao da mensagem através de catalogo, prateleira ou televisao esta ligada
a personalidade da marca e da inovacdo, a modelagem do produto e de sua
midia de marketing devem seguir cursos paralelos. Uma afeta a outra. Isto
explica o tempo e o dinheiro investidos na modelagem.

Métodos convencionais projetdveis de pesquisa incluem testes cegos,
testes de uso e a simulacao da resposta de vendas. Os modelos de comuni-
cacdo integrada podem ser testados em todas as formas de midia, incluindo
televisao, radio, web, publicidade impressa e também em aspectos secunda-
rios; através de vendas em mercados pré-teste, ou através de testes de loja.

Depois que o produto estiver pronto, entramos na fase de marketing.
Esta envolve planejamento, simulacdo e selecdo de mercados de teste. Nesta
fase, a construcao de um“Livro de Fatos” é essencial no planejamento. Neste
ponto, o produto esta pronto para mover-se para o mercado de teste. Agora,
precisamos comunicar sua presenca no mercado. Sua personalidade deve
ser estabelecida desde o nascimento, assegurando que o produto seja novo,
melhor e diferente. Depois, vém os outros fatores de comunicacao. A publi-
cidade (midia gratuita — R.P), é claro, talvez seja a parte mais elaborada da
comunicagao integrada do produto.

Agora que o produto esta pronto, chega-se ao ponto que envolve a con-
sideracdo devida da forca de vendas da empresa, do distribuidor central, do
varejista e do consumidor. Promogdes introdutdrias efetivas envolvem tanto
0 comércio quanto o consumidor, a ideia é consolidar a experimentacao.

Se tudo for bem gerenciado, o retorno e a compensacao irdo estender-se
por todo o ciclo de vida do produto. A chave é o desenvolvimento de um
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programa equilibrado de novos produtos, levando em conta toda a gama
de riscos.

Depois do plano de marketing aprovado, verificando que o produto é
viavel, é necessario ter a consciéncia de que a producao em fabrica repete a
qualidade do protétipo, as linhas diretivas do controle de qualidade foram
confirmadas, a entrada no mercado foi aprovada. E importante que o teste
de mercado reflita tanto possivel o mercado mais amplo pretendido.

Pesquisas repetidas periédicas devem ser conduzidas ao longo de toda a
vida do produto para manté-lo saudavel e direcionado.

Depois do produto pronto para entrar na expansao em ampla escala, os
efeitos externos devem ser monitorados para avaliar como afetam o plano.
Depois, a expansao deve ser comercializada com forca total. E necessario
fazer as modificacdes para aperfeicoamento que forem necessarias e partir
para o lancamento em escala total.

Depois que o teste de mercado tiver sido completo com sucesso e o
lancamento principal tiver sido executado efetivamente, é necessario um
plano de marketing abrangente no periodo introdutério do produto. Esse
plano deve proporcionar ao plano de expansdo um progndstico projetavel
de lucros e perdas, de comunicacao a longo prazo, proliferacao do produto
e recursos, programa de atualizacdo, mudancgas oportunas e uma postura
global do novo produto.

Gerentes de novos produtos sao esponjas seletivas, absorvendo tudo
e retendo as diferencas importantes que potencializem o significado de
“novo”. Esses gerentes curiosos estao sempre ansiosos para descobrir, virar
cada pedra, desafiar cada cliché, nadar contra a maré e, assim, criar novos
canais e novas marés.

No entanto, gerentes de novos produtos sabem que o grau de mudanca
afeta o grau de aceitacdo, mais frequentemente em proporcdo inversa. Eles
sabem que saltos muito grandes podem representar progressos reais, mas
provavelmente estarao além da compreensdo do mercado mais amplo. Eles
aprendem quanto é suficiente, e quanto é excessivo.

Importante lembrar que nao existe uma Unica maneira de organizar-se para
o desenvolvimento de novos produtos; a ideia esta na adaptacdo constante.



Servicos aos clientes no varejo e inovagdes

Conclusao

A evolucdo esta em inovar como principal forma de dar saltos qualitati-
vos, encantando o cliente com produtos e servicos revolucionarios.

