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Resumo

O artigo pretende ilustrar a teoria de marketing estratégico de acordo com um levantamento
tedrico do assunto. O marketing Estratégico é a visdo sistemdtica da empresa acerca do
mercado onde atua. O posicionamento e a segmentacéo sdo as ferramentas chave para a
efetividade desse processo.
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UMA VISAO SOBRE O MARKETING ESTRATEGICO

INTRODUCAO

O mundo globalizado vive perante um paradigma darwiniano. As empresas, no
agregado, representam toda a oferta de uma economia 0 que, cada dia mais, supera a
capacidade de absorcdo pela demanda agregada. Portanto, € natura um fenémeno de
concentragdo, diminuicdo ou mesmo morte de empresas em uma economia. Para proteger-se
das turbuléncias do ambiente e para destacar-se da concorréncia as empresas buscam plangjar,
ou seja, tomar decisdes anteci padamente aos aconteci mentos.

Segundo David (2001) o plangjamento estratégico pode ser definido como a arte e a
ciéncia da formulagcdo que permite a organizacdo alcancar seus objetivos. Esta definicao
implica que a estratégia foca a integracéo do plangjamento de todas as &reas da empresa como
marketing, finangas, operagdes, pesquisa e desenvolvimento e sistemas de informagdes para
alcangar sucesso.

O termo plangamento estratégico foi originado na década de 50 e se tornou muito
popular nos anos 60 e 70. Durante esses anos, o0 plangjamento estratégico foi considerado
amplamente como a resposta de todos os problemas. Muitas companhias ficaram um tanto
guanto obsessivas por esta idéia. Apds o boom, nos anos 80, o plangamento estratégico
ganhou novos nomes e houve uma fragmentacdo de seu corpo maior em modelos menores
que, invariavelmente, ndo renderam grandes retornos. A década de 90, por sua vez, trouxe
novamente o plangjamento estratégico a tona. Desde entdo, praticado com abordagens mais
contundentes o instrumento se mostrou altamente poderoso e € praticado largamente no
mundo atual dos negdcios.

Problema de Pesquisa e Obj etivos

O presente estudo destina-se a vasculhar a teoria existente acerca de estratégia de
marketing e do marketing estratégico. Por meio do cruzamento de posicdes dos principais
autores da area poder extrair constatacOes tedricas.

O problema de pesquisa deste artigo situa-se na diferenciacéo: Qual a diferenca de
marketing estratégico e estratégia de marketing? Qual o papel da estratégia funcional,
corporativa ou de negécios? E também: O que diferencia 0 marketing operaciona do
estratégico?

M etodologia

Trata-se de um ensaio tedrico, ou sgja, apenas a revisdo bibliogréfica serd suficiente
pararesolver os problemas de pesquisa e para alcangar o objetivo proposto

Revisio Bibliogréafica

“A estratégia pode ser vista como um conceito multidimensional que
engloba todas as atividades criticas da firma, fornecendo a ela um senso de
unidade, direcéo e propdsito, assim como facilitar as mudancas necessarias
induzidas pelo seu ambiente” (HAX; MAJLUF, 1991).



Ja outros autores como Mintzberg e Quinn (1998) postulam outros significados para a
palavra estratégia. Primeiramente ela seria vista somente como um plano, uma direcdo para a
corporacdo. E a explicitacdo de uma vontade deliberada da organizagdo, ressalta a cominagio
top-down em busca de um objetivo comum. Posteriormente destacam a estratégia como
manipulacdo como um sinal para concorréncia e a nogdo do custo de oportunidade de uma
meta ndo desenvolvida. A estratégia, para os autores, também surge como padréo do realizado
ocorrendo proveniente de uma agdo com ou sem intencao.

De fato, as duas duplas de tedricos ndo se contrapdem em nenhum sentido. S&o
enfoques diferentes e até mesmo complementares. Enquanto Hax e Mgjluf (1991) tém uma
visdo mais abrangente e filosofica do verdadeiro significado da estratégia e suas delimitacdes
para a empresa, Mintzberg e Quinn (1998) apostam em fragmentacfes das facetas que a
estratégia pode conter em determinados contextos e perante as individualidades das firmas. A
unido de ambos os conceitos nos permite vislumbrar o papel unificador e determinante da
estratégia no comportamento de uma empresa. Assim, apds a apresentacdo de um arcabouco
tedrico suficiente para o entendimento do amplo universo da estratégia no mundo empresarial,
parte-se para 0s passos do gerenciamento da estratégia mostrados na figura abaixo.
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Fonte: Adaptado de David (2000) p.13.

