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PREFACIO

SE VOCE SE CONSIDERA UM bom profissional, mas néo esta tendo o recon-
hecimento financeiro em suas atividades, saiba que este livro pode ajudar finalmente
a torna-lo mais competitivo, facilitando suas relagdes com seus clientes. Para aqueles
que pensam ou estdao montando seu negocio, seu consultdrio ou construtora, leia com
atencao este livro para entender quais ferramentas que o Marketing tem que podem
ajudar vocé a enfrentar seus concorrentes e satisfazer seus clientes, mantendo-os mais
fiéis a vocé. Saiba também como escolher seus clientes passando a vender valor e nao

somente preco.



INTRODUCAO

HOJE EM DIA, CRIOU-SE O habito de se dizer que "Tudo é Marketing".
Quando um politico tenta nos falar de seus grandes projetos, quando o Mc Donald's
anuncia suas promogdes na TV ou quando vocé explica para os seus colegas como
voce se esforcou para descobrir aquela informagao vital na internet, sem contar, é
claro, que foi seu filho de oito anos que achou o site certo; a tudo isso chamam de
Marketing. Mas o que é realmente Marketing? Como, onde e por que o Marketing
acontece? E 0 que nds vamos tentar explicar nesse livro. Relaxe agora, coloque o head-
phone com seu som favorito, deixe a secretdria eletronica atender as ligagdes, e vamos
mergulhar no Marketing, seja 14 que for isto.

Todos nds temos desejos e necessidades. Eu nao estou s6 falando do desejo por
aquela secretaria maravilhosa do seu dentista, nem da necessidade de ir ao banheiro
uma vez por dia. Existem outros desejos e necessidades ligadas as nossas atividades
do dia-a-dia das quais ndo nos damos conta.

Por exemplo, para vocé ir ao trabalho todo dia, se vocé vai de carro, vocé
necessita que seu carro tenha gasolina no tanque para poder andar, certo?

Se o tanque estiver vazio, vocé tera que satisfazer uma necessidade que é
encher o tanque do carro. Para satisfazer esta necessidade, existem diversos postos de
gasolina, de varias marcas, ou bandeiras como se diz, diferentes e com precos difer-
entes. Provavelmente vocé nao pensara muito e pagara o prego da gasolina, indepen-
dente da bandeira do posto mais préximo, devido a comodidade, ou se o marcador
estiver acusando Reserva. Vocé estara trocando dinheiro por alguns litros de gasolina
que o pouparao de ter que empurrar o carro ou ir de 6nibus para o trabalho.

Na realidade vocé passa a entender que nao estd pagando por um produto,
esta sim satisfazendo um desejo de se locomover com comodidade e conforto. E mais,
se no posto so tiver gasolina aditivada, mais cara, provavelmente vocé pagara o prego
solicitado, pensando em conservar seu carro por mais tempo sem ter despesas com o
motor. Com isso queremos dizer que clientes (como vocé, por exemplo) nao com-
pram apenas produtos ou servicos (gasolina, por exemplo); eles compram solugdes
para problemas, necessidades e desejos. O problema de ir ao trabalho vocé ja enten-
deu, mas e quanto as necessidades e desejos? Bem, necessidades sao coisas basicas
como; comer, beber e se locomover. Ja desejos sao necessidades muito especificas que
as vezes vocé mesmo hao percebe.

Na grande area do desejo, na hora do seu lanche, no meio da tarde, sua barriga
reclama pela necessidade de comida e bebida. Um pedaco de pao, uma fruta e um
pouco de dgua de um bebedouro satisfariam muito bem essa necessidade, nao é?
Claro que nao! Nessa hora vocé passa em frente a uma Lanchonete e vé um poster de
Coca-cola imenso, e na foto um delicioso Cheeseburger ao lado. Isso desperta em
voceé um enorme desejo por ... Coca-cola e Cheeseburger, claro! Mesmo que o cheese-
burger venha com mais gordura que a rolha de pogo da sua tia, vocé vai comé-lo com
prazer e satisfacdo, e depois soltar os resultados em plena reunido com seus clientes.
(Agora vocé descobriu porque todos fazem questao de sentar longe de vocé nessas
reunioes).



Para que estes desejos e necessidades sejam atendidos, tem que haver uma
troca, (porque ninguém da nada de graca mesmo) seja por moeda, outra mercadoria
ou mesmo um favor. Vocé j& pensou que nio existe amostra gratis? E meu amigo,
aquele suco ou iogurte que te oferecem “de graca” no supermercado, tinha como
objetivo mostrar que aquele produto era tao bom ou melhor do que aquele que vocé
consume atualmente; e mais, alguém tem que pagar por aquela “amostra gratis”; é
alguém que ja estd comprando aquele produto ou ainda vai compra-lo.

