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Resumo: Este texto, fruto de um Estudo Qualitativo e de Pesquisa Bibliografica, visa a apresentar o uso
da Pesquisa de Marketing, pelo S.I.M. — Sistema de Informac¢ao de Marketing, como elementos de busca
e estudo de cenarios de mercado. Também demonstrard o S.I.M. como atividade de marketing como
analisar, organizar, planejar, implementar e controlar, bem como as necessidades, analises e distribuicoes
de informagées de marketing obtidas em pesquisas de mercado, visando a elaboragdo de um Plano de
Marketing. Finalmente, o texto visa a apresentar o Modelo de Comportamento do Consumidor, que é o
ponto essencial do S.I.M. e do Plano de Marketing de uma organizagao.
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INTRODUCAO

Este artigo tem por objetivo apresentar sobre o tema S.I.M., Sistema de Informacao de Marketing,

com os objetivos de elaboragao de planos de marketing em curto, médio e longo prazos e também visa
a demonstrar a importancia de se entender o comportamento do consumidor para que se possa ctiar
relacionamentos de marketing com consumidores e clientes.
Trata-se de um Estudo de Pesquisa Qualitativa que, segundo Proetti (2011, p. 143), “... é realizada
normalmente no local de origem dos fatos (objeto de estudo) e tem por objetivo demonstrar os resultados
pelo sentido légico/coerente que eles representam...”. Também, em primeiro plano, foi feita uma
pesquisa bibliografica que, segundo esse autor (2011, p. 94), “... nesta pesquisa, faz-se uso dos materiais
ja publicados, escritos ou gravados mecanica ou eletronicamente...”.

Ao longo do texto, poder-se-a verificar os conceitos do S.I.M. — Sistema de Informagao de
Marketing, bem como a sua forma de desenvolvimento e aplicagdo. Também sera apresentado como o
Setor de Marketing verifica as necessidades de informagdes para que os gestores mais importantes de
uma organiza¢ao possam usa-las e tomar decisoes gerenciais com base nelas. A analise e o tratamento
das informagdes sdao apresentados de forma objetiva e clara neste texto.

Outra tratativa interessante sera sobre os planos de marketing tanto o anual quanto o em longo
prazo, pois eles permitem tornar as organizacbes mais competitivas, com gestao de negdcios mais
proativa, lucrativa e sustentavel.

Finalizando o texto, podet-se-a observar a importancia do estudo do comportamento do consumidor
para que os profissionais de marketing possam oferecer uma comunicagao institucional e de marketing
com os mercados em que uma empresa atua ou deseja oferecer seus produtos, servicos e negdcios que

compdem seu portfolio.

1. O S.ILM. - SISTEMA DE INFORMACAO DE MARKETING

Na atualidade, as empresas que produzem tém e recebem grande quantidade de informacdes
provenientes de diferentes fontes, que podem ser coletadas em empresas de todos os segmentos, nos
mercados de vendas e compras, de publicos consumidores, bem como das midias sociais. O uso
adequado dessas informagoes pode oferecer beneficios diversos as empresas ¢ ajudam no S.I.M. - Sistema
de Informacao de Marketing delas.

O S.I.M. — Sistema de Informacgao de Marketing - ¢ um conjunto de procedimentos de Marketing
importante para as organizagdes que envolve processos internos e a infraestrutura administrativa e

gerencial. Tem como objetivo coletar, selecionar e analisar informagées e, por meio de relatérios
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gerenciais, repassa-las para os responsaveis de marketing e diretores administrativos e comerciais para
que eles possam tomar decisOes estratégicas. Segundo Kotler e Keller (2018, p. 73) “Um sistema de
informacgdo de marketing (SIM) ¢ constituido de pessoas, equipamentos e procedimentos dedicados a
coletar, classificar, analisar, avaliar e distribuir as informagdes necessarias de maneira precisa e oportuna
para aqueles que tomam as decisGes de marketing.” Esses autores afirmam ainda que o S.I.M. tem por
base registros internos de empresas, atividades de inteligéncia de marketing e pesquisa de warketing.