O gerenciamento da estratégia pode ser estudado e aplicado por meio da utilizagdo do
modelo acima. E certo que se trata de um processo continuo e dindmico e que, na realidade,
ndo se apresenta de forma téo dividida. Porém, esta representacdo da realidade consegue
transmitir os passos-chave da estratégia. De acordo com o objetivo deste presente estudo, 0
enfoque concentra a parte da formulacéo da estratégia ou plangjamento estratégico bem como
seus el ementos componentes.

| -Osvarios niveis do processo de planejamento estr atégico de marketing

O processo de estratégia de uma empresa € um sistema complexo, a0 mesmo tempo
em gue se mostra coeso €, de certa forma fragmentado. Ele se apresenta com sendo 0 mesmo
nos diferentes niveis, porém de forma sistémica, o nivel corporativo engloba o de negécios
gue, por suavez, engloba o funcional.

Para Hax e Mgjluf (1991), o termo hierarquico soa um tanto ortodoxo para aidéia que
se pretende passar. 1sso porque, ndo se pretende vincular a os nivels estratégicos com as
hierarquias rigidas de funcbes de uma empresa. Independentes de uma estrutura
descentralizada ou ndo, ainda sim, existem trés preocupacOes diferentes em termos de
estratégia. Portanto, neste estudo se procura utilizar o termo “arranjo sistémico” no sentido
gue as estratégias tém objetivos menores, escopos e agentes responsaveis diferenciados,



porém se unem em um mesmo propdsito, missdo e objetivos de longo prazo maiores. O nivel
corporativo significa a estratégia da empresa como um todo ou como a estratégia que une
todas as suas unidades de negocios. Neste espaco residem as fungdes de maior
responsabilidade, pertence a ele a tarefa da definicdo da visdo e missdo da corporacédo. Além
disso, 0 senso de prioridades estratégicas, a validacdo das propostas que emergem de nivels
funcionais e de negécios (HAX;MAJLUF, 1998). Decisdes como: qua serd o critério de
alocacdo de recursos entre as unidades? Quais serdo as principais estratégias? Qual serd o
principal objetivo? Quem sera nosso publico-alvo? Como lidar com os atuais concorrentes?

Segundo Toledo (2003) uma das mais utilizadas estratégias é a de crescimento. Ela
prevalece no nivel maior da organizacdo e seu objetivo € proporcionar valor superior para
gerar rentabilidade, conseqliientemente, aumento de riqueza e boa remuneragcdo aos acionistas
(se este for seu principal publico-alvo). Ha trés formas de estratégias de crescimento: a
intensiva, a integrada e a diversificada. Independente do tipo de estratégia de crescimento
utilizada, o autor ressalta que o publico-alvo da estratégia corporativa se concentra nos
acionistas da empresa e seus concorrentes, neste caso, seréo todas aos organizagdes que
buscam recursos nos mercados de capital.

Figua 2 -  “Arranjo  sistémico” dos niveis da estratégia
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No nivel de negdcios, ainda segundo Toledo (2003) sdo realizadas todas as atividades
necess&rias para avancar na posicdo competitiva em cada unidade de negdcios (Strategic
Business Units - SBU’s). (HAX;MAJLUF, 1991). Ela também tem o mesmo objetivo da
estratégia corporativa, sO que em niveis inferiores. Seu objetivo é proporcionar valor superior
a0 cliente em relacdo a concorréncia, tornado a SBU uma unidade com uma taxa de
crescimento maior que a dos concorrentes.

Por fim, no nivel funcional existe a responsabilidade de bem exercer necessérias
competéncias funcionais para as diferentes areas da empresa como RH, financgas, sistemas de
informagdes, marketing, producéo, etc, para manter a vantagem competitiva da empresa. Esse
nivel tem uma visao de curto prazo da estratégia que os gerentes fazem nos nivels mais atos
da organizacéo, embora as decisdes no dia-a-dia devem ser feitas dentro dos requisitos das
estratégias divisionais ou corporativas. Gerentes funcionais sdo responsaveis pela
determinagdo do plano tético de marketing (ANDERSON;VINCZE, 2000).

