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INTRODUCAO

Caro (a)s aluno (a)s,

A apostila de Administracdo de Marketing tem como objetivo mostrar os principios de marketing
centrado no compromisso com o cliente, em um ambiente competitivo. O seu contetido busca transmitir
alguns conceitos basicos, voltando-se para as mudangas dindmicas que ocorrem no marketing em um
mundo globalizado.

Aborda-se também o desenvolvimento e a integracdo da idéia de criacdo de valor para os clientes como a
meta priméria do marketing, ajudando a compreender os seus principios e 0 modo como os elementos do
composto de marketing s@o usados no sentido de criar valor para os clientes e alcancar os objetivos
organizacionais.

Bom curso a todos!
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Compreendendo o Marketing e o processo de Marketing

Em administragdo, marketing é o conjunto de técnicas e atividades relacionadas com o fluxo de bens e
servicos do produtor para o consumidor. Corresponde a implantacdo da estratégia comercial, que abrange
um leque muito alargado de atividades, desde o estudo de mercado, promocdo, publicidade, vendas e
assisténcia pds-venda.

Marketing tem muitas definicGes técnicas e até tentativas de tradugdo para o portugués como
"mercadologia™ ou "mercancia”.

Definicao

Seguem algumas consideradas mais significativas. Idiomaticamente, no wuso diario, significa:
"comercializacdo", mas também realizacdo. Engloba todo o conjunto de atividades de planejamento,
concepcao e concretizacdo, que visam a satisfacdo das necessidades dos clientes, presentes e futuras,
através de produtos/servigos existentes ou novos. O marketing identifica a necessidade e cria a
oportunidade.

Abaixo algumas defini¢des citadas na literatura mundial:

e €& uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a cria¢do, a comunicagao
e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizacdo e seu publico interessado. (AMA - American Marketing
Association - Definigdo 2005).

e ¢ aatividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca
de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo.
(AMA - American Marketing Association - Definigdo 2008).

e € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de
valor com outros.

e €aentrega de satisfacdo para o cliente em forma de beneficio (KOTLER e ARMSTRONG, 1999).

e S0 as atividades sistematicas de uma organizacdo humana voltadas a busca e realizacdo de trocas
para com o0 seu meio ambiente, visando beneficios especificos.

e € 0 conjunto de operacdes que envolvem a vida do produto, desde a planificacdo de sua producéo
até o momento em que é adquirido pelo consumidor (Dicionario Michaelis).

e €0 conjunto de estratégias e acbes que provéem o desenvolvimento, o langcamento e a sustentacao
de um produto ou servico no mercado consumidor (Dicionario Novo Aurélio).

e conjunto de operacdes executadas por uma empresa envolvendo a venda de um produto, desde a
planificacdo de sua producdo até o momento que é adquirido pelo consumidor (Dicionario
Melhoramentos).

Anotacoes
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e se observada de forma pragmatica, a palavra assume sua traducéo literal: mercado. Pode-se, entéo,
afirmar que marketing € o estudo do mercado. E uma ferramenta administrativa que possibilita a
observacédo de tendéncias e a criagdo de novas oportunidades de consumo visando a satisfagdo do
cliente e respondendo aos objetivos financeiros e mercadoldgicos das empresas de producdo ou
prestacdo de servicos (FRAGA, Robson, 2006).

« & despertar nos consumidores suas necessidades reprimidas e demonstrar como supri-las através
de produtos e/ou servigos. (NOBREGA, Moacir, 2008).

e € a capacidade de identificar por meio de estudos cientificos do mercado as necessidades e
oportunidades de produtos e servicos gerados para um determinado publico-alvo, trazendo
beneficios financeiros e/ou administrativos aos clientes através de transagdes bilaterais. (JAQUES,
Leonardo, 2009).

O conceito contemporaneo de Marketing engloba a construcdo de um satisfatério relacionamento a longo
prazo do tipo ganha-ganha no qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e necessitam. O
marketing se originou para atender as necessidades de mercado, mas ndo estd limitado aos bens de
consumo. E também amplamente usado para "vender" idéias e programas sociais. Técnicas de marketing
sdo aplicadas em todos os sistemas politicos e em muitos aspectos da vida.

Origens

Apesar de encontrarmos suas “raizes" ao longo da histéria da humanidade, na propria génese do
comercio, o marketing € um campo de estudo novo se comparado com os demais campos do saber.

O estudo do mercado surgiu da necessidade dos industriais em administrar a nova realidade oriunda da
Revolucao Industrial , que causou uma transformacao de um mercado de vendedores para um mercado de
compradores. Neste estagio o marketing ainda é inseparavel da economia e da administracdo classica,
pois inicialmente sua preocupacdo era puramente de logistica e produtividade, com o intuito de
maximizacdo dos lucros. Os consumidores ndo tinham qualquer poder de barganha e a concorréncia era
praticamente inexistente.

Tal realidade manteve-se inalterada até fins da Segunda Guerra Mundial quando, entdo, reagindo ao
crescimento da concorréncia, mercaddlogos comecaram a teorizar sobre como atrair e lidar com seus
consumidores. Surgiu entdo a cultura de vender a qualquer preco.

P.T. Barnum, autor de The art of money getting, foi um icone deste periodo, cheio de trugues que faziam
da arte de vender quase um espetaculo de charlatanice e que faz com que até hoje os profissionais do
mercado sejam vistos com desconfianca. Outros autores da época sdo W.D. Scott, autor de The
psychology of advertising, e H.L Hollingworth, que escreveu Advertising and selling. As técnicas
existentes baseavam-se mais na intuicdo do que na pratica. Eram técnicas ingénuas e/ou maliciosas que
estavam misturadas a ferramentas eficientes.

Um dos fatores mais atuais de marketing encontra-se na parte dos virais e de a¢des coordenadas, onde a
questdo ética € fundamentada em fatores basicos. A acdo de marketing é coordenada atraves de um plano
de estratégia de marketing.

Anotacoes
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Percusores

Nos anos 40, os primeiros estudos sobre o marketing vieram com trabalhos como o de Walter Scott, sobre
a aplicacdo da psicologia na propaganda e o de William J. Reilly sobre as leis de gravitacdo do varejo. A
questdo crucial era se as teorias de mercado podiam ou ndo se desenvolver. Autores como Roland Vaile e
outros afirmavam que nunca seria possivel desenvolver uma teoria mercadoldgica genuina, pois
consideravam esta extremamente subjetiva, quase uma forma de arte. Por outro lado, Bartels e outros
comegavam a admitir que existia uma potencialidade para a teoria mercadoldgica se tornar uma ciéncia.
Em 1954, pelas maos de Peter Drucker ao lancar seu livro A pratica da administracdo, o marketing é
colocado como uma forga poderosa a ser considerada pelos administradores.

Filosofias de administracdo de marketing

Na maior parte das empresas, o marketing ocupava, ha 50 anos, apenas um lugar modesto no
organograma, o de um servi¢co comercial, composto por alguns vendedores e empregados e muitas vezes
estava subordinado ao diretor de producdo ou diretor administrativo, mas aos poucos, essa funcao foi-se
alargando progressivamente e colocada no mesmo plano das outras dire¢cdes de producéo, financeira e de
recursos humanos.

Atualmente, pode-se ver a mesma empresa praticando diferentes filosofias de marketing ao redor do
mundo e ver empresas usando filosofias diferentes do marketing em um mesmo mercado: orientacdo para
producdo, produto, venda, cliente e sociedade, podendo-se identificar na evolu¢cdo do marketing as
seguintes filosofias para sua administracéo.

o Orientacdo para producdo: A grande questdo, para as empresas, era produzir e ndo vender. O papel
do marketing é, essencialmente, entregar produtos em locais onde possam ser comprados.
Considera que os consumidores preferem os produtos de melhor qualidade, desempenho e
aspectos inovadores. Portanto as organizagdes deveriam esforcar-se para aprimorar seus produtos
permanentemente.

o Orientacdo para vendas: Uma orientacdo para vendas envolve a concentracdo das atividades de
marketing na venda dos produtos disponiveis. Normalmente utilizada quando a oferta de produtos
e servicos é maior do que a demanda. Enfase em promocdes e vendas.

e Orientacdo para o cliente: A funcdo principal da empresa ndo é mais produzir e vender, mas
satisfazer a clientela, consultando-a antes de produzir qualquer coisa, via estudos de mercado e
com base nessa consulta, caso seja favoravel, oferecer-lhe produtos/servigos/idéias de qualidade e
valor, para que os consumidores voltem a comprar e a falar bem da empresa e de seus produtos.

e Orientacdo para 0 marketing societal (marketing socialmente responsavel): Sustenta que a
organizacdo deve determinar as necessidades, desejos e interesses do mercado-alvo e entdo
proporcionar aos clientes um valor superior de forma a manter ou melhorar o bem-estar do cliente
e da sociedade.

e Orientacdo para o marketing holistico: Nesta abordagem a empresa deve tentar compreender e
administrar toda a complexidade envolvida na gestdo de marketing de uma empresa.

Anotacoes
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Década de 1950

Os primeiros passos para a difusdo do marketing foram dados por Peter Drucker, ainda que
implicitamente, em 1954, com o langamento do livro A préatica da administracdo. N&o se tratava
propriamente de um estudo detalhado sobre marketing, mas foi o primeiro registro escrito que cita esta
ferramenta como uma forga poderosa a ser considerada por administradores focados no mercado.