Os profissionais de marketing precisam de informacSes sobre o mercado para elaborar os
planejamentos estratégicos. Segundo Magalhaes e Sampaio (2007, p. 83), “O SIM serve para organizar as
informagoes do mercado, da empresa, dos concorrentes e dos consumidores ¢ o resultado do uso das
ferramentas de marketing de forma légica, coerente e recuperavel, armazenando a experiéncia e gerando
inteligéncia e expertise de marketing para o futuro.” As organizacGes costumam ter muitas informagoes
circulando em seus ambientes internos, as quais nao sao as mais adequadas para que os gerentes de
marketing possam utiliza-las em seu trabalho, pois estio espalhadas em toda a empresa e podem nao
apresentar a qualidade e quantidade de informagdes suficientes para serem usadas nos planos estratégicos
para atingirem os publicos-alvo. No sistema de informagodes de marketing (SIM) os profissionais de
marketing, com métodos que visam ao levantamento e coleta de dados, mantém a empresa informada de
maneira que ela possa estar atualizada sobre o mercado. Esse sistema tem procedimento que reune, avalia
e distribui as informagdes necessarias de forma precisa para que os profissionais de warketing possam
elaborar seus planos de agdo e tomar decisoes para manterem negocios sustentaveis.

O sistema de informagdes de marketing inicia e termina com os gerentes ou profissionais
responsaveis pelo Departamento de Marketing. Em primeiro plano, ha uma interacao entre o sistema e 0s
gerentes para que eles possam identificar as necessidades de informagao. Apos isso, desenvolvem-
se as informagdes a partir dos registros internos da empresa sobre as atividades de inteligéncia e
marketing € de pesquisa de marketing. Em seguida, com a analise de informagdes, sio processados os
dados coletados e, finalmente, o SIM distribui a informagao aos gerentes para ajuda-los na tomada de
decisOes e elaboracao de planos de marketing. A figura 1 a seguir ilustra esse processo.

Figura 1 — Processo do sistema de informacoes de marketing

Gerentes de Desenvolvimento Ambie“t? de
Marketing Marketing
Identificagdo 1. Registros
Andlise N das internos 1. Merc.ados alvo
Planejamento | necessidades de 2. Pesquisa 2. CaniIS (.:Ie
Implementac3o informaces 3. Inteligéncia- 5 g‘ar eting
Organizacdo de marketing . clmc'orrentes
Controle 4. Anilise 4. Publicos
5. Forgas do
macroambiente
Decisdes e Comunicag¢des de Marketing T
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Fonte: autor.

Como se pode observar na figura 1, cabe aos gerentes fazer analises, planejamentos, implementar
planos, organizar os trabalhos e controlar o alcance das metas. Assim, eles precisam de informagoes para
que tudo isso aconte¢a. Os profissionais de marketing envolvidos nesse processo devem providenciar as
informagOes necessarias, tanto internas quanto externas, que sao levantadas no ambiente externo de
marketing. Apos isso, fazem a analise e cruzam as informagoes internas com as externas e fornecem aos
gerentes de marketing para suas decisoes.

Dessa forma, o S..LM. deve inter-relacionar o que os gerentes de marketing tém como visao de
negdcios e o que eles precisam para a empresa e o que é viavel de maneira economica e sustentavel.
Normalmente, pode-se formar um comité de trabalho, de profissionais de marketing, que entrevistam os
gerentes de marketing, e inclusive de vendas, verificam o que esses gestores precisam de informagoes
internas e externas e preparam todo o sistema de coleta de dados. Muitas das informagdes ja estdo em
poder da empresa como, por exemplo, a estatistica de vendas por linhas de produtos, a quantidade e

frequéncia de compras dos clientes e a variagao positiva e negativa das compras de seus clientes.

2. O S.ILM. - SISTEMA DE INFORMAGCAO DE MARKETING: ATIVIDADES DE
ANALISAR, ORGANIZAR, PLANEJAR, IMPLEMENTAR E CONTROLAR

O S.IM. ¢é um sistema integrado de dados que sdo classificados, avaliados, armazenados e
analisados para a obten¢ao de informagoes que sao distribuidas para que os diretores de marketing possam
aperfeicoar seus planejamentos e tomarem decisoes organizacionais e implementar as estratégias e entrar,
quando necessario, com a¢oes de controle.