O marketing na nova realidade das organizacfes contribui para as decisdes, tanto no
nivel corporativo quanto nos de unidades de negdcios e operacionais. Envolvendo tanto a
dimensdo cultural quanto a estratégica e tética. No nivel corporativo, a principal questdo & em
gue negocio deve-se estar? O marketing contribui para responder a pergunta, definido a
atratividade dos mercados, promovendo na organizagdo a orientagdo para o consumidor, e
desenvolvendo propostas de valor para a empresa. No nivel de unidades de negdcios, a
questdo principal €& como devemos competir nos negocios escolhidos? Neste caso, 0
marketing tem a responsabilidade de decidir quais funcdes e atividades devem ser compradas
no mercado, quais serdo desempenhadas pelos parceiros e quais serdo desempenhadas



internamente. No nivel operacional, 0 marketing procura os recursos humanos, financeiros e
produtivos necess&rios para viabilizar a implantacdo das estratégias corporativas e das
unidades de negdcios. (Webster apud Valdés, 2003)

Abre-se, neste sentido, uma grande discussdo acerca do tipo de estratégias de
marketing utilizadas. Duas abordagens tedricas as classificam diferentemente. Por Porter
(1989) existem as chamadas estratégias puras como diferenciacdo, lideranca em custo e foco
ou concentracdo, enquanto que por Kotler (s.d) as respectivas classificagdes séo denominadas
de marketing diferenciado, néo diferenciado e marketing concentrado. A diferenca entre elas
sdo consideracdes vistas de pontos de vista distintos, porém ambas acordam no sentido que ha
a competicdo € uma luta e que a principal arma utilizada é a estratégia competitiva. Esta, para
ser sustentada, tem que guardar uma vantagem competitiva que se baseia basicamente em
relacionamento e fidelizagcdo dos clientes para criar valor final .(TOLEDO, 2003).

A grande ruptura se da quando, atualmente, as empresas ndo mais fabricam e depois
vendem. Devido ao estrangulamento da relacdo oferta superando a demanda e outros fatores,
como acirramento da concorréncia, as empresas modificam seu comportamento estratégico
(antenadas com as turbuléncias do mercado pela andlise externa). Realmente, o mercado de
massa esta pulverizado em muitos micromercados, cada um com seus proprios deseos,
percepcoes, preferéncias e critérios de compra. Contudo, o concorrente inteligente deve
desenhar a oferta para mercados-alvo bem definidos. Essa crenca € a nova visao do processo
de negécio, que coloca 0 marketing no inicio do processo de plangjamento estratégico. Ao
invés de enfatizar a fabricacéo e a venda, as empresas que adotam esta visdo de marketing se
véem como parte de uma seqiéncia de criagdo e entrega de valor. Para assumir essa
responsabilidade, o administrador de marketing, seja no nivel corporativo, divisional ou de
unidade de negdcio, segue um processo de marketing. (COUGO, 1998).

lI -Analise do Resultados— M arketing Estratégico

O marketing nas organizacbes impde um duplo trabalho por parte da empresa. O
marketing estratégico pressupde a andlise sistematica e permanente das necessidades de
mercado e desenvolvimento de conceitos e produtos com bom desempenho destinados a
grupos de comprados especificos e que apresentam qualidades distintivas que os diferenciam
dos concorrentes imediatos, assegurando deste modo ao produtor uma vantagem
concorrencial duradoura e defensavel. Enquanto o marketing operacional se refere a
organizagdo de estratégias de desenvolvimento cujo objetivo é dar a conhecer e valorizar
junto aos compradores potencias as qualidades distintivas reinvidicadas pelos produtos
oferecidos, reduzindo assim os custo de prospec¢do dos compradores.(LAMBIN, 2000)

Tabela 1- As duas faces do marketing

MARKETING ESTRATEGICO

MARKETING OPERACIONAL

Andlise das necessidades:
definicdo dos mercados de

Segmentacdo de Mercado: Macro
e Micro segmentacao

Analise de atratividade de
mercado potencial: ciclo de vida

Andlise da Competitividade:
Vantagem Concorrencial
Defensavel

Escolha de uma estratégia de
desenvolvimento

Escolha do segmento alvo

Plano de Marketing : objetivos,
posicionamento e tatica

Marketing Integrado (4P’s)