Ampliando seus conhecimentos

Desenvolvimento de produtos na empresa
(OISHI, 1995, p. 63-79)

O Desenvolvimento de Produtos na Empresa é um dos capitulos integrante
do livro TIPS - Técnicas Integradas na Producao e Servicos, de Michitoshi Oishi,
entre as paginas 63 e 79.

Nesse capitulo o autor retrata desde a sobrevivéncia da empresa em rela-
¢ao ao desenvolvimento de produtos até a qualidade dos produtos.

Inicialmente esse material relata que, normalmente, as empresas so-
brevivem com sua margem de lucro através de sua participacao frente a
sociedade com a contribuicao de produtos e servicos. A partir dessa con-
tribuicdo obtém-se o tao esperado lucro. Vale ressaltar que com a forte
concorréncia a margem de lucro esta cada vez menor, chegando préximo
da margem zero.

Se o produto e/ou servico de determinada empresa comega a conquistar
um nicho de mercado, normalmente, o volume de vendas e a lucratividade
relativa tende a cair; isto ocorre pelo efeito de alavancagem dos concorrentes.
Todo mundo quer participar de um nicho de mercado que tenha alto giro de
vendas. Esse efeito atrator, provavelmente causard um aumento do numero
de concorrentes, trazendo uma menor margem de lucro.

Para a empresa conseguir manter-se nesse nicho de mercado, faz-se neces-
sario iniciar a busca incessante pela reducao de despesas, matéria-prima mais
barata, especializacdo da mao-de-obra, renovacao tecnoldgica e desenvolvi-
mento de novos produtos. A cada dia que passa a velocidade dessas mudan-
¢as aumenta constantemente e toda a sociedade obrigatoriamente precisa
adequar-se a essa evolucao.
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Os modos e costumes da sociedade fazem com que as caracteristicas dos
produtos sejam modificadas e aperfeicoadas constantemente. Dessa forma,
toda empresa busca de uma forma ou de outra atender aos pedidos e neces-
sidades dos clientes.

Essa busca acaba deixando as empresas cada vez mais dependentes da
automatizacao de equipamento e maquinas. Tornando-se verdadeiros escra-
vos da tecnologia, deixando de lado alguns trabalhos manuais e artesanais.
Sendo que em alguns desses trabalhos artesanais, como o entalhe, perdem o
seu valor quando tém processo operacional automatizado. Ja em outros tipos
de trabalhos a automatizacdo acaba aumentando a produtividade em relacao
ao trabalho manual e mantendo a qualidade final do produto.

Existem varias formas de determinar e elaborar a classificacao de novos
produtos. Porém, nao existe nenhum padrdo definido para facilitar esta
classificacao.

Dessa forma nao existe uma sequéncia padrdo das etapas pertinentes para
o desenvolvimento de produtos, isso pode causar confusao em algumas em-
presas que tenham problemas de gestao e/ou de informacao.

Existem varias formas de pesquisas para planejar e lancar um produto no
mercado. Desde produtos sob encomenda a critério do cliente final até pes-
quisas nos concorrentes do mesmo nicho de mercado. Entre esses extremos é
essencial que a qualidade das informacgdes seja fidedigna, com dados referen-
tes a carteira de clientes a conquistar, especificagdes e assisténcias técnicas,
volume e preco de venda, canais de distribuicdo, prazos de entrega e quali-
dade exigida.

Por fim, para se obter uma qualidade de primeira linha nos produtos todas
as areas da empresa devem participar. Pois se trata de um fluxo sequencial de
atividades e, se ocorrer um entrave em alguma etapa, possivelmente ocorrera
uma falha na qualidade final do produto.
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Atividades de aplicacao

1. Oprocesso criativo é baseado em uma reuniao seletiva de informacdes,
onde sua execu¢ao comunica algo. Conforme as ideias tornam-se
mais concretas, movemo-nos para idealizacdes mais especificas. As
idealizagbes tém duas partes. Quais sao elas?

2. Quais os trés itens que montam o plano para identificacdo de oportu-
nidades?

3. Assinale a correta. A evolucdo estd em inovar como principal forma de
dar saltos qualitativos, encantando o cliente com produtos e servicos:

a) revolucionarios.
b) adaptados.
c) ultrapassados.

d) baratos.
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Estilos gerenciais em marketing

1.