Falando em troca, vocé ja percebeu que esta o tempo todo trocando algo; um
presente para a gata em troca de um beijo (ou algo mais); horas de aerdbica na
academia em troca de um corpo para ser admirado, e assim por diante. E atencao!
Vocé sé troca coisas suas (atengao, afeto, grana e outras) por outras coisas que te
déem mais satisfagao (necessidades e desejos).

Do outro lado das necessidades e desejos, existem pessoas como vocé pensan-
do no que oferecer para satisfazer aqueles que tem as necessidades e desejos; esse € o
lado da oferta. Quando pessoas com necessidades e desejos encontram pessoas com
ofertas temos o que se chama de Mercado.

A atividade de fazer, criar, descobrir, ofertar, ou em resumo, trabalhar com
mercados na tentativa de satisfazer necessidades e desejos de pessoas ou grupo de
pessoas, pela venda ou troca de bens ou servigos, ¢ dado o nome de Marketing.

Para que exista o Marketing sao necessarios trés pontos basicos: 1) que exista
uma necessidade ou desejo de uma pessoa ou grupo de pessoas, a ser satisfeita; 2) que
exista um bem ou servico (produtos) a serem oferecidos para esta satisfagao; e 3) que
esta operacao se concretize através de um processo de troca.

E de que se compde o Marketing? Philip Kotler, um professor americano, orga-
nizou nos anos 60 uma série de conceitos em que se baseiam grande parte das andlis-
es de Marketing feitas pelos profissionais atualmente, e grande parte dos outros estu-
dos sobre o assunto, e inclusive este livro. Se o Marketing fosse um esporte como o
basquete, Kotler seria o Michael Jordan!

Um dos conceitos que Kotler estudou e definiu, para orientar as ferramentas
utilizadas pelos profissionais desta area, foi o do Composto de Marketing, ou Market-
ing Mix. O que? Como? Calma! Vamos devagar. Este trabalho de criar e trabalhar com
mercados se baseia em quatro pontos principais. Sao eles:

1) Produto: vocé quer trocar ou vender algo;

2) Preco: este algo custa alguma coisa;

3) Praca (ou distribui¢ao): aonde vocé vai vender;

4) Promogao (ou propaganda): como vocé vai fazer alguém se interessar
pelo que vocé esta vendendo.

Mais recentemente os estudiosos de Marketing agregaram mais 2 Ps; P de
Pessoas (de nada adianta sua empresa dizer que tem a melhor tecnologia, o melhor
produto e preco, se seus colaboradores estao desmotivados e mal treinados), e P de
Politica; envolvendo protec¢des e regulamentagdes governamentais e opiniao publica,
mas isso é um papo para mais adiante.

Vocé ja reparou que todos esses conceitos come¢am com P? Por isso o Com-
posto de Marketing as vezes também é chamado de “Os quatro Ps do Marketing”.

Vamos comegar pelo primeiro P.



O que é produto?

Produto é tudo aquilo que é oferecido para a satisfagao dos desejos e necessi-
dades de um determinado mercado. Produtos podem ser classificados como:

- Bens Duraveis: o seu carro, por exemplo (pelo menos até que vocé o

destrua contra a pilastra da garagem que insiste em ficar no seu camin-

ho quando vocé volta de uma festa, na madrugada).

- Bens Nao Duraveis: por exemplo, esta caneta BIC que vocé esta mor-
dendo enquanto lé o livro.

- Servigos: a mao-de-obra que o mecanico vai cobrar para consertar o

seu carro.

- Bens de Consumo: por exemplo, tecidos, roupas, o seu carro, a caneta

BIC ou softwares.

- Bens Industriais: por exemplo, o fio com que é feito o tecido, as maqui-

nas usadas para fabricar roupas, as pecas do seu carro, a tinta da caneta

BIC ou o PC que roda o software.

Antigamente, isto é, quando seu av0 nasceu, se pensava que so era justo, que
surgiriam pessoas interessadas em compra-lo. Assim aconteceu com os primeiros
carros: todos eram praticamente iguais e serviam ao proposito de locomover pessoas
ou cargas, substituindo as antigas carrogas e carruagens. Era assim quando Henry
Ford, no inicio do século, langou a linha de carros modelo T. Os primeiros carros
fabricados em linhas de montagem industriais, aperfeicoadas por Ford para reduzir
os custos de seu produto e para que ele pudesse vendé-lo a pregos baixos, em com-
paragao aos outros fabricantes da época, eram todos iguais e da mesma cor, e vend-
eram maravilhosamente bem, o que s6 aumentou sua confianga em que os america-
nos nao estavam interessados em resolver seus problemas, e sim em comprar bons
produtos a pregos baixos. Havia qualidade, bom prego e fim.