Década de 1960

A primeira grande mudanca neste cenario veio em 1960 por Theodore Levitt, mais tarde intitulado o "pai"
do marketing, professor da Harvard Business School. Seu artigo na revista Harvard Business Review
intitulado Miopia em marketing, revelou uma série de erros de percepcdo, mostrou a importancia da
satisfacdo dos clientes e transformou para sempre o mundo dos negdcios. O "vender a qualquer custo™ deu
lugar a "satisfacdo garantida".

O mundo do marketing comecgou a borbulhar, artigos cientificos foram escritos, pesquisas feitas e dados
estatisticamente relevantes tracados. Separou-se as estratégias eficientes das impressGes empiricas e viu-
se a necessidade de um estudo sério do mercado. Este conhecimento adquirido foi espalhado, difundido,
apesar de muitas vezes de forma restrita ao mundo académico.

Em 1967, Philip Kotler, professor da Kellogg School of Management, lanca a primeira edicéo de seu livro
"Administracdo de marketing”, onde reuniu, reviu, testou e consolidou as bases daquilo que até hoje
formam o cénone do marketing.

Década de 1970

Nos anos 70 destacou-se o fato de surgirem departamentos e diretorias de marketing em todas as grandes
empresas. Nao se tratava mais de uma boa ideia, mas de uma necessidade de sobrevivéncia. E nesta época
que se multiplicam os supermercados, shoppings centers e franchises.

De fato, a contribuicdo do marketing é tdo notoria no meio empresarial, que passa rapidamente a ser
adotada em outros setores da atividade humana. O governo, organizacdes civis, entidades religiosas e
partidos politicos passaram a valer-se das estratégias de marketing adaptando-as as suas realidades e
necessidades. O marketing envolve questdes financeiras, voltadas a sua teoria de "vender a qualquer
custo™, passando a ser vista de outra forma: "satisfacdo em primeiro lugar”. Hoje em dia, 0 marketing esta
em praticamente todas as areas.

Década de 1980

Em 1982, o livro Em busca da exceléncia, de Tom Peters e Bob Waterman, inaugurou a era dos gurus de
marketing. Num golpe de sorte editorial, produziram o livro de marketing mais vendido de todos o0s
tempos, ao focarem completamente sua atencéo para o cliente. O fenémeno dos gurus levou o marketing
as massas, e portanto as pequenas e médias empresas, e a todo tipo de profissional. Talvez por isso, e
também por uma necessidade mercadoldgica, o marketing passou a ser uma preocupacao direta da alta
direcdo de todas as megacorporacgdes, ndo estando mais restrita a uma diretoria ou departamento.

Anotacoes
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O fendmeno dos gurus entretanto € responsavel pelo posterior descuido com o rigor da investigacdo
cientifica e uma tendéncia a modismos. Nesta época floresceram diversos autores que logo cairam no
anonimato e outros como Al Ries, por definir o conceito de "posicionamento”; Jay Conrad Levinson, por
conceituar o "marketing de guerrilha™; e Masaaki Imai, pai do Kaizen, que ganharam reconhecimento no
mundo dos negdcios e reputacdo por suas ideias e abordagens originais.

Década de 1990

Assim como fez em muitos outros setores, 0 avango tecnoldgico dos anos 90 teve um forte impacto no
mundo do marketing. O comércio eletronico foi uma revolucdo na logistica, distribuicdo e formas de
pagamento. O CRM (Customer Relationship Management) e o servicos de atendimento ao consumidor,
entre outras inovacdes, tornaram possivel uma gestdo de relacionamento com os clientes em larga escala.
E como se isso ndo fosse o suficiente a Internet chegou como uma nova via de comunicagio. E a época do
maximarketing de Stan Rapp; do marketing 1 to 1, da Peppers & Rogers Group; do aftermarketing de
Terry G. Vavra; e do "marketing direto” de Bob Stone. Ou seja, caracterizou-se por uma constante busca
pela personalizagdo em massa.

Outra tendéncia do periodo foi o fortalecimento do conceito de "marketing societal”, no qual tornou-se
uma exigéncia de mercado haver uma preocupacdo com o bem-estar da sociedade. A satisfacdo do
consumidor e a opinido publica, passou a estar diretamente ligada a participacdo das organizaces em
causas sociais, e a responsabilidade social transformou-se numa vantagem competitiva.

Década de 2010

A década de 2010 é marcada pela insercdo da rede mundial de computadores e um novo comportamento
de compra on line, porém ndo ha pesquisas ou publicacGes a respeito de uma tendéncia principal, como o
marketing de busca. O que sugere a academia € que ha uma nova interrelacdo entre 0s meios, o acesso do
consumidor ao mercado e as formas de comunicacao entre as empresas e 0s consumidores.

Marketing de Busca

Como a busca se tornou parte essencial da rotina dos usuarios da Internet. Com isso, 0 marketing de
busca, que é um dos tipos de marketing digital, tem atraido cada vez mais atencdo. Podemos definir
marketing de busca como um conjunto de estratégias que visam atingir o cliente em potencial no
momento em que ele busca um produto, servico ou qualquer informacdo na internet. As estratégias
englobam os links patrocinados e a otimizacéo para sites de busca.

Anotacoes
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O Conhecimento do mercado e do cliente (comprador e consumidor)

Cliente

Em publicidade, refere-se a uma empresa ou organiza¢cdo que contrata uma agéncia de publicidade para
anunciar seu produto ou servigo.

Nas agéncias, o cliente é chamado de conta, pois representa uma determinada verba publicitaria a ser
administrada por ela. Nos veiculos de comunicagdo, o cliente recebe o nome de anunciante, ja que investe
na compra de espacos publicitarios para veicular sua propaganda.

O contato do cliente com a agéncia geralmente é feito através do profissional de marketing da empresa ou
organizacdo. Este contata o executivo de contas (também conhecido como atendimento) da agéncia, e
juntos discutem questfes relativas a imagem, ao posicionamento, a aceitacdo do produto/servico da
empresa, bem como as estratégias de publicidade e propaganda para divulgéa-lo ou vendé-lo. O executivo
de contas, por sua vez, fica encarregado de representar o cliente dentro da agéncia. Outra forma de
contato € a prospecc¢do, onde a agéncia procura o cliente antes deste procura-la.

Pesquisa de mercado

Para melhor atender um mercado-alvo, as organiza¢des devem dispor de informacdes relevantes sobre seu
campo de atuacdo, seu negdcio, sua concorréncia e especialmente seus clientes. O processo de Pesquisa
de Marketing consiste na definicdo do problema e dos objetivos de pesquisa, desenvolvimento do plano
de pesquisa, coleta de informacbes, analise das informacGes e apresentacdo dos resultados para
administracdo. Ao realizarem pesquisa, as organizagdes devem decidir se devem coletar os dados ou usar
dados ja disponiveis. Devem também decidir sobre qual sera a abordagem da pesquisa (observagéo, grupo
focal, levantamento, experimental) e que instrumento (questionarios ou dispositivos mecanicos) usar.

A principal razdo para uma organizacdo adotar a pesquisa de mercado é a descoberta de uma
oportunidade de mercado. Uma vez com a pesquisa concluida, a empresa deve, cuidadosamente, avaliar
suas oportunidades e decidir em que mercados entrar. Os mercaddlogos dependem ainda da pesquisa de
mercado para determinar aquilo que os consumidores querem e quanto estdo dispostos a pagar. Eles
esperam que este processo lhes confira uma vantagem competitiva sustentavel.

Tipos de métodos de pesquisa de mercado
Metodologicamente, a pesquisa de mercado faz uso dos seguintes quatro tipos de métodos:

e Pesquisa de mercado qualitativa - normalmente usada para pequenos numeros de pesquisados -
ndo generalizavel para o todo da populacéo - a significancia estatistica e nivel de confianca nédo
sdo calculados. Neste tipo de pesquisa, se busca mais conteldo, portanto se analisa também
informacGes subjetivas, estruturas de pensamento e contelidos profundos. Para tal é necessaria a
utilizacdo de um roteiro aberto. Exemplos deste tipo de método séo os focus groups (grupo focal),
entrevistas em profundidade, e técnicas de projecao.

Anotacoes
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o Pesquisa de mercado quantitativa - geralmente usada para tirar conclusdes - testa uma hipdtese
especifica - usa técnicas de amostra por forma a poder fazer inferéncias a partir da amostra para a
totalidade da populacdo. Em geral, este tipo de pesquisa busca um resultado estatistico e ela
permite estimar informaces amplas e diversificadas. Para tal é necesséria a utilizagdo de um
questionario estruturado. Envolve um grande nimero de respondentes. Exemplos: Inquéritos
estatisticos, questionarios e enquetes e.

o Técnicas de observacdo - o pesquisador observa o fenémeno social no seu ambiente natural. As
observacGes podem ocorrer transversalmente (observacbes feitas de uma vez) ou
longitudinalmente (observacbes ocorrem ao longo de determinados periodos). Exemplos séo a
analise do uso de produtos e a utilizacdo de cookies para observar comportamento na internet.

o Técnicas experimentais - 0 pesquisador cria um ambiente quase-artificial para tentar controlar
fatores espurios e depois manipula pelo menos uma das varidveis. Exemplos sdo laboratérios de
compra e testes de mercado.

Segmentacdo de mercado

Segmentar o mercado é o resultado da divisdo de um mercado em pequenos grupos. Este processo é
derivado do reconhecimento de que o mercado total representa o conjunto de grupos com caracteristicas
distintas, que sdo chamados segmentos.