Existem quatro estilos gerenciais complementares para chegar aos al-
tos picos nos cendrios de adaptacao mercadolégica:

Nao parar nunca - parar € morrer. Quem ndo esta constantemente
explorando nunca encontra novos picos. Mesmo que se tenha sorte
de estar em um pico elevado, o pico pode cair, com mudancgas no meio
ambiente, desejos dos clientes ou com a¢des da concorréncia.

Colocar alpinistas em todo o territério — quanto maior o nimero
de lugares explorados simultaneamente, maior a probabilidade de en-
contrar um pico mais alto ou saber onde estdo os bons locais e quando
o pico devera comecar a cair. E mais facil encontrar os picos mais altos
com um exército de alpinistas do que com um Unico explorador.

Misturar saltos curtos e longos - é preciso decidir que direcao os
alpinistas devem seguir e, apesar da neblina, olhar um pouco em volta,
ja que as vezes a nebulosidade melhora, em outras, piora. A primeira
coisa a fazer, portanto, é buscar no cenario um caminho que nos leve
para cima com pequenos passos.

Criar populacdes de estratégias — a ideia de criar popula¢des de es-
tratégias em evolucao pode parecer muito atraente na teoria, surgem,
porém, algumas questdes quanto aos aspectos praticos. Por exem-
plo: ndo podemos fazer tudo; concentrar em competéncias centrais,
perguntar-se se as empresas podem alcancar vantagem competitiva
sem assumir um compromisso real e se o enfoque muda com o tipo de
industria ou empresa.

Algumas das categorias mais comuns sao:

jogos em soma zero - sdo jogos em que a soma total dos beneficios
colhidos por todos os jogadores é sempre igual a zero, ou seja, um
jogador s6 pode ganhar se o outro perder. O xadrez e o péquer sdo
jogos de soma zero, pois cada jogador ganha precisamente o que o
outro perde. J4 no caso da economia e da politica, ndo sdo jogos de
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soma zero porque alguns desfechos sdo ou bons para todos, ou maus
para todos os jogadores;

B jogos cooperativos — sdo jogos em que os jogadores podem comuni-

car e negociar entre si;

B jogos transparentes - sdo jogos em que todos os jogadores tém aces-

so a mesma informacéo. No xadrez, por ser ele um jogo transparente,
todas as informacdes sdo evidentes para os dois lados, ao contrario do
poquer, que um ndo tem acesso as informacdes do outro.

(1) pensamento sistémico, (2) dominio pessoal, (3) modelos mentais,
(4) visao compartilhada e (5) aprendizagem em grupo.

Construcao de valor

1.

Segundo Kapferer (2004), o prisma de identidade da marca apresenta
as seis dimensdes pelo qual uma marca adquire sua identidade; toda
marca possui caracteristicas objetivas (fisico) e subjetivas (personalida-
de); ela se desenvolve em um contexto (cultura) que Ihe da substancia
e forca na sua convivéncia com os consumidores (relacdo). Ademais, as
marcas sao percebidas de uma forma particular pelos consumidores
(reflexo), gerando neles sentimentos internos especificos (mentaliza-
c0). E o efeito conjunto dessas seis dimensdes que define exatamen-
te qual é a identidade da marca.

Existem diversos componentes de um negécio e ou de uma marca
que podem ser qualificados como ativos intangiveis desde que eles
apresentem algumas caracteristicas, citadas a sequir:

devem permitir uma facil identificacao e descricdo;
devem estar sujeitos a existéncia e a protecao legal;

devem estar sujeitas ao direito de propriedade individual e esta
deve ser legalmente transferivel;

deve existir uma evidéncia tangivel de sua existéncia (ex.: contrato
ou registro);

devem ter sido criados em uma data ou como resultado de um
evento identificavel;
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devem ser passivos de destruicao ou terminagao em uma data ou
como resultado de um evento identificavel;

Pode-se apontar mais dois fatores fundamentais para que um ativo
intangivel possa ser objeto de uma avaliacao econémica:

devem produzir alguma quantidade mensuravel de beneficio eco-
ndémico ao detentor de seus direitos; seja através de um incremento
nas receitas ou decréscimo nos custos;

devem aumentar o valor de outros ativos aos quais estao associados.