Orgcamento de Marketing

Realizagdo do plano e controle

Fonte: LAMBIN, 2000




O marketing operacional é o braco comercial da empresa, centrado na realizacéo de
um objetivo de volume de vendas que se apdia nos meios téticos retirados da politica de
produto, praca, preco e propaganda. Sua funcdo essencia é criar volume de vendas e seu
vigor é essencial com fator decisivo de desempenho da empresa. Portanto, para ser efetivo e
rentéavel, o marketing operacional deve se apoiar em uma reflexdo estratégica acerca das
necessidades do mercado e sua evolucdo. Seu horizonte é de curto e médio prazo e sua acéo
tem caracterizacdo de reacdo perante 0s acontecimento e oportunidades ja existentes
(LAMBIN, 2000).

O marketing estratégico, entdo, para gerar tal efeito no marketing operacional deve
analisar as necessidades por solucdes de individuos e organizagdes bem como a evolugao
destes nos mercados. Utiliza as informagdes de mercado para orientar a empresa no sentido de
extrair vantagens de oportunidades do mercado congruentes a sua capacidade de recursos e
missdo da empresa. 1sso implica uma funcéo bem mais profunda do marketing estratégico,
porém ndo depreciando a funcdo original do marketing estratégico. Portanto, concebe um
horizonte mais longo, criando suas préprias oportunidades por meio de um comportamento
antecipado aos acontecimentos do mercado.

Como mostra Lambin, na tabela abaixo, as atividades sdo igualmente importantes e
dependentes, ja que resultam em atividades complementares no esforco de marketing.
Basicamente, pode-se resumir como a principal distingdo entre marketing operacional e
estratégico:

- O marketing estratégico identifica as necessidades insatisfeitas ou mal
satisfeitas e desenvolve produtos novos adaptados a essas expectativas;
O marketing operacional pde em pratica um plano de acdo de marketing e cria
e desenvolve a demanda para esses novos produtos.

Il .2- O plano de marketing estratégico

Segundo Lambin, o plano de marketing estratégico tem por objetivo exprimir, de um
modo claro e sistemético, as opcbes escolhidas pela empresa de forma a assegurar 0 seu
desenvolvimento a médio e longo prazo.

Neste plano, seis questdes-chave emergem: a integragdo com a missdo da empresa, a
diversidade dos produtos-mercados e a identificagdo dos posicionamentos a serem adotados,
definicéo dos fatores de atratividade desses produtos-mercados e as oportunidades e ameagas
encontradas, os pontos fortes e fracos da empresa nesses produtos-mercados perante a
concorréncia, a magnitude da estratégia de cobertura e opor fim, os objetivos estratégicos e 0s
meios de manipulacéo d marketing operacional (4P’s).

Deve-se levar em conta a interface do marketing com outras éreas funcionais da
empresa como P&D no desenvolvimento de novos produtos, finangas no que se refere ao
orcamento disponivel e producdo que concerne os prazos e volumes da capacidade produtiva
da empresa. Veamos, agora, como se elabora efetivamente o plano de marketing. Cabe aqui
ressaltar que ele nada difere dos passos de gerenciamento estratégico ja visto. Mas, contém
peculiaridades proprias do campo de marketing.

A formulagdo do plano de marketing é também chamada de auditoria de marketing
estratégico e utiliza o método SWOT para sua elaboracdo. As atividades se resumem em
realizar a avaliagcdo da situacdo, determinar objetivos, desenvolver estratégias de segmentacéo
e posicionamento, e em cima disso, decidir programas de agdo para 0s componentes de
mistura de marketing e prepara declaragdes financeiras de apoio (orgcamentos e projecdes de
lucros e perdas) (COUGO, 1998).