Em funcéo das semelhangas dos consumidores que compdem cada segmento, eles tendem a responder de
forma similar a uma determinada estratégia de marketing. Isto €, tendem a ter sentimentos e percepcdes
semelhantes sobre um rol de marketing, composto para um determinado produto.

O processo de segmento comporta 4 etapas:

1. Escolha dos critérios de segmentacao

a.Critérios demograficos, geogréaficos, sociais e econdmicos.

b.Critérios de personalidade e de estilo de vida.

c. Critérios de comportamento face ao produto (Segmentacdo em funcdo do estatuto do
consumidor e da sua fidelizacdo; Segmentacdo face ao processo de decisdo; Segmentacdo em
funcédo das quantidades adquiridas; Segmentacdo em funcdo da sua

rentabilidade; Segmentacdo em funcédo das situagcdes ou eventos; Segmentacdo em funcao dos habitos de
utilizacao;

d. Critérios de atitudes psicologicas relativamente ao produto;

e. Segmentacdo multicritérios

2. Descricdo das caracteristicas de cada segmentacao

3. Escolha de um ou mais segmento:

- Dimensé&o dos diferentes segmentos
- Permeabilidade do segmento a novos concorrentes
- Recursos da empresa

4. Definicdo da politica de marketing para cada segmento seleccionado

Anotacoes
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Critérios

0 objetivo da micro-segmentacdo é analisar a diversidade das necessidades dos diferentes grupos de
compradores no interior dos produtos-mercado identificados pela anélise da macro-segmentacdo. O
objectivo da micro-segmentacéo é identificar grupos de compradores que procuram 0 mesmo conjunto de
atributos, segundo os seguintes critérios:

Geografica

Localizacdo fisica do "target": pais, estado, cidade, regido, microregido, densidade, etc., onde o mercado é
dividido em unidades territoriais, como cidades, concelhos, regibes, bairros, etc. Esta é uma forma muito
comum de trabalhar: as grandes empresas que tém forcas de vendas, normalmente distribuem regides
especificas a cada um dos vendedores, independentemente de combinarem este critério com outro. Ainda
em termos geograficos, é possivel fazer segmentacdo por zonas climaticas, proximidade ou afastamento
do mar, tipo de relevo, etc.

Demografica

Envolve dividir o mercado com base em caracteristicas da populacdo. Este critério segmenta 0s
consumidores de acordo com variaveis como: ldade, rendimento, sexo, tamanho da familia,religido,
escolaridade, ocupagéo, etc. O exemplo das fraldas descartaveis € interessante, pois coloca em evidéncia a
criacdo de oportunidades de negocio através da segmentacdo. Encontramos actualmente no mercado
fraldas para menino ou menina (critério género), para diferentes fases de crescimento (critério idade) e
para diferentes precos (critério rendimento).

Psicografica

Diz respeito ao comportamento, estilo de vida, personalidade: extrovertido, conservador,
impulsivo,timido, rude etc. A classe social exerce uma profunda influéncia nas decisdes de consumo
relativamente a automoveis, vestuario, méveis, lazer, praticas culturais, frequéncia de lojas e outros
locais, etc. O estilo de vida tem a ver com 0 modo distintivo e caracteristico de fazer as suas escolhas. Os
fabricantes de automoveis preocupam-se ja com este tipo de segmentacao e procuram ter na sua carteira
de produtos, quer modelos que privilegiam a seguranca e o conforto, quer modelos para quem gosta da
vida desportiva e de ar livre, nos quais o conforto e a seguranca sdo vistos de forma completamente
diferente, quer ainda os modelos que permitem elevadas performances para 0s amantes das velocidades.
Quanto a personalidade, existem diferencas substanciais entre os consumidores, por exemplo, no que diz
respeito as inovacBes: 0s mais conservadores mostram-se relutantes em aceitar produtos inovadores,
enquanto outros sdo mais receptivos a tudo o que seja inovador. Reconhecendo este facto, muitas
empresas quando lancam um produto inovador, dirigem os seus esforcos de comunicacdo para aqueles
que apresentam uma predisposi¢do natural para as inovacdes, procurando seduzir a sua prépria natureza
inovadora.

Anotacoes
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Comportamental

Classifica as pessoas de acordo com sua disposi¢do para comprar, motivacio e atitude. E um critério de
segmentacéo que tém a ver com o comportamento do consumidor perante o produto:

Ocasido de compra: é muito comum estabelecer-se uma distingdo entre as chamadas
viagens de trabalho e viagens de lazer, pois 0 comportamento é obviamente diferente: pois
quem viaja em trabalho privilegia nas suas escolhas de, por exemplo, uma companhia
aérea que lhe proporcione uma minimizacdo da perda de tempo em viagem, enquanto
quem viaja em lazer ird certamente privilegiar o preco, ndo se preocupando tanto com as
eventuais escalas que seja obrigado a fazer.

Beneficios procurados: para um mesmo produto as motivacbes de compra dos
consumidores podem apresentar muitas diferencas; por exemplo, na compra de uma pasta
de dente, pode haver quem procure o tratamento das gengivas, ou 0 branqueamento, ou 0
sabor, ou ainda o preco baixo. Estas diferentes motivacdes podem dar lugar a criagdo de
produtos especificamente destinados ao grupo que apresenta cada uma destas
preocupacoes e eventualmente, até a combinacdo de algumas delas.

Utilizacdo: O volume ou taxa de utilizacdo pode ser um critério que dé origem a
identificacdo de grupos de clientes especificos; € muito normal, sobretudo nos negdcios
entre empresas (B2B), que os clientes com maior volume de compra beneficiem de
condicdes especiais. Tornou-se igualmente muito comum o “prémio de fidelidade” para
consumidores individuais, incluindo até a emissao de “cartdes de fidelidade™, alguns deles
personalizados.

Atitudes: relativamente a um produto existem sempre atitudes diferentes por parte dos
potenciais consumidores; assim, existem aqueles que desconhecem o produto, aqueles que
apenas conhecem a sua existéncia, outros que ja estdo bem informados mas a quem o
produto ndo interessa e 0s que estdo bem informados e a quem o produto interessa, e ainda
aqueles que estdo desejosos de o adquirir num futuro proximo. Todas estas atitudes podem
dar origem a programas de marketing especificos. E uma extensdo das informacdes,
transacdes, habilidades, facilidade com que as firmas entram e saem do mercado.

Caracteristicas a que deve obedecer um bom Segmento de Mercado

Segmentado o0 mercado, interessa saber se todos 0s segmentos sdo vantajosos para a empresa; entdo ha
que escolher os mais atractivos — 0s que melhor se ajustam a empresa e ao produto. Assim, deve obedecer
as seguintes caracteristicas:

Anotacoes
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Homogeneidade: o segmento deve ter um conjunto de caracteristicas que s&o comuns a
todos os elementos que o compdem. Se o segmento de mercado for homogeéneo,
possibilitar, apenas uma forma Unica de actuacdo da empresa perante ele.

Mensurabilidade: devem existir dados estatisticos sobre o segmento de mercado (EX:
recorrer a estudos de mercado)

Acessibilidade: o segmento deve ser utilizado de modo pratico, escolhendo os canais de
comunicagéo e distribuicdo que permitem atingi-lo da melhor forma.

Substancialidade: o segmento deve ter uma dimensao tal que proporcione uma exploragao
rentdvel. Note-se que pode ser admissivel ter um segmento de mercado com apenas um
consumidor, se este tem necessidades especificas (ex: indUstria aeronautica,etc)

Identificagdo dos Segmentos-Alvo

Sempre que se segmenta o mercado e-se confrontado com a necessidade de avaliar os diferentes
segmentos identificados. S&o 3 os factores de avaliag&o principais:

Dimensao e crescimento do segmento: a dimensdo do segmento tem de estar de acordo
com a dimensdo da empresa; assim, uma grande empresa pode operar a escala nacional e
internacional, enquanto uma PME tem de se limitar a dimenséo da sua escala de valores;
naturalmente que, em termos de resultados liquidos, ambas as situacdes podem vir a ser
altamente compensadoras. Podem haver segmentos que possuam uma dimensao demasiado
grande e tenham de ser, por essa razdo, ndo considerados; inversamente, um segmento
pode ter uma dimensdo demasiado pequena para que valha a pena trabalha-lo e nao ser
assim considerado interessante. Quando um segmento esta em crescimento a empresa tem
que tomar esse facto em consideracdo e perceber se tem ou ndo capacidade de dar resposta
a esse crescimento. Quando um mercado esta no inicio do seu ciclo de vida, normalmente,
a segmentacao € ainda bastante incipiente e apenas a medida que o mercado vai evoluindo
a segmentacdo vai sendo mais apurada.

Grau de atratividade dos segmentos: torna-se também necessario analisar o grau de
atratividade dos segmentos identificados. Exemplos:

Segmentos onde existia uma concorréncia muito forte podem ser de pouco interesse, Visto
que exigiriam, certamente, um investimento muito grande;

Segmentos onde as barreiras a entrada sejam pouco relevantes, perdem muito do seu
interesse, pois a curto ou medio prazos a empresa ver-se-a confrontada com concorréncia
direta.

Anotacoes
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Segmentos de mercado onde existam produtos substitutos em abundancia sdo também
pouco interessantes, ainda que possam ter uma dimensdo e crescimentos razoaveis. O
segmento dos jovens para produtos de lazer € um segmento dificil, dado que os jovens tém
muitos centros de interesse, todos eles a funcionar como produtos substitutos uns dos
outros.

