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DISCURSO DIRECTO

0 marketing como
instrumento

Apesar de se falar de marketing, as suas
vantagens e contributos para o sucesso,
melharia e até mesmo sobrevivéncia das
empresas, continuzm em grande parte pou-
co conhecidos e utilizados. 0 marketing ten-
de também a ser geralmente associado com
publicidade o que nao é de todo correcto’.
0 conceito ao qual me refiro tem uma vas-
ta drea de influénda, desde estratégias de
introducao e desenvolvimento de produtos,
estratégias de penetracao de mercados (nacio-
nais e internacional), segmentacao dos mes-
mos, gestao de produtos e servicos (cclos
de vida), diferenciacao, identificacao de
necessidades e expectativas de consumido-
res, retencao destes, ciclos de vendas e estra-
tégias relacionadas, adaptacao de produtos
em fungao das exigéncias de mercados dife-
rentes, escolha de parcerias estratégicas, etc.

Em suma, € um instrumento essencial a
uma organizacao que pretende competir efi-
cazmente num mercado cada vez mais glo-
balizado. Por outro lado, e devido a iminen-
le entrada de novos paises na CE, a interna-
clonalizacao deve ser vista como urm instrumento
de sobrevivéncdia e afirmacao, todavia, a excep-
cao de raros exemplos, a conquista do mer-
cado interno deve ser o primeiro passo.

GLOBALIZACAD

Com o desenvolvimento tecnoldgico e a
globalizacao, cada vez mais uma realidade,
ha desafios que as empresas enfrentam dia-
riamente, tals como um maior numero de
competidores e estes, cada vez mais pro-
dutivos, criativos e agressivos,

Um elemento necessario a todas as empre-
sas @ o seu capital humano ou seja, indivi-
duos (recursos humanos) capazes de enten-
der os novos desafios, com mobilidade e

de sucesso

capacidade de adaptacao a um mundo onde
as expectativas e exigéncias evoluem dia a
dia em complexidade. Mencionar este aspec-
to num artigo de marketing pode parecer
despropositado... mas na realidade ¢ algo
muito importante.

A primeira imagem que uma empresa mos-
tra ao exterior (clientes e competidores) é a
qualidade dos seus recursos humanos, seja
na negociacao, apresentacao ou outras eta-
pas da sua internacionalizacao e tao impor-
tante como esta, a conquista do mercado inter-
no. Exemplos disto sao empresas Galegas e
Espanholas como Inditex, Pescanova, Chupa
Chups, Panrico e muitas outras, que pela qua-
lidade dos seus recursos humarnos se dife-
renciaram em termos de qualidade e imagem
de competidares. Assim, o capital humano é
a base de qualquer estratégia de sucesso.

Porém, tal como existern concarentes mais
capazes, exisiem também mais oportunidades:
a maior delas é o mercado global de bens e
servicos. Fste factor, por si so, € ja um factor
muito importante para uma empresa pois, a
internacionalizacao tem entre outras vantagens:

- Beneficio de economias de escala e de
menores custos de producao (industrias com
grande volume de producao e produtos varia-
dos, por exemplo a inddstria automavel);

- Diluigao de riscos (a empresa fica menos
dependente de um sd mercada),

- Possivel aceleracao do crescimento, por
exemplo em Espanha houve emgresas gale-
gas que cresceram ao ritmo des exporta-
coes, ou seja, a ritmo muito maior que a
producdo interna do pais;

- Podz haver ganhos tecnoldgicos impor-
tantes;

- Pode haver beneficios fiscais;

- Efc.

'Publicidade € uma componente do MARKETING MIX.

Manuel Alves *

Assim, Marketing pode ser também detfi-
nido como o processo de gestao pelo qual
individuos e arganizacdes consequem o que
necessitam ou desejam através da oferta e
intercambio de produtos e servicos de valor
para as partes. Assim, os conceitos deter-
minantes de marketing sao: necessidades,
expectativas, procura e oferta, produtos
(bens, servicos e ideias), valor, custo e satis-
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facao, intercambics e mercados. A esséncia
do marketing é o desenvolvimento de inter-
cambios (trocas) nas quais as organizacoes
e individuos particpam voluntariamente de
forma a satisfazer uma necessidade ou expec-
lativa.

MARKETING MIX

Também designado como os quatro “Ps”
diz tespeilu ¢ um conceilo essentcial para
criar e oferecer valor aos clientes de forma
a alcancar os objectivos propostos. Os qua-
tro elementos ou Ps sao: Product (produto),

Placement (canais de distribuicao), Price
(preco) e Promotion (promocao).

1. Produlo: este elemento € 4 base de
qualquer actividade que se desenvolve num
mercado, ou seja, é aquilo que se oferece
aos consumidores/clientes. Relacionado com
este elemento existemn trés dreas de gestao
de marketing: gestao de produtos existen-
tes, gestao de novos produtos e gestao de
Servicos.