3. Dentre as principais caracteristicas presentes nas marcas bem-sucedi-
das estdo:

B a marca é capaz de entregar os beneficios e valor realmente desejados
pelos clientes;

B a marca permanece forte em relacdo ao seu tempo de vida;

B a marca é consistente em termos de posicionamento de categoria.

Percepcao

1. Estimulos fisicos de ambiente exterior e dados fornecidos pelos pro-
prios individuos na forma de certas predisposicdes (expectativas, mo-
tivos e aprendizagem) com base em experiéncia prévia.

2. Semelhanca, proximidade, boa continuidade, pregnancia, clausura e
experiéncia passada.

3. As influéncias deturpadoras sdo: aparéncia fisica, estereétipos, sinais irre-
levantes, primeiras impressoes, conclusdes precipitadas e efeito halo.

Construcao e modelos de relacionamento

1. Lider da equipe - coordena a informacao, recursos e atividades neces-
sdrias para apoiar os clientes antes, durante e depois da venda.

Consultor comercial — da sugestdes e presta servicos.

Aliado de longo prazo - atua como um ajudante na satisfacdo das ne-
cessidades do cliente.
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2.

Os quatro principais elementos para aprofundar o relacionamento en-
tre clientes, empregados e o pessoal de vendas séo:

analisar as necessidades e desejos do cliente;
recomendar solucdo e ganhar compromisso;
implementar a recomendacao;

manter e cultivar o relacionamento.

As oito etapas no processo de relacionamento em vendas sdo: pros-
peccdo (pré-venda), pré-aproximacao, abordagem, apresentacao, ten-
tativa de fechamento, superar objecdes, fechamento e acompanha-
mento, servico pos-venda e assisténcia técnica.

Gerenciamento baseado na lealdade

1.

Para manter relacionamento de longo prazo se faz necessario seguir as
acoes: divulgacao, relevancia, seguranca, direito de escolha, informa-
¢Oes criticas, e acesso e exatidao.

Os cinco passos sao: incentivar para autorizar comunicacao, oferecer
beneficios claros para manter a comunicacao, reforcar o beneficio para
manter a permissao, oferecer beneficios adicionais para estender a
permissao e transformar a permissdo em faturamento.

Em ordem de importancia, os cinco niveis de autorizacdo sdo: intra-
Venoso, por pontos ou promocao de vendas, relacionamento pessoal,
confianga na marca e circunstancial.

Customer Relationship Management (CRM)

1.

A estrutura sistémica de relacionamento integrada possui trés grandes
espectros, o CRM operacional, o CRM analitico e o CRM colaborativo.

Algumas oportunidades com a implantacao do CRM sdo:
aumentar o valor de seus clientes;
roubar os melhores clientes da concorréncia;

reter os clientes para a vida inteira;
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B fortalecer a sua franquia de marca;
B tornar a forca de vendas mais eficaz;
B gastar menos para vender mais.

3. Algumas solugdes possiveis com o uso do CRM integrado sao: analise
de lucro e de receita, detalhada, andlise de market share (participacao
de mercado), analise dos clientes, controle de vendas, execucao das
ordens e contratos de venda, marketing.

CRM - operacional, colaborativo e analitico

1. Gerar facilidade e mobilidade para o corpo de vendas é primordial,
em especial quando das operacbes diarias, o sistema organiza a coleta
de dados, facilita a comunicacao da equipe, possibilitando vantagens
como: ganhos de produtividade, elevacao do moral, aumentar vendas
cruzadas, ganhar maior credibilidade, aumentar faturamento, sincro-
nizar dados, controlar custos, fazer projecées melhores, administrar o
ciclo de vida do cliente, ganhar mobilidade.

2. Uma empresa que emprega a técnica de datamining é capaz de:
criar parametros para entender o comportamento do consumidor;
identificar afinidades entre as escolhas de produtos e servicos;
prever habitos de compras;
analisar comportamentos habituais para se detectar fraudes.

3. O processo do datamining possibilita:

B Descobrimento (riqueza de padroes)

I6gica condicional;
afinidades e associacoes;
tendéncias e variagdes.