Outro fator de analise diz respeito ao poder de negociacdo dos clientes; segmentos de
mercado nos quais clientes possuam fraco poder de negociagéo directa sdo mais atractivos.
As grandes empresas, 0s organismos publicos ou as grandes centrais de distribuicdo séo
clientes com elevado poder negocial e para os trabalhar torna-se necessario possuir uma
estrutura capaz de enfrentar esse poder de negociagéo.

Finalmente, um ponto a levar também em consideracdo diz respeito ao poder negocial dos
fornecedores e a sua fiabilidade; para tomar a decisdo de servir um segmento torna-se
necessario avaliar os fornecedores necessarios para tal. Por exemplo, um supermercado
decide trabalhar o segmento dos apreciadores de vinhos e investir num alargamento em
largura e profundidade do seu sortido. Tera, para isso, de garantir a sua relacdo com os
fornecedores, para que 0 estoque ndo apresente rupturas nem grandes variacoes de precos.

Objetivos e recursos da empresa: mesmo que um segmento seja atractivo pela sua
dimensdo, é ainda necessario avaliar 0s objectivos e 0s recursos que a empresa possui.
Pode acontecer que certos segmentos tenham de ser abandonados, ndo porque sejam
intrinsecamente maus, mas porque ndo correspondem aos objectivos da empresa. Também
pode acontecer que, embora correspondam aos objectivos, ndo estejam de acordo com 0s
recursos e competéncias da empresa.

Estratégias face a Segmentacao

Entdo, podemos definir as seguintes estratégias face a segmentacéo:

1. Estrategia de Marketing Indiferenciado

Este tipo de estratégia é caracterizado por:

Um Unico produto para todos 0s segmentos;
Uma unica forma de distribuicéo;
Uma unica forma de comunicacao;

Uma Unica embalagem.

Anotacoes
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2. Estratégia de Marketing Diferenciado
Reconhece os segmentos que contemplam:
o Os diferentes produtos;

o As diferentes formas de distribuicao;
o As diferentes formas de comunicacao;
o As diferentes embalagens.

3. Estratégia de Marketing Concentrado

Ensino Médio Integrado a Educacao Profissional

Perante os diferentes segmentos, a empresa opta por abdicar de uma pequena posicdo num grande
mercado, a favor de uma grande posicdo num pequeno mercado. (Exemplo: no sector da
construgdo civil, as empresas concorriam para todo o tipo de servigos; agora decidiram

especializar-se num determinado segmento)

Anotacoes
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Desenvolvimento do Mix de marketing

Mix de marketing (ou composto de marketing) é o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa
utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo.

Essas ferramentas séo classificadas em quatro grupos amplos,denominados os 4Ps do marketing: produto,
preco, praca (ou ponto-de-venda) e promocdo (do inglés product, price, place and promotion). As
variaveis especificas de marketing sob cada P sdo mostradas na figura , a seguir.

A figura mostra a empresa preparando um mix de ofertas de produtos, servicos e pre¢os, utilizando um
mix de promocao, formado por promoc¢do de vendas, publicidade, forca de vendas, relacbes publicas,
mala-direta, telemarketing e internet, para alcancar os canais de distribuicéo e os clientes-alvo.

M DE MARKETING
A F
PRODUTOS PRAGA
Vanedade de produtos Canal
. anais

g:::éfdﬂ Cobenura
Caracteristicas MERCADQ-ALVO Esgl?i;adas
Nome da marcs B
faons T
Servigos » 4
Garantias
Devolugdes PRECO PROMOGAD

Preco de lista Promaogao de vendas

Descontos Publicidade

Concessies Farga de vendas

Prazo de pagamento Relaghes plblicas

Condigiies de financiamento Markefing direto
Fonte: Shimoyama, Claudio e Zela, Douglas Ricardo. Administracdo de Marketing

Traduzidos do inglés, os 4Ps séo definidos como:

. Product (Produto): o produto deve, com obrigatoriedade, ser o produto desejado pelo cliente, dentro das
suas expectativas e que satisfacam as suas necessidades.

. Price (Preco): o cliente procurard um preco justo, que ndo deve ser nem muito elevado . de modo que o
cliente considere que ndo vale a pena compra-lo . nem tdo baixo que o leve a pensar que ha algo de errado
com o produto, a ponto de recusa-lo.

. Place (Ponto ou Distribuicdo): o produto desejado com um preco justo deve estar ao acesso do cliente,
isto &, num local em que ele possa compra-lo no momento que desejar.

Anotacoes
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. Promotion (Composto Promocional): hd um provérbio popular que diz: A propaganda é a alma do
negdcio., e, realmente, ele tem toda a razéo, pois se ndo divulgarmos o produto aos clientes eles ndo
saberdo da sua existéncia e ndo poderdo adquiri-lo.

Composto de marketing

O composto mercadoldgico foi formulado primeiramente por Jerome McCarthy em seu livro Basic
Marketing (1960) e trata do conjunto de pontos de interesse para 0s quais as organizagdes devem estar
atentas se desejam perseguir seus objetivos de marketing. O composto € dividido em 4 secdes
frequentemente chamadas dos "quatro pés". Elas sdo: Produto, Preco, Praca (ponto de venda/distribuicao)
e Promocéo.

O Mix de Marketing se divide em 4 Ps, que sdo formas de influéncias sobre os canais de comercializacéo
e dos consumidores finais, que correspondem aos 4 Cs do cliente.

Produto: Cliente: tudo o que se refere ao produto ou servico em si, como formulacdo fisica,
caracteristicas, producéao, qualidade, marca, design, embalagem, etc.

Preco: Custo: politica de pregos, descontos, e formas e prazos de pagamento;

Pracga: Conveniéncia: tarefas necessarias para apresentar o produto ou servigo ao consumidor, para que
ele possa compra-lo e consumi-lo, canais de distribuicdo, cobertura, variedades, locais, estoque,
transporte.

Promocao: Comunicacao: todas as tarefas de comunicagdo que visam promover o consumo do produto
ou servico, promoc¢do de vendas, publicidade, forca de vendas, relacbes publicas, marketing direto,
propaganda, etc.

Os quatro fatores do mix de marketing estéo inter-relacionados, decisdes em uma area afetam acbes em
outra. Para ilustrar, o projeto de um mix de marketing certamente é afetado pelo fato de a empresa
escolher competir com base no pre¢o ou em um ou mais fatores. Quando uma empresa depende do preco
como ferramenta competitiva primaria, os outros fatores devem ser desenhados para dar suporte a uma
estratégia de preco agressiva. Por exemplo, a campanha promocional provavelmente serd construida em
torno de um tema de “pregos baixos, baixos”. Em uma concorréncia fora da area de prego, entretanto, as
estratégias de produto, distribuicdo e/ou promocdo vém na frente. Por exemplo, o produto deve ter
caracteristicas que justifiguem um preco mais alto, e a promocdo deve criar uma imagem de alta
qualidade para o produto.

Alguns profissionais de marketing, como as organizacdes de negdcios, querem usar o marketing para
influenciar a escolha da marca e a compra, enquanto outros, como as organizacdes de salde e 0 governo,
utilizam a "demarquetizacdo" para convencer as pessoas a parar de fumar ou a praticar sexo seguro.
Nesses casos, 0s consumidores sdo receptaculos de tentativas de influencia. Essa perspectiva de influéncia
do consumidor € a preocupacdo de muitos, incluindo aqueles ligados ao marketing, a educacdo e a
protecdo do consumidor.
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O comportamento do consumidor inclui ainda o estudo dos consumidores como fontes de influéncia nas
organizagdes. Em vez de influenciar os consumidores, as organizacoes eficazes tém adotado uma proposta
de marketing total em relacdo ao desenvolvimento de produtos, inovacdo, pesquisa e comunicagao. Por
procurar 0s métodos que permitem aos consumidores influenciar a organizacdo em relacdo a produtos,
precos, promogdes e operagdes que interessam aos consumidores, as organizagdes mais facilmente véo
satisfazé-los, criando fidelidade a marca e aumentando o faturamento. As empresas do século XXI
orientadas para o marketing vao focar mais em permitir que os consumidores as influenciem do que em
como elas podem influenciar os consumidores.

Preco

Processo de definicdo de um preco para o produto, incluindo descontos e financiamentos, tendo em vista
0 impacto nao apenas econémico, mas também psicoldgico de uma precificagdo. O responsavel por essa
area deve cuidar da lista de pregos e passar aos vendedores os descontos por quantidades adquiridas e,
principalmente, se o preco sera competitivo diante da concorréncia. Para o cliente 0 "nosso" Preco deve
oferecer a melhor relagéo entre custo e beneficio. Também conhecida como os 4ps, mas ndo tem nada a
ver com o que acontece com o produto em si, mas sim...

e Produto Base
e Produto Base + Servico

o Necessidades Alargadas.

Distribuicao (Place)- Ponto

Preocupa-se com a distribuicdo e refere-se aos canais através dos quais o produto chega aos clientes,
inclui pontos de vendas, pronta-entrega, horarios e dias de atendimento e diferentes vias de compra. Além
disso, o responsavel por essa area deve saber exatamente que canais de distribuicdo utilizara, o seu
tamanho e a area geografica que sera coberta logisticamente. Para 0 "nosso™ cliente a sua distribuicéo
deve ir ao encontro das necessidades e maior conveniéncia do mesmo. Essa variavel abrange o estudo dos
canais de distribuicéo.