A notoriedade no plano de marketing é area dependéncia de sua integracdo com uma
estratégia maior da empresa. Par isso, 0s objetivos devem estar claramente definidos e
congruentes com a missdo da empresa. Para Lambin, estes podem ser extra-econdmicos




refletindo as aspiragdes individuais de seus dirigentes e objetivos sociais. Ja os objetivos de
marketing, propriamente ditos, podem ser descritos de trés maneiras diferentes. em termos de
vendas ou volume de vendas, em termos de lucro ou fazendo referéncia aos compradores. Em
relacdo aos de marketing, no primeiro caso trata-se de uma medida, expressa em termos
guantitativos, do impacto que a empresa pretende produzir em um determinado produto-
mercado. Podem ser expressos em termos de volume de negdcios, em cotas de mercado ou até
em unidades fisicas. O objetivo de lucro, também em termos quantitativos, for¢ca o marketing
a avaliar, com precisdo, as implicacdes dos objetivos de venda propostos sobre a
rentabilidade. E, por fim, objetivo pelos consumidores que norteiam as acOes de
posicionamento para melhor definicio das acbes de comunicagdo amparadas no
comportamento que a empresa desgja ver em seus consumidores em relacdo a marca ou
Servicos.

E inegével que o plano de marketing nfo se resume so a isto. Além da definicio de
objetivos, deve-se verificar se eles realmente estéo integrados em busca de perpetuar a missao
da empresa.

Il. 3 Marketing Estratégico e Vantagem Competitiva

De acordo com Valdés (2003), observou-se nas Ultimas décadas um esforco académico
crescente para desenvolver novos instrumentos de andlises estratégicas, buscando contribuir
para o0s processos de tomada de decisdo da e,presa. Neste contexto, 0 processo estratégico de
marketing repousou sobre vérios conceitos inter-relacionados, cuja base era o
desenvolvimento de instrumentos que permitiam a empresa a configuracdo e manutencéo da
vantagem competitiva.

Para Porter apud Vades (2003) a vantagem competitiva surge fundamentalmente do
valor que uma empresa consegue criar para seus compradores e gque ultrapassa 0 custo de
fabricacéo da empresa. A criagdo de valor para um produto ou servico fornece a diferenca
entre a oferta de uma firma e a das outras. Vaor pode ser criado de vérias maneiras, como
um servico excepcional, servigos agregados, caracteristicas préprias de desenho do produto,
métodos de exceléncia em distribuicdo e componentes e matérias-primas de qualidade
superior.(ANDERSON;VINCZE, 2000).

Um modelo muito utilizado como instrumento basico de andlise de competitividade é
0 da cadeiade valor de Porter (1985).

Figura3 — A cadeiade Valor

Atividades Estrutura da firma (financgas, contabilidade,
de Suporte departamento juridico,etc.)
Recursos Humanos arge

Desenvolvimento de Tecnologia

Compra

Logistica rge
Logistica de limites|

. > 5 endas e
de limites | OPEracoes| posterioreg Marketing
anteriores

Servigog

Atividades Primarias

Fonte: Adaptado de Porter (1985)



A cadeia de valor de Porter inclui as atividades que geram valor ao cliente. Elarevela
formas de obtencdo vantagem competitiva pelas diferencas das atividades primérias limites
entre logistica, operacdes, marketing, vendas e servigos. As secundérias incluem compras,
tecnologia, RH e a estrutura da firma. Porter (1989).

Para Hamel e Prahalad (1990) apud Vadés (2003) este conceito se estende até a
definicdo das competéncias esséncias (core competencies) ressaltando que cada organizacéo
tém uma vocacdo especia e uma maneira especifica de coordenar sua cadeia de valor. Sao
conhecimentos coletivos nas diversas formas de coordenar habilidades produtivas e integrar
multiplas correntes e tecnologias.

|1.4 Estratégia de marketing e sua relacdo com o cliente

Para Day (2001) uma empresa deve, basicamente, compreender o seu mercado para
melhor desenvolver sua estratégia. Ser orientado para mercado significa obter uma capacidade
mais elevada de compreender, atrair e manter clientes importantes. 1sso se baseia em trés
pontos-chave. A presenca de uma cultura orientado para mercado; a qualidade passa a ser um
esforgo coletivo ao invés de uma frase mecénica e equipes transfuncionais sdo mecanismos de
aperfeicoamento ao invés de uma perda de tempo. O segundo ponto é o papel das aptiddes.
Uma empresa voltada ao mercado possui aptiddes superiores para sentir o mercado, |é-lo e
compreendé-lo. Ela também se sobressai em se relacionar com 0 mercado — criar € manter
relacionamentos com os clientes. Por fim, como ultimo ponto ha a estrutura. Ela é o contexto
dos processos organizacionais em que a cultura e as aptidoes estdo encaixadas. Segundo este
autor o sucesso competitivo vem quando esses trés fatores estdo alinhado com uma meta de
alto valor e ai tem-se uma verdadeira organizacdo voltada ao mercado.