B Modelagem de progndstico (progndstico futuro)
resultado do progndstico;
previsao.
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B Analise prévia (dados habituais X dados raros)
deteccao de desvio;

andlise de ligagdes.

E-marketing com foco no relacionamento
1. As dimensdes do comércio eletrénico (CE) podem ser:
B produto: fisico ou digital;
B agente de venda: fisico ou digital;
B processo de venda: fisico ou digital;

2. Quanto a natureza das transacgoes:

B B2B (Business-to-Business) — o grande potencial de CE. Inclui sistemas
interorganizacionais e mercados eletrénicos (o que mais cresce no Bra-

sil e no mundo).

B B2C (Business-to-Consumers) — transacdes comerciais com pessoas fisi-

cas (varejo em geral).

B C2C (Consumer-to-Consumer) — consumidores vendem diretamente
para consumidores. Classificados de carros, propriedades e leiles.

(Exemplo: mercado livre).

B C2B (Consumer-to-Business) — individuos que vendem produtos e ser-

vicos para organizagbes e procuram empresas compradoras.

B Nonbusiness EC - instituicbes académicas, religiosas, sociais, que

usam CE para reduzir despesas e servicos de atendimento.

B Intrabusiness EC - atividades desenvolvidas através de intranets em-
presariais. (Exemplo: treinamento on-line e recrutamento interno).

3. Arevolucao digital trouxe algumas novas caracteristicas empresariais,

tais como:

B empresas baseadas no conhecimento, tendo a inovacéo e o fator tem-
po como Unicos diferenciais (exemplo: amazon.com, Cisco, Oracle,

AOL/Time-Warner, Microsoft, SAP etc.);
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baixa quantidade de ativos tangiveis e alto grau de intangibilidade,
fundamentado no seu capital intelectual;

ao invés de processarem matéria-prima, processam informacao, trans-
formado-as em conhecimento.

Rupturas no varejo

1.

Obter o produto certo, no lugar certo, pelo preco justo, no momento
certo, e objetivando satisfazer o consumidor.

Os quatro niveis de ruptura no varejo sao:

Nivel 1 - lojas de departamento como inovadoras de ruptura.
Nivel 2 - venda por catdlogo.

Nivel 3 - os shoppings.

Nivel 4 - o varejo virtual.

Volume e eficécia.

O varejo e a comunicacao integrada

1.

A propaganda, a publicidade, a assessoria de imprensa, a promogao
de vendas, os patrocinios, a venda pessoal, a internet, o marketing di-
reto, 0s eventos culturais e as relacdes publicas.

As etapas a serem observadas no planejamento de promocédo de
vendas sao:

analise do mercado;

avaliar o ambiente promocional;

avaliar a concorréncia;

identificar os problemas comerciais;

desenvolver os objetivos (especificos e mensuraveis);
identificar a audiéncia-alvo;

definir as estratégias;

desenvolva o orcamento;
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escolha a midia promocional;
cronograma;
pré-teste;

pOs-teste.

. Tipos de propaganda: de produto, servico, marca, institucional, com-

parativa, corretiva, subliminar e documentario.

Estratégias de conveniéncia

1.

Gerar uma experiéncia de compra diferenciada, facilitando ao maxi-
mo a vida do consumidor com ampla acessibilidade e variabilidade de
produtos e/ou servigos.

As lojas de conveniéncia surgiram, nos Estados Unidos, em maio de
1927. Um operador de uma das lojas da The Southland Ice Company
(casa de gelo em barra tradicional em Dallas) observou que muitos de
seus clientes desejavam comprar alguns produtos basicos, como pao,
leite e ovos, depois que as lojas da vizinhanca ja estavam fechadas.

O batismo oficial ocorreu somente em 1970. O que era até entdo um
conceito, passou a receber o investimento e a lideranca das grandes
companhias americanas de petréleo. Elas reconheceram a inovagao
do sistema, que criou um canal adequado e aceito pelo consumidor.

Servicos aos clientes no varejo e inovacao

1.

3.

As idealizacdes tém duas partes: a descricdo em termos comerciais e a
comunicacao aos clientes potenciais.

As diretrizes corporativas, os planos de longo prazo e as metas estratégi-
cas da empresa montam o plano para identificacdo de oportunidades.

A
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