Existem muitas formas de distribuicdo de um produto ou servigo, mas as principais sao distribuicéo direta
e distribuicdo indireta. Distribuicdo direta € quando o produtor do servico ou produto vende diretamente
ao consumidor. Exemplos claros sdo as famosas "lojas de fabrica” e os préprios prestadores de servigo
que executam o servi¢o diretamente ao consumidor, como os cabeleireiros e dentistas. A distribuicéo
indireta é quando o produtor utiliza-se de distribuidores para vender o produto ou servi¢co ao consumidor,
gue sdo 0s casos de supermercados, conveniéncias e até as proprias livrarias.

Anotacoes
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Comunicagao (promogao)

Inclui a propaganda, publicidade, relacBes publicas, assessoria de imprensa, boca-a-boca, venda pessoal e
refere-se aos diferentes métodos de promogéo do produto, marca ou empresa.

Os profissionais de marketing usam estas variaveis para estabelecer um plano de marketing. Para o plano
de marketing ser bem sucedido, a estratégia tracada para os quatro pés, deve refletir a melhor proposta de
valor para os consumidores de um mercado-alvo bem definido. A administracdo de marketing é a
aplicagdo prética deste processo.

O Marketing de servigos conta ainda com outros componentes no seu marketing mix: Pessoas, Processos
e Suporte Fisico.

As estratégias sdo necessérias para se combinar métodos individuais, como publicidade, venda pessoal e
promocédo de vendas em uma campanha coordenada. Além disso, as estratégias promocionais devem ser
ajustadas quando um produto se move dos estagios iniciais de vida para os finais. As decisGes estratégicas
também devem ser tomadas com relacdo a cada método individual de promocéo.

Os quatro fatores do marketing mix (também chamado de mix de marketing) estdo inter-relacionados;
decisfes em uma area afetam acGes em outra. Para ilustrar, o projeto de um mix de marketing certamente
é afetado pelo fato de a empresa escolher competir com base no preco ou em um ou mais fatores. Quando
uma empresa depende do preco como ferramenta competitiva priméaria, os outros fatores devem ser
desenhados para dar suporte a uma estratégia de preco agressiva. Por exemplo, a campanha promocional
provavelmente sera construida em torno de um tema de “pregos baixos, baixos”. Em uma concorréncia
fora da area de preco, entretanto, as estratégias de produto, distribui¢do e/ou promocao vém na frente. Por
exemplo, o produto deve ter caracteristicas que justifiquem um preco mais alto, e a promogéo deve criar
uma imagem de alta qualidade para o produto.

Cada elemento do mix de marketing contém infinitas alternativas. Por exemplo, um produtor pode fazer e
colocar um ou muitos produtos no mercado, e eles podem estar relacionados entre si ou ndo. Os produtos
podem ser distribuidos pelos atacadistas, para varejistas sem o beneficio de atacadistas ou até mesmo
diretamente para o consumidor final. Finalmente, das varias alternativas, a administracdo deve selecionar
uma combinacdo de fatores que vao satisfazer os mercados-alvo e atingir os objetivos de marketing e da
organizacéo.

PLANO de MANOBRA de MARKETING MIX

Esta etapa da estratégia de marketing é fundamental, pois serd importante considerar a importancia
relativa, que tera que ser concedida a cada uma das varaveis de marketing mix. O gestor de marketing
devera definir, qual a melhor combinacdo possivel, ente as variaveis de marketing mix, considerando os
recursos financeiros disponiveis e a necessidade de obter vantagens comparativas face aos concorrentes.
Os principais tipos de prioridades, que se podem fixar numa estratégia de marketing sdo o0s seguintes:
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Escolha de produtos;
o Escolha de segmentos de mercado alvo;
o Escolha de alvos;
o Escolha de fontes de volume prioritério;
e Ponderacdo dos meios de accdo de marketing.
Escolha do motor da estratégia de marketing mix
Marketing mix baseado na politica de PRODUTO
« Inovagdo tecnoldgica;
e Superioridade qualitativa;
o Especializagédo
Marketing mix baseado numa politica de PRECO de acordo com o posicionamento
e Escolha de pre¢o preamium
e Escolha de prego agressivo
Marketing mix baseado numa politica de DISTRIBUICAO ou da FORCA de VENDAS
o Forca de vendas mais numerosa ou mais qualificada;
e Presenca mais alargada ou mais atractiva no ponto de venda;

o Estratégia push.

O sistema do Marketing - Os 4 As

O modelo dos 4A permite descrever a relacdo entre a empresa e 0 seu mercado, que apresenta além do
composto mercadologico, a interaccdo da empresa com o meio ambiente e avalia os resultados
operacionais da adopcdo do conceito de Marketing em funcdo dos objectivos da empresa. Os quatro As
séo:

Analise: Visa identificar as forcas vigentes no mercado e as suas interaccdes com a empresa. Os meios
utilizados para tal fim sdo: a pesquisa de mercado e os sistemas de informacao (Ex. CRM)

Adaptacdo: E o processo de adequacdo das linhas do produto ao servico da empresa ao meio ambiente.
Isto ocorre através de configuraces no produto (design, embalagem ou assistencia técnica) e no prego.

Ativacdo: Os elementos chave da activacdo sdo a distribuicdo, logistica e venda pessoal (o esforco para
efectuar a transferéncia do bem ou servico) e o composto de comunicacdo (publicidade, promocéo,
relacGes publicas, etc).
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Administragdo do Marketing

As empresas orientadas para o marketing guiam-se pela seguinte forma de agir e pensar: procuram
inteirar-se do que seus clientes desejam e oferecem exatamente o que eles querem. Fazem isto antes dos
seus concorrentes e de forma que os seus produtos se tornem diferentes e atrativos para os clientes.

Assim, terdo clientes satisfeitos e, tendo clientes satisfeitos, terdo clientes fiéis. De acordo com Kotler
(2000), as empresas orientadas para 0 marketing tém uma preocupacdo constante com os desejos dos
clientes. Quando esses desejos mudam, as empresas procuram evoluir, orientando-se pelo que os clientes
querem, buscando formas que possam atendé-los.

Devido a existéncia de um mercado cada vez mais competitivo no Brasil, as empresas, de uma forma
geral, assim como 0s varios tipos de organizacdo, a exemplo das escolas, precisam estar constantemente
preocupadas com os clientes. Se ndo puderem atendé-los, um concorrente podera fazé-lo, e, entdo, os
competidores serdo os vencedores.

A grande maioria das pessoas gosta de pizzas, e diversos empresarios, conscientes disso, montaram
pizzarias. Ocorre que nem sempre as pessoas estdo dispostas a ir as pizzarias para saborear seus produtos.
Novamente, procurando atender os clientes, estas empresas ofereceram o servico de Entrega em
Domicilio, conhecido por Disk-Pizza. Agora, contudo, estdo diante de um novo problema: os clientes ndo
somente querem pizzas entregues em casa, mas pizzas entregues em casa em no maximo 10 minutos apos
0 pedido. E um novo desafio, mas ai ja é outra historia...

Analise do ambiente de marketing

Para implantar um Plano de Marketing primeiramente deve ser feita uma Analise Ambiental. Importando
0s conceitos e ferramentas do Planejamento Estratégico, esta fase tem como objetivo conhecer o ambiente
Onde se encontra a organizacdo, mapeando as ameacas e oportunidades que podem ser vislumbradas no
mercado e os pontos fortes e fracos da empresa diante das realidades detectadas.

Variaveis utilizadas em uma analise do ambiente de marketing

Em uma anélise é importante considerar uma serie de variaveis, todas com 0 mesmo nivel de importancia,
dependendo somente das caracteristicas do mercado e do produto ou servi¢co em questdo, pois pode variar
de um levantamento para outro, de acordo com suas caracteristicas. A analise ambiental é composta de
diversas etapas.

A Anélise Microambiente de Marketing envolve variaveis controlaveis, como fornecedores,
consumidores, concorrentes e intermediarios de marketing. Segundo Kotler (2000), as principais variaveis
a serem consideradas séo:

Variaveis Econdmicas - Sdo considerados aqui os fatores econdmicos que envolvem o mercado em
estudo. Deve ser levantado até que ponto as variacbes na economia podem comprometer positiva ou
negativamente o mercado onde a organizagdo atua ou pretende atuar.
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Variaveis Demograficas - E importante monitorar a populagdo, pois as pessoas representam o mercado.
Podem ser consideradas, por exemplo, variagdes no numero de casamentos e de filhos de uma
determinada populacdo, ou ainda o tamanho e a taxa de crescimento da populagéo em diferentes cidades,
Regibes e nacdes, distribuicdo etaria e composto étnico, niveis educacionais, faixa etaria, etc.

Varidveis Culturais - Dizem respeito ao grau em que a cultura de um mercado pode comprometer a
aceitacdo de um determinado produto ou servigo. Elas envolvem culturas, subculturas, comportamento,
influéncia das religides, crencas, grau de tecnologia, etc.

Varidveis Tecnoldgicas - Principalmente nos dias atuais, quando a tecnologia evolui constantemente e
quase que diariamente, este setor deve ser considerado em qualquer analise de ambiente. As mudancas e
as facilidades de acesso a tecnologia fazem com que um produto se torne obsoleto rapidamente.

Variaveis Politico-Legais - as mudancas do ambiente politico, que ocorrem constantemente, e das Leis,
principalmente no Brasil, devem ser vistas com grande atencéo, pois elas podem inviabilizar um produto,
servico ou empreendimento.