Sandhusen (2010, p. 142) apresenta uma figura (n° 7.1) em seu livro que ilustra de forma simples
o Sistema de Informacao de Marketing. Veja a seguir:

1R (€10)VWRI Um sistema de informacgao de marketing

Atividades Desenvolvimento da informagdo Ambiente
de Marketing - - de Marketing
Avaliar Registros Coleta de d |
) <« pnecessidades internos < informagdo de « mercados-alvo
Analisar : - ) ™ :
] de informagédo marketing canais de
Organizar marketing
Planejar Distribuir Analise da Pesquisa de concorrentes
Implementar informacao < informacéo marketing o publicos
controlar « <
forcas
macroambientais

Decisdes e comunicacdes de marketing I

Fonte: SANDHUSEN, Richard L. Marketing basico. 3. ed. Sio Paulo: Saraiva: 2010, p. 142.
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O primeiro ponto a ser destacado é o que se destina as atividades de marketing, principalmente,
por parte dos gestores e executivos dessa area: analisar o que se necessita de informagdes; organizar o
que vai ser feito com as informagdes e quem vai trabalhar com elas; planejar todo o trabalho de dados
analisados e transforma-los em planos; implementar os planos tracados e, se necessario, elaborar um
plano de controle para avaliar se o que foi planejado esta sendo alcangado e se ha a necessidade de agoes
corretivas.

Kotler e Keller (2018, p. 72) afirmam que “A responsabilidade de identificar mudangas
significativas no mercado ¢é principalmente dos executivos de marketing de uma empresa. Esses
profissionais contam com duas vantagens para executar sua tarefa: (1) métodos consistentes para coletar
informacgoes; e (2) o tempo dedicado a interagao com clientes e a observagao da concorréncia e outros
grupos externos.” Exatamente essas ideias dos autores reforcam as atividades de marketing pelos seus
profissionais.

Na parte da figura que apresenta os itens “avaliar necessidades de informagdes” e “distribuir as
informagdoes”, destacam que é nessa parte do SIM. que algumas perguntas sio extremamente
necessarias, para que se tenha foco no trabalho e nio se perca tempo. Essas perguntas se referem as reais
necessidades de informagoes e os gerentes e executivos de marketing devem ser entrevistados pelos
profissionais de marketing para que se possa extrair deles as necessidades de informacbes a serem
levantadas interna e externamente. A parte de “desenvolvimento da informag¢iao” compete, ainda, aos
profissionais e gestores de marketing e nesse aspecto sao levantadas as informagdes internas da empresa,
que sao dados de compras e estatisticas dos clientes como, por exemplo, como, quanto, 0 que compram
e com que frequéncia. Trata-se de uma coleta interna de dados, que serdo analisados e transformados
em informagdes para serem documentadas em relatorios.

O passo seguinte ¢ a pesquisa de marketing, que sera feita por agentes internos ou externos,
contratados pela empresa, mas gerenciados e assessorados pelos profissionais de marketing dela. Nessa
pesquisa, serdo escolhidos os mercados-alvo para a coleta de dados, os canais de marketing, quais
concorrentes sao mais importantes para buscar dados sobre eles, os publicos-alvo e serdo verificadas as
forcas do macroambiente que influenciam a empresa em suas agOes estratégicas e negocios. Todos os
dados coletados nas fontes necessarias devem ser criteriosamente analisados pelos profissionais de
marketing, com apoio e supervisao dos seus gerentes e deverdo ajudar a responder as perguntas dos
diretores, alta geréncia e executivos de marketing para o processo de analise e tomadas de decisoes. Tudo
isso ¢ de fundamental importancia, pois, a partir dessas informacdes, a empresa, por meio dos seus
executivos, vai conhecer o mercado em que atua e deseja ampliar seus negdcios e os planejamentos
estratégico, tatico e operacional poderao ser elaborados e colocados sistematicamente em agao.