Porém, Kendrick, Fletcher (2002) concordam com Levitt em Marketing Myopia que
em certas circunstancias as condices de mercado podem levar a empresa a uma visao miope
de seus clientes. Essa miopia é definida como a uma visdo curta de atencdo exagerada ao
cliente atual em detrimento do cliente potencia e futuro. Para eles ha, seguindo a teoria de
Levitt ha muito enfoque no produto ao invés de se focar o que o produto pode oferecer ou 0
valor que ele pode gerar. Alertam que isso pode levar a ignoréncia de novos produtos e
competidores. Esse perigo tem sido vivido atuamente pelas empresas e 0 CRM (customer
relationship management) sido aprimorado contra ele cada dia mais.

[1.5 - Segmentacao, Posicionamento e Targeting

S30 estes o0s trés pilares de apoio aos processos de decisdes estratégicas de marketing.
N&o h& davidas que as decisdes de segmentacado e posicionamento estao entre as mais criticas
escolhas de uma organizacdo. Representam o escopo competitivo de uma empresa e contém
chances de ir muito além das decisdes estratégicas de marketing para questbes fundamentais
como a confianga no negécio desenvolvido. Em suma, sdo decisdes que cabem aos niveis
mai s superiores da empresa.

Segundo Toledo (2003), o marketing estratégico € posto em pratica nas trés atividades
que, por suavez, refletem o funcionamento de sucesso ou hdo da estratégia de marketing.

Figura4- O Marketing estratégico e suas variaveis Erro!



Fonte: Toledo, 2003

Por Weinstein (1995) segmentacdo € o processo de dividir mercados em grupos de
consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas similares, que, provavelmente,
exibirdo comportamento de compra similar.

De um ponto de vista prético, os esforgos de segmentacéo devem administrados de
modo eficaz. Como é impossivel aproveitar todas as oportunidades de mercado, deve-se
proceder a escolha das estratégias. reconhecer quais sdo 0s consumidores potenciais para
todos os bens ou servigos oferecidos e controlar o composto de produtos da empresa para
obter méxima eficiéncia.

Ha muitos métodos alternativos para a segmentacdo do mercado. Existem,
basicamente, segundo Weinstein, cinco dimensdes para a atividade de segmentacdo
geografica, socioecondémica, psicogréfica, de acordo com a taxa de uso do produto, e de
acordo com os atributos que ele valoriza em um produto.

Para ser considerada concreta, a estratégia de segmentacdo deve reunir trés grupos de
condicoes: respostas diferenciadas, tamanho suficiente, mensurabilidade e acessibilidade.
(Valdéz, 2003)

Estratégias de marketing direcionadas a segmentacéo gjudam a empresa a projetar
produtos que atendam eficazmente as necessidades do mercado, e que a ajudem baseada nelas
a desenvolver taticas e campanhas promocionais eficazes, a galgar posi¢cdes competitivas e a
harmonizar as iniciativas de marketing correntes. Apesar dos numerosos beneficios, os
profissionais de marketing devem reconhecer também que esta estratégia €, geralmente, mais
cara que o marketing de massa, e necessita de maior comprometimento da geréncia junto ao
planejamento estratégico orientado ao consumidor.

O posicionamento estratégico, segundo Ries e Trout (1987) € uma mensagem simples
gue uma empresa quer passar aos seus consumidores para ressaltar dentro de suas
necessidades e desgos quao seu produto pode satisfazé-lo. Para esses autores, 0
posicionamento ele ndo vem das qualidades do produto e ssm da mente do cliente. O que deve
ser feito é organizar a idéia do cliente a fim de que ele perceba o seu produto como uma
solucdo para seu problema. Devido a era de alto volume e velocidade de comunicacOes, Ries e
Trout postulam:

“...J& que tdo pouco de uma mensagem vai chegar ao seu destino,
ignore o lado do transmissor e se concentre no lado do receptor. Concentre-
se nas percepcoes de seu cliente potencial. Nao na realidade do produto.”