Fim? Nao. Na curva da histéria, Henry Ford foi ultrapassado algum tempo
depois. Seus concorrentes, neste caso um novo concorrente, a General Motors, a GM,
pensou que os consumidores poderiam gostar de carros que fossem diferentes uns
dos outros, e a GM entao langou carros com cores, tamanhos e estilos diferentes para
atender diferentes necessidades. Isso fez as vendas dispararem e o conceito de Henry
Ford tornou-se passado. Essa percepcao foi tao poderosa, e a Ford e outras fabricas de
automodveis demoraram tanto a reagir e modificar suas idéias, que a GM disparou.
Adivinhe quem estd, hoje em dia, sempre num dos trés primeiros lugares entre as
quinhentas maiores empresas de todo o mundo? Em Marketing dizemos que a GM
tem a maior fatia de mercado, ou “market share”.

Um conceito que também havia no final da primeira metade do século era o de
vendas (vocé vai notar que muita gente ainda usa, e mal, esse conceito).

O que importava era estimular o consumidor a comprar. Vender, vender,
vender. E a época das grandes vendas de porta-em-porta, quando eram vendidas as
"traquitanas” mais absurdas com promessas de satisfagao, as mais absurdas também.
Tudo isso hoje é conhecido no popular como ca6, golpe, armagao.

Quer um exemplo atual? Cursos de Inglés. Quantos vocé ja viu por ai que pro-
metem que vocé vai falar inglés em um més, que vocé pode aprender enquanto escuta
fitas a noite dormindo, e outras promessas malucas ? E Mr. M, vocé sé vai aprender



mesmo inglés quando for as aulas de um bom curso e, em geral, estudar alguns anos
seguidos.

Ma noticia? Nao! Pois ha uma boa noticia nisso tudo. E que aprendeu-se, com
o tempo e a experiéncia, que o consumidor enganado por estratégias de venda como
estas, nao se deixavam enganar uma segunda vez. Surgiu uma preocupacao de iden-
tificar o que as pessoas realmente queriam, e as empresas comecaram a adaptar-se
para dar a esse mercado o que ele realmente queria. Comecou-se a:

- Ouvir o consumidor/Primeiras pesquisas
- Planejar a producado de acordo com as respostas do consumidor
- Criar pecas de Propaganda e Publicidade para motivar este consumi-

dor
- Criar atividades de Marketing para apoiar as vendas do produto.

Se vocé ja respondeu a uma dessas pesquisas que vem dentro de uma revista,
onde vocé é estimulado a responder para concorrer ao sorteio de um carro, uma moto
ou um skate, vocé estava envolvido numa atividade de Marketing e nao sabia. Ao
responder o questiondrio, vocé enviou valiosas informagdes sobre seus habitos de
consumo e de lazer (de que forma vocé coca o saco nos fins-de-semana, por exemplo)
e ainda informacgodes sobre seu nivel de poder aquisitivo. Sem complicagao, isto é, se
voceé tem condi¢ao de consumir outros produtos e/ou mais produtos.

Se estes dados forem bem utilizados pela empresa, ela vai tender a oferecer
produtos mais adequados ao seu gosto e com uma qualidade mais préxima a que
voceé quer.

Este esforco e a conseqiiente adequagao da producao garantem a esta empresa
duas coisas que ela quer demais:

CREDIBILIDADE PARA A EMPRESA + A SUA LEALDADE DE CONSUMIDOR = VENDAS

Mas se ela utilizar mal isso tudo, a tinica conseqiiéncia para vocé vai ser mais
uma porrada de mala diretas que vao parar na sua caixa de correio, vendendo de
tudo... e mal.

Diferencas entre Produtos e Servicos

Um produto se caracteriza por ser tangivel. Tan... o que? Vamos procurar no
diciondrio:

TANGIVEL - AQUILO QUE SE PODE TANGER, TOCAR, QUE E PALPAVEL, SEN-
SIVEL AO TATO. (POR FAVOR, NAO DESVIE SEUS PENSAMENTOS PARA OUT-
RAS COISAS TANGIVEIS).

Um produto tem essa caracteristica, pode ser tocado, armazenado em um local.
Pode também ser testado e tem uma Padronizacao, isto é, certas caracteristicas com
que ele é produzido, fabricado. Por exemplo, um computador, com placa de video 3D,
HD de 3Gb, monitor Samsung e mais outras caracteristicas, fazem dele um tipo de
produto especifico dentre varios tipos de computador.



Um Servigo, ao contrdrio, se caracteriza por ser Intangivel, isto €, o contrario de
Tangivel, o que nao pode ser tocado, ndo é palpavel, nao pode ser percebido pelo tato.
Vocé nao estoca um servico e, dificilmente, consegue padroniza-lo, principalmente
porque ele depende de pessoas.