2. Preco:  um aspecto fundamental seja
do ponto de vista do consumidor, seja do
ponto de vista da empresa. 0 primeiro pro-
cura o maior beneficio pelo preco mais redu-
zido - Value for Money, enquanto que as
empresas procuram, em geral, sempre obter
a maior rentabilidade e por consequéncia o
maior lucro. Obviamente existem produtos
mais sensiveis ao preco e a variagao deste
que outros, dai este ser um elemento indis-
pensavel ao sucesso de um produto ou ser-
vico.

3. Promocae: relaciona-se com a comu-
nicacao, ou seja, como o cliente/consumi-
dor € informado e persuadido a experi-
mentar e comprar o produto ou servico. Nes-

ta area consideram-se, por exemplo, a comu-
nicacao, a publicidade e a promocao de
vendas.

4. Plzcement (canais de distribuicao): con-
sidera como distribuir e tornar disponiveis
no mercado os produtos e servicos. Aqui con-
sideramos a gestao dos canais de distribui-
cao, locais de venda, etc.

0 marketing mix, tal como toda a accao
de matketing, tem como objedivo primor-
dial oferecer produtos e servicos superiores
de forma a assequrar o sucesso de uma estra-
tégia comercial. Para tal é necessario enten-
der as expectativas e necessidades dos con-
sumidares, caracteristicas de um mercado
(rultirais, sociais, tecnnligicas @ econdmi-
cas) e satisfazer as necessidades e expec-
tativas melhor que os concorrentes.

Exernplos da importancia de compreen-
der as caracteristicas de um mercado:

1. Caracteristicas culturais: uma conheci-
da multinacional americana presente em
quase todos os paises Europeus, de entre as
suas indmeras ofertas comercializa fraldas
e demais produtos para a higiene e cuida-
do dos bebés. Aquando da sua expansao na
Curopa como forma de conter os custos de
promocao (neste caso publicidade), optou
por fazer uma campanha global idéntica em
todos os paises nos quais esta presente.
Assim, enquanto nos paises Ocidentais, e
muito comum as maes terem os seus bebés
nos hospildis e malemidades, em cerlos pai-
ses de Lestz e muito rmais comum té-los em
casa. Na publicidade dos seus produtos a
marca mostrava uma mae no hospital, extre-
mamente contente apos o nascimento do
seu bebé, usando os produtos da marca. Em
certos paises da Europa de Leste as suas ven-
das foram decepcionantes, pais uma mae
nao vai ao hospital dar a luz @ menos que
haja sérias complicacoes ou entao se o bebé
esta doente. Assim, a associacdo feita pelos
consumidores a esta marca relacionava-se
com problemas de sadde dos bebés. Este
exemplo demonstra ainda hoje a necessi-
dade de por vezes adaptar em vez de stan-
dardizar constantemente,

2. Caracteristicas sociais: um produtor de
maveis Europeu, decidiu entrar no mercado
japonés, um mercado extremamente com-
plicado e exigente, devido a inumeros facto-
res sem devidamente ter conhecimento de
certos detalhes, neste caso vitais. Assim, des-
conhecendo que no Japao devido aos sismos

frequentes e a reduzidas areas de habitacao
devido & grande densidade populacional e a
precos elevadissimos aquando da aquisicao
ou construcao de habitacao(actualmente um
apartamento T1 numa zona proxima do cen-
tro de Taquio custa cerca de 650.000 euro),
a mobilia tende a ser nao s6 aparafusada ao
tecto ou as paredes mas também nao ocupa
muito espaco. Obviamente na Europa tal nao
acontece e um mavel de grandes dimensoes
nem sempie € uin problzima... mas no japao
podz ser uma grande limitacao ao pouco espa-
to geralmente existente.

3 Caracteristicas econdmicas: uma conhe-
cida marca automavel desenvolveu recen-
temente um veiculo para o segmento de
luxc mais exclusivo. Assim, e apesar de tam-
bém estar disponivel na Europa, este auto-
mavel e maioritariamente destinado aos EUA
devido ao volume de vendas que esse mer-
tadao proporciona devido ao elevado poder
de aquisicao dos consumidores americanos.
Isto & um exemplo, oposto aos menciona-
dos anteriormente, mas que demonstra como
existern produtos que podem ser desenvol-
vidos tendo em consideracao especial um
determinado mercado devido as suas carac-
teristicas.

Concluindo, fica claro que uma empresa
para melhor competir tem de ter um conhe-
cimento nao apenas da sua situacao inter-
na (capacidades, recursos, vantagens com-
pelitivas, mais valias que pode oferecer, etc.)
mas lambém do ambiente que a rodeia.
Assim, isto pressupde uma andlise politica,
econoémica, social e tecnoldgica (PEST) de
forma a obter um mapa competitivo do entor-
no onde estd inserida.

50 assim uma empresa pode construir uma
posicao de referéncia no mercado nacional
e aventurar-se com sucesso alem fronteiras.
0 Marketing & o conjunto de todas as acti-
vidades através das quais a empresa se adap-
ta ao seu meio de forma a identificar e criar
oportunidades vantajosas. B
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