Para Anderson e Vincze (2000) o prcesso de elementos-chave que fornecem uma
fundacdo para o desenho do marketing mix consistente com a estratégia de segmentacdo
escolhida. Ap6s a escolha de um segmento que esteja submetido as quatros condi¢des de uma
segmentacdo efetiva, 0 posicionamento deve zelar por determinar as necessidades do
segmento, os beneficios desgjados; analisar os atributos percebidos de cada concorrente no
mercado-alvo; identificar uma posi¢cao Unica que ofereca uma combinacdo de beneficios que
sd0 desgaveis no mercado-avo e ndo sdo ainda oferecidos; desenhar um programa de



marketing que persuada os clientes a comprarem seus produtos ao invés dos produtos
concorrentes; continuar avaliando outros mercados potenciais e competidores, continuar
monitorando o0 mercado para segmentos com necessidades ndo atendidas onde pode haver
uma oportunidade para a sua firma introduzir uma oferta melhor que substitua competidores
existentes.

A proposicdo de valor de Webster (1996) apud Anderson e Vincze revela que o
conceito de criacdo de valor vai além da definicdo classica que 0 posicionamento é somente
comunicacdo. Ele pode ser usado internamente para comunicar todos os stakeholders a razéo
de ser de seus negécios, focando os esforgos de todos no propdsito comum de satisfazer
consumidores-alvo. Esta proposi¢éo se distingue em trés questoes:

1) Quem € o cliente-alvo?

2) Quem deveria comprar o produto?

3) O que estamos vendendo (na visdo do cliente)?

Varias abordagens podem ser utilizadas para posicionar uma companhia na mente dos
consumidores. S&o elas. posicionamento por atributo de produto; posicionamento de preco e
qualidade; posicionamento por uso ou aplicacdo; posicionamento pelo usuario do produto;
posicionamento pela classe do produto; posicionamento contra concorrentes e posicionando
por beneficios. (ANDERSON:VINCZE, 2000).

Na visdo de Dimingo (1988) .muitas empresas ainda ndo perceberam que o
posicionamento envolve a distingdo ao longo de dimensdes reais que sdo valiosas ao
consumidor. Essas companhias tentam criar imagens que representam errado as caracteristicas
verdadeiras de seus produtos, uma abordagem que sempre as leva ao fracasso. Na verdade, os
estrategistas precisam entender a diferenca entre o posicionamento de mercado, que envolve a
identificacdo e a selecdo de um segmento de mercado potencial, e o0 posicionamento
psicolégico, que envolve a criacdo de uma identificacdo de produto ou de empresa. O
posicionamento psicolégico tem que superar as informagdes ndo cobertas pelo processo de
posicionamento de Mercado. Por exemplo, se a posicdo de Mercado € baseada na
diferenciacdo por qualidade de produto, isto deve ser comunicado por uma estratégia
consistente e integrada envolvendo fatores como um nome forte de marca, embalagem e
propaganda.

CONCLUSAQO

A estratégia de marketing € a visdo da empresa no mercado onde atua. Os passos da
formulacdo da estratégia devem ser coesos com a sua missao e seus objetivos de longo prazo.
Ha uma grande dissonancia, conforme foi descrito entre os diferentes autores, de até onde vai
o papel do marketing na estratégia geral da empresa. O que foi visto é que ha um consenso no
sentido em que esta estratégia se divide em trés niveis. corporativo, de negoécios e funcional,
cabendo, respectivamente, as responsabilidades da area mais alta da empresa até o nivel mais
operacional de marketing. O marketing estratégico, per s, € estabelecido pela clupula
enguanto o operacional pelos profissionais de marketing que lidam diretamente com 0s 4 P’s.

A segmentacdo e 0 posicionamento e o targeting sdo estratégias de plangjamento de
marketing, enquanto as variaveis operacionais de marketing ddo conta do marketing
operaciona . Quanto & discussdo do foco ao mercado as visdes de Day (1994) e Levitt (1988)
sd0 claramente distintas enquanto que se pode levar em conta a parte de orientacdo de
mercado pela satisfacdo dos clientes pelo primeiro, devendo tomar cuidado com o exagero no
foco do presente esquecendo de clientes potenciais e futuros como diz o segundo.

Por fim, o plangamento e o marketing estratégico sdo, sem davida, assuntos
discutiveis e apaixonantes e cabe aos administradores de marketing em todos os niveis
enfrentar esse desafio.
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