Quando vocé vai a um restaurante e é atendido por algumas pessoas como; o
Maitre, a Recepcionista, o Gar¢om e o Cozinheiro, varios fatores vao dar a vocé uma
percepcao a respeito dos servigos daquele restaurante. Os servigos tendem a ser
menos padronizados do que os produtos.

Se o cozinheiro estd nervoso naquele dia, pode errar a mao no tempero e sua
percepcao da comida do restaurante, naquele dia especifico, nao sera muito boa. Se o
Maitre também, errar duas vezes o valor da conta, isso podera aborrecer vocé. Se,
além disso tudo, um dos manobreiros faltou e vocé e sua mulher tiveram que esperar
vinte minutos para ter seu carro de volta, isso tudo somado pode dar a vocés a
percepcao de que nunca mais devem voltar aquele lugar. Mesmo que seu melhor
amigo tenha dito que aquele restaurante era maravilhoso. Provavelmente, ele foi num
dia em que tudo foi bem no servi¢o de cada um dos empregados do restaurante, o
que gerou uma percepcao geral nele de que aquele era um 6timo restaurante.

Vocé reparou entdo que servi¢os sao muito mais dificeis de serem padroniza-
dos. E ndo precisa ir muito longe, pois vocé ja teve aquele dia em que o seu marido
brigou com o chefe, bateu com o carro e, mesmo assim, contrariando a nogao de
perigo, voceé insistiu em discutir a relacao de vocés quando ele chegou em casa! Por
isso € preciso pensar no servigo como um produto com caracteristicas especiais.

Resumindo, embora sejam classificados conceitualmente como produtos, os
servigos apresentam algumas particularidades:

a) Intangibilidade: Os servigos nao tem embalagem, peso, largura, for-

ma, assim fica um pouco mais complexo para o consumidor identi-

fica-los;

b) Nao sao estocaveis: Existem dias, horarios ou periodos quando con-

centram-se muitos clientes e outros em que nao aparece ninguém, lam-

entavelmente. Uma hora de um consultdrio sem consulta vale zero, a

menos que vocé consiga remanejar seus clientes para estes periodos. Da

mesma maneira fica muito dificil o profissional atender varios clientes

ao mesmo tempo.

c) Oscilagoes de qualidade maior (tanto em fungao do cliente como pelo
prestador: Pode acontecer do profissional atender de maneira diferente,
prestando o mesmo servigo; tem cliente que fala muito, tem cliente que

fala pouco. Tem dias que o profissional estd mais alegre ou triste, etc.

Adicionando valor ao Produto ou Servico

Um produto pode ser mais do que apenas aquilo que ele aparenta ser. Ele
pode oferecer mais do que apenas aquilo que imaginamos, em principio, que ele
ofereca (lembre-se da gasolina do seu carro; o valor dela é a energia que vocé poupa,
ao invés de ter que se deslocar por outro meio ou a pé).

Por exemplo, um canal de TV por assinatura:



- Sdo caracteristicas especificas de um canal, isto €, o que se espera dele:
Bons programas, boa imagem, custo razoavel. Até ai, nada demais.

- Diferencial. O canal pode te oferecer o que vocé nao esperava, ampliar
seu servico: O canal oferece um site onde vocé, além de saber coisas so-
bre a programacado e seus artistas favoritos, pode fazer download de
games, screen savers e outros softwares.

- Existem ainda possibilidades inexploradas, que podem ser o caminho
de evolugao para a oferta de produtos deste suposto canal: O canal real-
iza, anualmente, convengdes gigantes para seu publico, onde vocé pode
ter contato direto com artistas e executivos, propor idéias para pro-
gramas e até participar de cenas de episddios gravados na convengao.

Tudo o que é feito na tentativa de mudar o produto para melhor, pode (e deve-
ria) adicionar valor a este produto, isto é, fazer mais gente interessar-se por ele, e
fazer vocé, que ja era viciado, nao mudar nunca de canal!

Resumindo; diferencial é aquilo que vocé nao espera, ou seja, quando algum
produto supera as suas expectativas ele tem um diferencial, segundo a sua avaliagao,
e isto soma valor deste produto ou servigo para vocé, e portanto vocé passa a con-
cordar em pagar mais por ele. Na vida também € assim; vocé pode e deve buscar um
diferencial na sua relacdo com seus colegas e amigos; assim vocé sera mais querido,
admirado e, no geral, mais bem avaliado. Lembre-se, porém, que este diferencial deve
ser visto sempre do ponto de vista do outro, de quem vocé quer impressionar. Se por
exemplo vocé quer fazer média com aquela amiga de uma amiga sua que vocé acabou
de conhecer e nao sai da sua cabecga, faca coisas diferentes(e boas) que os outros
namorados dela, ou os namorados das amigas dela, ainda nao pensaram em fazer.