Portanto, as atividades de andlise, organizacao, planejamento, implementa¢io e controle, somente

terdao efetividade, e alcangarao os resultados esperados de maneira eficaz, se todo o S.I.M. estiver muito
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bem coordenado, com agoes integradas e com a coleta das reais e mais importantes informagdes, internas

e externas, coletadas de forma metodologicamente corretas.

3. AVALIACAO DAS NECESSIDADES E DISTRIBUICAO DAS INFORMACOES

No S.I.LM., ha etapas essenciais, a saber: a “identificacdo das necessidades de informacdes” e a

“distribuicao das informagdes”, comentado a seguir.

3.1. A IDENTIFICACAO DAS NECESSIDADES DE INFORMACOES

O sistema de informacgoes de marketing equilibra e integra o que os profissionais gostariam de ter,

precisam obter e o que é possivel oferecer apos a analise das informagoes. Kotler e Keller (2018, p. 73)

afirmam que: “Para identificar oportunidades e problemas importantes, os gerentes de marketing

dependem de relatérios internos de pedidos, vendas, precos, custos, niveis de estoque, e contas a receber

e a pagar.”

Dessa forma, ¢ essencial, entao, que os gerentes tenham prioridade, no que se refere a coleta

de informagoes, pois eles tém que fazer gerenciamento de dados de setores que trabalham em conjunto

para que as estratégias e negocios acontegam de forma otimizada para a empresa.

Os profissionais/gerentes de marketing sao entrevistados para que se possa captat com precisio

as informacgoes necessarias. Isso deve ocorrer, pois nem sempre eles pedem as informagdes de forma

precisa, deixando de solicitar algumas que sao essenciais para os trabalhos de pesquisa de warketing.

A seguir, apresentam-se questoes que fazem parte dessa entrevista.

a)
b)
c)
d)
€)
f)

g
h)
i)

Que tipo de decisdes vocé toma normalmente em seu trabalho?

De que tipo de informag¢Ges vocé precisa para tomar essas decisoes?
Que tipo de informagdes vocé obtém normalmente?

Existem informagoes que vocé gostaria de obter e ndo consegue?

Que tipo de informagdes vocé obtém na atualidade, mas nao necessita?
Quais informagdes voce precisa diaria, semanal, mensal e anualmente?
Vocé precisa manter um banco de dados?

Vocé precisa de um programa de analise de dados?

Vocé precisa de aprimoramentos no atual sistema de informagdes?

O SIM, na verdade, é um sistema que também ajuda a estruturar um banco de dados, tanto

internos quanto externos e deve estar atento ao ambiente de marketing e fornecer as informagoes aos

profissionais que tomam as decisGes mais importantes na organizac¢ao. Sem informagoes de qualidade,
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certamente as decisOes ndo teriam tanta assertividade e nao ajudariam a empresa a alcancar plenamente

os seus objetivos de mercado.

3.2. A DISTRIBUICAO DAS INFORMACOES

As informagoes de marketing somente tém valor quando sao utilizadas para a elaboragdo de planos
estratégicos e para a tomada de decisGes. Elas sao coletadas por meio da inteligéncia e da pesquisa de
marketing e devem ser distribuidas aos profissionais da area no momento adequado para as agdes previstas.
E comum nas empresas, com um departamento de marketing organizado, que se tenha um sistema de
informacao de marketing centralizado para fornecer relatérios de desempenho, atualizacio de dados e
resultados de pesquisas especificas. Esses relatorios ajudam na tomada de decisGes para o planejamento,
implementagao e controle de marketing. Além desses relatorios, os gerentes também precisam de
informag¢does nao-rotineiras para servirem de subsidio em situagdes especiais e para a tomada de decisoes
repentinas. Para se entender melhor, cita-se como exemplo: em uma empresa de varejo, com produtos
esgotados devido as altas vendas, o gerente podera pedir, ou acessar via on-/ine, o relatorio de estoque das
outras lojas do grupo para solicitar a transferéncia de parte do estoque para sua loja, pois isso permite
dinamismo gerencial e melhora os resultados da empresa.