Sistema de informagdes em marketing

Para estruturar e manter em pleno funcionamento um Plano de Marketing € fundamental que se estruture
um Sistema de InformacOes. Ele fomentard os responsaveis pelo marketing com informacg6es para que
sejam tomadas decisOes baseadas na realidade do mercado. A utilizacdo do Sistema de Informacgdes em
Marketing faz parte de uma atividade constante de Analise de Mercado.

Segundo Kaotler (2000), um Sistema de Informacdes de Marketing compde-se de pessoas, equipamentos e
procedimentos para coletar, selecionar, analisar, avaliar e distribuir informagdes que sejam necessarias,
oportunas e precisas para os tomadores de decisoes.

Costuma-se dizer que a informacédo € a matéria-prima do marketing., e um Sistema de Informacdes de
Marketing € um processo continuo, em que dados e informacges sdo colhidos, processados e armazenados
para ser necessarias sao desenvolvidas através de Registros Internos da empresa, atividades de
Inteligéncia de Marketing, Pesquisa de Marketing e analise de Sistemas de Apoio as decisoes.

Para facilitar o entendimento, serdo apresentados a seguir todos os Componentes de um Sistema de
Informacdes em Marketing.

Componentes

. Sistema de Reqgistros Internos: sdo relatorios sobre pedidos, vendas, precos, niveis de estoque, contas a
receber, contas a pagar, etc.

Sistema de Inteligéncia de Marketing: € um conjunto de procedimentos e fontes usados por
administradores para obter informac6es diarias sobre os desenvolvimentos pertinentes no ambiente de
marketing. Geralmente buscam inteligéncia de marketing em livros, jornais e revistas técnicas,
conversando com consumidores, fornecedores, distribuidores, funcionarios da prépria empresa, etc.

Anotacoes
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. Sistema de Pesquisa de Marketing: é o planejamento, coleta, analise e apresentacdo sistematica de dados
e descobertas relevantes sobre uma situagéo especifica de marketing enfrentada pela empresa. E possivel
citar as Pesquisas Quantitativas de Marketing, que sdo pesquisas primarias com o objetivo de obter
nameros ou relagdes numéricas, como 0 nimero de pessoas que preferem um produto em detrimento de
outro; e as Pesquisas Qualitativas de Marketing, que sdo pesquisas exploratérias que visam levantar
conceitos dos entrevistados com relagdo a um tema.Embora as Pesquisas Qualitativas de Marketing sejam
menos conhecidas, sdo muito utilizadas no contexto de marketing e propaganda. Os resultados de uma
Pesquisa de Marketing sempre figurardo na analise ambiental de um Plano de Marketing. Eles apresentam
uma espécie de raio X dos clientes no que diz respeito aos produtos ou servi¢os oferecidos por uma
empresa. Mas um Sistema de Informagdes de Marketing é algo que deve funcionar, constantemente,
fornecendo informagdes sobre tudo o que ocorre no Ambiente de Marketing, seja ele interno ou externo.

. Sistema de Apoio a Decisdo de Marketing: trata-se de um conjunto coordenado de dados, sistemas,
ferramentas e técnicas com software e hardware de apoio pelos quais a organizacdo relne e interpreta
informagdes relevantes da empresa e do ambiente.

As necessidades e 0 comportamento dos consumidores

O marketing ndo cria necessidades, mas apenas as identifica, para que possam ser satisfeitas, com
solucgdes adequadas.

Primeiramente, € importante salientar a diferenca que existe entre necessidade e desejo. Enquanto
necessidade ¢ um estado de privacdo de alguma satisfacdo basica, desejo é algo que as pessoas buscam
satisfazer embora o0 objeto de desejo ndo vise suprir uma necessidade basica. Por exemplo, temos
necessidade de tomar 4gua e desejo de tomar um suco de laranja de uma determinada marca ou um bom
vinho.

Necessidade € tudo aquilo que deve ser satisfeito, caso contrario causara algum tipo de indisposicéo
naquele que a esta sentindo. Se alguém sente frio somente se satisfara com um agasalho ou algo que o
aqueca. Nesse caso, tem-se alguem com uma necessidade bem definida.

Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Todos nos, enquanto consumidores, somos influenciados por uma série de fatores que nos levam a
decisdo sobre o0 que comprar. Segundo Kotler (2000), sdo quatro os principais fatores, comentados a
sequir:

Fatores culturais

Os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre o comportamento do consumidor.
Os papéis exercidos pela cultura, subcultura e classe social do comprador sdo particularmente
importantes. A cultura envolve valores, percepcdes, preferéncias e comportamentos familiares. As
subculturas envolvem as nacionalidades, religiGes, grupos raciais e regides geograficas. As classes sociais
sdo divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, e ndo refletem somente a renda,
mas também outros indicadores como ocupacdo, nivel educacional e area residencial. Costuma-se dizer
que 0 homem é produto do meio, ou seja, tudo o que acontece no lugar onde as pessoas vivem influencia
diretamente seu modo de agir e pensar.

Anotacoes
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Esta posicdo ndo poderia ser diferente no que diz respeito a0 comportamento das pessoas como
consumidores, em que diversos fatores do meio onde vivem afetam-nas diretamente. Por exemplo, as
pessoas que moram nas grandes cidades do Brasil adquirem computadores para uso doméstico por
acreditarem que ¢ um bem de grande utilidade. O mesmo computador, porém, ndo teria igual utilidade
para moradores de uma tribo da Africa.

Fatores sociais

Assim como os fatores culturais, os fatores sociais s&o decorrentes do meio onde as pessoas vivem, porem
com mais proximidade, como grupos de referéncia, familia, incluindo-se ai os papéis e posi¢des sociais.
Os grupos de referéncia compreendem todos aqueles que tém influéncia direta ou indireta sobre as
atitudes ou comportamentos da pessoa. Os grupos que tém influéncia direta sobre uma pessoa sdo
denominados grupos de afinidade (familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho). A familia é a
organizagdo de compra de produtos de consumo mais importante da sociedade, e a posi¢do da pessoa em
cada grupo pode ser definida em termos de papel e posi¢do social. Um papel sugere atividades que se
espera que uma pessoa desempenhe, a exemplo do papel de filha, de mée, entre outros. A posicao social
esta relacionada com o status do individuo na sociedade.

Fatores pessoais

Estes fatores envolvem diretamente a pessoa: sua idade, ocupacgéo, condi¢des econdmicas e estilo de vida.
Tais fatores influenciam muito o consumidor. Os jovens executivos, por exemplo, compram ternos,
enquanto jovens atletas adquirem agasalhos esportivos.

Fatores psicologicos

As escolhas de compra de uma pessoa sdo também influenciadas por quatro importantes fatores
psicolégicos: motivagdo, percepcdo, aprendizagem e crencas e atitudes. Muitas vezes as pessoas Sao
motivadas a comprar, ou ndo, por fatores que ndo sdo externos, e sim internos, ou seja, por desejos vindos
do seu subconsciente. Sdo os chamados fatores psicoldgicos.

Os homens mais velhos preferem carros com motores possantes, por estes sugerirem masculinidade. Os
adolescentes (teens) vestem-se diferentemente dos adultos pelo simples fato de serem diferentes, pois
estdo em uma fase da vida em que necessitam de auto-afirmacédo e preparacao para a vida adulta.

Anotacoes
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GLOSSARIO

ADMINISTRACAO DE MARKETING: 1. Processo de analise das oportunidades de marketing, de
pesquisa e selecdo de mercados - alvos, de desenvolvimento da estratégia de marketing, de elaboracéo de
planos de marketing, de organizagdo, implementacéo e controle do esforgo de marketing. 2. Controle de
toda atividade mercadoldgica de uma empresa que compreende a escolha de objetivos e estratégias para
0s produtos existentes e também o estudo de oportunidade para o langcamento de produtos. 3. Esforco de
compradores e/ou vendedores para conduzir a relagéo de troca, tendo em vista 0 ganho matuo ou pessoal.

ADMINISTRACAO DE PRECO: Ajustamento de precos & medida que estes se deslocam através dos
canais de distribuicdo e sdo confrontados com certas condi¢des de mercado.

ADMINISTRACAO DE PRODUTO: Area do marketing que se ocupa especificamente de um produto
de uma linha de produtos ou grupo de uma linha de produtos ou grupo de produtos afins. O gerente ou
administrador de produto tem responsabilidade de manter os produtos ja existentes, desenvolver, testar e
lancar novos produtos, sua comercializagdo, seu envolvimento promocional e publicitario, sistemas de
atendimento ao consumidor e assisténcia técnica aos produtos por ele geridos. O mesmo que geréncia de
produtos.

ADMINISTRACAO ESTRATEGICA: Engloba as tarefas de coordenacdo do plano estratégico, seus
primeiros passos, montagem do sistema de informacdo sobre o ambiente e, se necessario, do lobby que ird
defender os interesses do grupo junto ao poder publico.

AMBIENTE COMPETITIVO: E a denominacdo dada ao conjunto de fatores e de condicdes que um
gerente de marketing deve analisar e no qual deve atuar de maneira estratégica para poder enfrentar, de
forma mais adequada, os diversos concorrentes e seus provaveis comportamentos .

AMBIENTE CULTURAL: Forcas que afetam valores bésicos, percepcbes, preferéncias e
comportamento da sociedade.

AMBIENTE DO MARKETING: Atores e forcas ambientais que afetam a habilidade das empresas de
marketing em desenvolver e manter com sucesso suas transa¢ées com seus consumidores- alvos.

AMBIENTE ECONOMICO: Fatores que afetam o poder de compra e padrdes de gastos dos
consumidores .

AMBIENTE EMPRESARIAL.: Clima da empresa resultante da forma com que os gerentes da empresa
trabalham com outras pessoas da empresa .

AMBIENTE EXTERNO: Todos os elementos que, atuando fora de uma organizacdo, sdo relevantes
para suas operacdes; incluem elementos de acdo direta e de acédo indireta.

AMBIENTE TECNOLOGICO: Forcas que criam novas tecnologias, gerando novas oportunidades de
mercado .

BANCO DE DADOS PARA MARKETING: Rede de dados organizados sobre clientes individuais ou

potenciais, que podem ser utilizada para gerar a qualificar a conduta dos clientes, vender produtos e
servicos e manter relagdes com os clientes.
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CADEIA DE LOJAS: Dois ou mais distribuidores que pertencem a mesma fonte e sdo por ela

controlados, fazem compras e marketing centralizado e vendem mercadorias similares.

CANAL DE MARKETING DIRETO: O mais conhecido uso do marketing direto; é empregado como
um tipico canal de distribuicdo para venda de produtos e servicos diretamente ao consumidor. Pedido por

correspondéncia.

CICLO MERCADOLOGICO: 1. Vida de um produto desde sua concepgdo. 2. Estudos dos diversos
periodos que compdem a criacdo, a producao, a divulgacdo, a comercializacdo e a aceitacdo de um

produto.

CLIENTE - a) Destinatario, beneficiario ou usuario externo a organizacdo, de um produto ou servigo
provido por um fornecedor, que pode ser interno ou externo a organizacdo. b) Aquele que compra bens ou
servicos, para si ou para presentear. 1. Constituinte, em relacdo ao advogado, ou procurador. Divididos
em mercado - alvos, podem ser: consumidores, industriais, revendedores, empresas governamentais e
internacionais. 2. Forma pela qual os publicitarios designam os anunciantes, 0s empresarios em geral,
quando vinculados a uma agéncia de propaganda. Veja Quatro "C's". Cross Cultural Consumer
characteristics (Caracteristicas culturais comparadas de consumidores). Método para dividir os mercados
globais, desenvolvido pela Young e Rubicam, usando um algoritmo que combina o perfil socioeconémico
do consumidor com respostas a 22 tipos de estilos de vida. Considera: cliente, conveniéncia, custo e

comunicagéo.

COMPOSTO DE MARKETING - Conjunto de ferramentas que a empresa uso para atingir seus
objetivos de marketing no mercado-alvo. Os 4 Ps do Composto de Marketing sdo Produto, Preco,
Promocdo e Praca. 1. Mescla dos elementos de planejamento de produto, estratégia de distribuicao,
comunicacdo e preco, a fim de serem atendidas as necessidades de um mercado especifico. 2. Estratégias

usadas desde a concepc¢do do produto até sua colocacdo no mercado.
CONTEXTO DE MARKETING - Conjunto de elementos e condi¢cdes envolventes da atuacdo de

qualquer Organizacdo, abrangendo as de carater Global e as de carater Especifico. Também séo

habitualmente chamados de macro e micro meio envolvente/ambiente marketing.
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CONTEXTO ESPECIFICO DE MARKETING - Conjunto formado pelos clientes finais, clientes
intermediérios/canais de distribuicdo, fornecedores, concorrentes, grupos de pressdo internos e externos
(também designados de publicos) e que duma forma mais direta e sistematica influenciam a agéo
marketing das empresas.

CONTROLE DE MARKETING: 1. Processo de mensuracao e avaliagdo dos resultados das estratégias
e planos de marketing. 2. Adocéo de acgOes corretivas para assegurar que os objetivos de marketing sejam

atingidos.

DATA BASE MARKETING: Marketing desenvolvido a partir do Banco de Dados de clientes.
Aprofunda a captacdo e utilizacdo das informacdes efetuando multiplos cruzamentos das informagdes.

E- MARKETING: Também chamado de Cyber marketing ou E - marketing, o marketing digital esta
surgindo. Néo existe ainda uma definicdo clara do que é marketing no cyberspace. Os "marketeiros”
sérios, como Peter Drucker, Tom Peters ou James Martin, ndo partilham a mesma opinido entre si. 1sso
ocorre porque ndo ha, ainda, exemplos consistentes e a midia ndo esta consolidada. Por exemplo: o texto
é, hoje, a midia mais importante, mas serd claramente substituida pela voz. A primeira vantagem do
marketing digital é o atendimento totalmente personalizado a um custo de atendimento de massa. O que
Stan Rapp previu em seu livro (RAPP, Stan. Maximarketing. S8 Paulo: Makron Books, 1994) (o
consumidor sendo atendido individualmente) ndo aconteceu, de fato, com o marketing direto, mas vai
acontecer com o marketing digital. A segunda grande vantagem, mais imediata, € a substituicdo dos
catalogos e manuais: muito mais completo, atual e barato para quem produz e ndo ocupa espaco de quem
os utiliza. Existe uma enorme gama de vantagens, principalmente para o futuro. O Marketing Digital vai
colonizar o cyberspace e tornar a realidade virtual uma virtualidade real, trazendo retorno sobre o

investimento e transformando significativamente as relacfes de negocios.

ERA DE EMPRESA DE MARKETING: Diz-se do esforco total da empresa que é orientado pelo

conceito de marketing.
ERA DO DEPARTAMENTO DE MARKETING: Fase de desenvolvimento empresarial em que todas

as atividades de marketing sdo mantidas sob o controle de um departamento, para melhorar o

planejamento da politica a curto prazo e integrar as atividades da empresa.
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ESTRATEGIA DE MARKETING: Logica de marketing pela qual a unidade de negécios espera atingir
seus objetivos de marketing. A estratégia de marketing consiste em estratégias especificas para mercados-
alvo, mix de marketing e niveis de gastos com marketing. Conjunto de objetivos, politicas e regras que
orienta, no decorrer do tempo, o esforco de marketing da empresa- seu nivel, seu composto e sua
alocacdo- em parte, independentemente, e em parte, em resposta as condigdes ambientais e competitivas

em mutacéo.

ESTUDOS MARKETING - Recolhimento e analise de elementos sobre o contexto global e especifico

das organizagdes.

GRASSROOTS MARKETING: E a utilizagio de ferramentas e instrumentos de Marketing em grupos
de pessoas de determinados nichos ou comunidades com o objetivo de transformar estas pessoas em

evangelizadoras da marca, da empresa, do produto ou do servico.

MARKETING 1:1- A base do marketing individualizado (1:1 ou um a um) é a participacdo nos negocios
dos clientes, e ndo apenas a participacdo de mercado. Em vez de vender o maximo possivel de produtos,
no préximo periodo de vendas, a quem quer que 0s compre, a meta da empresa 1:1 é vender o maximo de
produtos por vez a cada cliente durante toda a sua vida ativa como cliente. Em esséncia, 0 marketing 1:1

simplesmente trata diferentes clientes de forma diferente.

MARKETING CONCENTRADO - Estratégia de ataque a um mercado, no qual se busca conquistar

uma grande participacdo em um ou mais segmentos, com um unico composto de marketing.

MARKETING CONCEPT (Conceito de marketing) - Abordagem de gestdo empresarial das
Organizacbes que assenta na identificacdo e satisfacdo das necessidades, preferéncias e exigéncias dos

clientes alvo como forma de alcancar melhores resultados da acdo comercial ou de marketing no mercado.

MARKETING DE "MAIOR INTERESSE DO CLIENTE"- O uso de informacg6es individuais de
clientes para conceder ao cliente a melhor oferta atualmente disponivel na empresa, quer o cliente esteja
ou ndo informado dessa oferta. Uma empresa telefénica de longa distancia que, com base nos padrdes de
chamadas do més corrente, analisa qual plano de chamadas gera a maior economia para o cliente e entéo

coloca o cliente no plano e credita a sua conta, estaria praticando marketing de maior interesse do cliente.

MARKETING DE NICHO - Estratégia de ataque a uma parte do mercado, atraves de uma segmentacao
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bastante estreita, visando atender um grupo pequeno desse mercado, com um composto personalizado e

especifico para o nicho.

MARKETING DE RELACIONAMENTO: Permitir que empresas mantenham relacionamento
estreito/parceria com seus clientes e com isso consigam a lealdade dos mesmos. Uma filosofia que visa

fidelizar seus clientes.

MARKETING DE SERVICOS: Disciplina que estuda os fendmenos e fatos que ocorrem na venda de
servicos. Entre os servicos, podemos citar os de lazer (hotéis, excursdes), os de interesse publico
(transporte , comunicacdo), os imobiliarios (locacdo, venda de apartamento, casas), 0s de alimentacéo
(rotisseries, congelados), os de engenharia (instalagfes, manutencéo), os de seguro (de vida, de acidentes

pessoais), 0s de saude (hospitais, planos de salde) entre outros.

MARKETING DE VALOR: Principio do marketing consciente que determina que a empresa deveria

empregar a maior parte de seus recursos em investimentos de marketing para aumentar seu valor.

MARKETING DE VAREJO: Atividade comercial responsavel por providenciar mercadorias e servico
desejados pelos consumidores. Henri Richter definiu o varejo como um processo de compra de produtos e
quantidade relativamente grande dos produtores, atacadistas e outros fornecedores e posterior venda em

quantidade de menores ao consumidor final.

MARKETING DIFERENCIADO - Estratégia de marketing de ataque no qual se busca atingir o
mercado como um todo, ou parte deste, através de seus varios segmentos com ofertas diferentes para cada
um desses segmentos — 0 composto de marketing é especifico para atender as necessidades de cada

segmento.

MARKETING DIFERENCIADO: 1. Esfor¢o de marketing concentrado em um particular segmento de
mercado para efeito de um tratamento exclusivo. 2. Estratégia de cobertura de mercado na qual a empresa

decide visar varios segmentos do mercado e desenvolve ofertas especificas para cada um deles.

MARKETING DIRETO: 1. Marketing efetuado através de propaganda em varios tipos de midia que
interagem diretamente com os consumidores, geralmente solicitando a eles que apresentem uma resposta
direta. 2. Venda direta. 3. Sistema de venda em que a figura do vendedor ou de um ponto de venda é

substituida, no todo ou em parte, por estimulos de compra feitos através da midia impressa ou eletrénicos.

Administracédo — Administragéo de Marketing 28



Escola Estadual de Educacao Profissional [EEEP] Ensino Médio Integrado a Educacao Profissional

MARKETING EM MASSA: Abordagem de marketing que visa atingir todos os consumidores de

maneira unica.

MARKETING FOCADO NO CLIENTE: Obtencdo de um valor pleno de duracdo de cada cliente e
manutencio dessa duragdo crescente ano apos ano. E usar os lucros excedentes do sucesso alcancado para
custear a conquista de novos clientes a um custo mais baixo. O objetivo, a logo prazo, é a sobrevivéncia e

0 crescimento rentaveis.

MARKETING INDIFERENCIADO - Estratégia de ataque a um mercado no qual se busca atingir

varios segmentos do mercado com uma Unica oferta.

MARKETING INSTITUCIONAL.: Atividades empreendidas para criar, manter ou alterar as atitudes e

comportamentos dos clientes- alvo para com uma organizagéo.

MARKETING INTERNO (OU ENDOMARKETING): Marketing executado por uma empresa de
servicos para treinar e motivar de forma efetiva os funcionarios que entram em contato com o consumidor
e com todo o pessoal de apoio no servico, de modo a trabalhar uma equipe para proporcionar a satisfacéo

do cliente.

MARKETING MANAGEMENT (Gestdo marketing) - Processo de analise, planejamento,
implementacdo e controlo de programas conducentes a criar e manter relacdes de troca/transacdo com
grupos de clientes alvo ou, dito de outra forma, de levar a pratica o Conceito de marketing para conseguir

atingir os objetivos da organizacdo no mercado.

MARKETING POLITICO: Emprego das ferramentas do marketing a fim de posicionar o candidato.
Destacam-se a pesquisa de mercado eleitoral, o planejamento do conceito do candidato as estratégias a

serem aplicadas, a midia a ser utilizada e a organizacdo geral da campanha.

MARKETING POR BANCO DE CONHECIMENTO- Uso de informagdes individuais de cada cliente
para maximizar a vantagem mutua do relacionamento que o cliente tem com a empresa. Uso dos dados
para descobrir produtos adicionais para oferecer ao cliente e para remover as barreiras que possam
impedir a realizacdo de mais negocios com aquele cliente. Em vez de avaliar as informacdes do cliente

para determinar seu valor para fins de repeticdo de venda, usar tais informacGes como principal
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patrimonio de negdcios, uma grande vantagem competitiva surgida do conhecimento profundo que a

empresa tem de seu cliente.

MARKETING REVERSO: 1. Busca por parte de uma empresa de fornecedores. No modelo tradicional
era o fornecedor quem buscava o cliente. HA muitas razGes para um comprador aplicar o marketing
reverso entre elas destacam as seguintes: altos retornos, deficiéncias de mercado, consideracdes futuras,
procuragdes politicas, geogréficas e ambientais, tecnologia, reconhecimento e valorizagdo e tendéncias
atuais.2. Maneira agressiva e imaginativa de alcancar os objetivos de suprimentos em que o comprador
toma a iniciativa de fazer as propostas, sejam para fornecedores, sejam para usuarios dentro da

organizagéo.

MARKETING SOCIAL: Atividade empreendida para gerar mudanca de comportamento e atitudes
visando uma transformacéo social. Marketing para causas sociais: estratégia de posicionamento que

associa uma empresa/marca a uma causa social visando agregar valor a marca e estimular as vendas.

MARKETING-MIX - Expressdo utilizada para referir o conjunto das quatro principais variaveis de
atuacdo do marketing: Produto, Preco; Distribuicdo, Comunicacdo/Promocdo. Na terminologia anglo-

saxbnica falar de marketing-mix equivale a falar dos 4 P's - Product; Price, Place, Promotion.
MARKETPLACE: Termo em inglés utilizado para definir a palavra mercado, do ponto de vista do
marketing. Dentro do marketing digital, esta palavra é usada para diferenciar o mercado fisico
(marketplace) do virtual (marketspace).

NICHO - Um segmento pequeno que demanda uma oferta especifica de produto ou servico.

NICHOS DE MERCADO: Grupo definido de individuos, menor que o segmento de mercado, cujos

participantes podem estar a procura de uma especial combinacdo de beneficios.

OPORTUNIDADE DE MARKETING: Area de necessidade em que a empresa pode atuar

rentavelmente.

ORCAMENTO DE MARKETING: Parte do plano de marketing que mostra receitas, custos e lucros

projetados.
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ORGANIZACAO DE MARKETING: Implementacio de idéias do conceito de marketing.

PESQUISA DE MARKETING: Coleta, registro, analise e interpretacdo de modo sistematico, objetivo e

acurado de informacéo relevante par determinado problema em marketing.
PLANO DE MARKETING - Documento formal contendo os objetivos, pressupostos, programas de

acdo, orcamento, calendario e resumo econdmico das a¢des estratégicas (plano estratégico de marketing)

ou operacionais (plano anual de marketing) das empresas no mercado.
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Hino Nacional

Ouviram do Ipiranga as margens placidas
De um povo heréico o brado retumbante,
E o sol da liberdade, em raios fulgidos,
Brilhou no céu da patria nesse instante.

Se o penhor dessa igualdade
Conseguimos conquistar com braco forte,
Em teu seio, 6 liberdade,

Desafia 0 nosso peito a prépria morte!

O Patria amada,
Idolatrada,
Salve! Salve!

Brasil, um sonho intenso, um raio vivido
De amor e de esperancga a terra desce,
Se em teu formoso céu, risonho e limpido,
A imagem do Cruzeiro resplandece.

Gigante pela propria natureza,
Es belo, és forte, impavido colosso,
E o teu futuro espelha essa grandeza.

Terra adorada,

Entre outras mil,

Es tu, Brasil,

O Patria amada!

Dos filhos deste solo és mae gentil,
Patria amada,Brasil!

Deitado eternamente em bergo espléndido,
Ao som do mar e a luz do céu profundo,
Fulguras, 6 Brasil, flordo da América,
lluminado ao sol do Novo Mundo!

Do que a terra, mais garrida,

Teus risonhos, lindos campos tém mais flores;
"Nossos bosques tém mais vida",

"Nossa vida" no teu seio "mais amores."

O Patria amada,
Idolatrada,
Salve! Salve!

Brasil, de amor eterno seja simbolo
O labaro que ostentas estrelado,

E diga o verde-louro dessa flamula

- "Paz no futuro e gléria no passado."

Mas, se ergues da justi¢a a clava forte,
Veras que um filho teu ndo foge a luta,
Nem teme, quem te adora, a prépria morte.

Terra adorada,

Entre outras mil,

Es tu, Brasil,

O Patria amada!

Dos filhos deste solo és mae gentil,
Patria amada, Brasil!

Hino do Estado do Ceara

Poesia de Thomaz Lopes

Musica de Alberto Nepomuceno

Terra do sol, do amor, terra da luz!

Soa o clarim que tua gléria conta!

Terra, o teu nome a fama aos céus remonta
Em clardo que seduz!

Nome que brilha espléndido luzeiro

Nos fulvos bragos de ouro do cruzeiro!

Mudem-se em flor as pedras dos caminhos!
Chuvas de prata rolem das estrelas...

E despertando, deslumbrada, ao vé-las
Ressoa a voz dos ninhos...

Ha de florar nas rosas e nos cravos
Rubros o sangue ardente dos escravos.
Seja teu verbo a voz do coragéo,

Verbo de paz e amor do Sul ao Norte!
Ruja teu peito em luta contra a morte,
Acordando a amplidao.

Peito que deu alivio a quem sofria

E foi o sol iluminando o dia!

Tua jangada afoita enfune o pano!

Vento feliz conduza a vela ousadal

Que importa que no seu barco seja um nada
Na vastidao do oceano,

Se a proa vao heréis e marinheiros

E vao no peito coragdes guerreiros?

Se, nés te amamos, em aventuras e magoas!
Porque esse chao que embebe a agua dos rios
Ha de florar em meses, nos estios

E bosques, pelas aguas!

Selvas e rios, serras e florestas

Brotem no solo em rumorosas festas!

Abra-se ao vento o teu pendao natal

Sobre as revoltas aguas dos teus mares!

E desfraldado diga aos céus e aos mares

A vitéria imortal!

Que foi de sangue, em guerras leais e francas,
E foi na paz da cor das héstias brancas!
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