Magalhaes e Sampaio (2007, p. 84) afirmam que “O leitor-planejador jamais pode esquecer-se de

que um plano nio deve apenas transcrever os registros existentes nos sistemas: tem de interpreta-los e,

29

principalmente, indicar a sequéncia ‘fato —> causa — acao’ para cada ‘produto = canal — mercado’.
Dessa forma, tio importante quanto a coleta de dados, com a devida analise de forma criteriosa, ¢ a
distribuicao das informagdes provenientes dessa analise, pois a interpretacio dos dados permite que
informagoes precisas sejam fornecidas a quem precisa delas (aqui, no caso, os gerentes de marketing) para
os fins de uso necessarios. Esses autores ainda informam que “Se todas as diferentes bases de dados
forem homogeneizadas, ou seja, formatadas para uma mesma leitura comum, e as informagoes agrupadas
de modo a atender aos objetivos estratégicos de cada produto e/ou mercado, fica muito mais facil
entender a l6gica das decisdes e dos planos de acdo recomendados. (Magalhaes e Sampaio (2007, p. 85).

Quando se fala em distribui¢ao da informagao, deve-se pensar, além de quem precisa recebé-las,
na forma continua como elas devem ser distribuidas. Keegan (2005, p. 137) atirma que: “As informagoes
sao um ingrediente fundamental para a formulagao e a implementa¢iao de uma estratégia de marketing
bem-sucedida. (...) um SIM Sistema de Informagao de Marketing) deve produzir um fluxo continuo de
informacdes.”

Portanto, a coleta de dados, a analise deles com a consequente interpretagao, é fungdo essencial
em um departamento de marketing e deve ser elaborada, de forma continua, pelos profissionais dessa area.

Outro passo importante esta no “Desenvolvimento da informagao, a seguit.
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4. O DESENVOLVIMENTO DA INFORMACAO

As informagdes necessarias aos profissionais de marketing podem ser obtidas em trés formas: por
meio de registros internos da organizagao, pelo servico de inteligéncia de marketing e pela pesquisa de marketing. O
desenvolvimento da informagao é feito apos a coleta de informagées nos registros internos do banco de
dados da empresa, com a analise delas e com o servico de inteligéncia de mwarketing complementando-se

com a pesquisa de marketing. Veja a seguir cada uma dessas etapas.
4.1. REGISTROS INTERNOS

As informagdes de registros internos sao aquelas coletadas no ambiente interno da organizagao e
servem para avaliar o desempenho de marketing, identificar os problemas que devem ser evitados e
solucionados, as oportunidades que esse departamento deve explorar, bem como dados resultantes de
operagdes ja ocorridas. Relatérios internos como, por exemplo, financeiros e registros detalhados de
vendas, pedidos de compras, custos e fluxos de caixa, relatorios contabeis, relatérios de produgao,
estoques e entregas sao, de forma geral, informagoes que auxiliam as agoes de marketing. Malhotra (2005,
p. 15) afirma que: “Um sistema de informagido de marketing (SIM) (...) ¢ um conjunto formalizado
de procedimentos para gerar, analisar, armazenar e distribuir as informagdes aqueles que tomam as
decisbes de marketing continuamente...” E é nessa ideia que os registros internos de informagao ajudam
no processo do sistema.

E importante que o departamento de arketing mantenha um banco de dados sobre a demografia
(classificagao e separagao do publico-alvo com base em dados populacionais, como, por exemplo, idade,
género e renda) e o comportamento dos consumidores/clientes sobre os costumes de consumo. O
departamento de vendas pode fornecer informagdes sobre os clientes, os concorrentes e, também, sobre
o grau de satisfacdo dos clientes. Todas essas informacdes internas colaboram para que o departamento

de marketing possa analisa-las e tomar decisdes importantes.
4.2. INTELIGENCIA DE MARKETING

A Inteligéncia de Marketing trabalha com informacoes didrias sobre o ambiente de marketing e
observa o seu desenvolvimento. Ela trabalha com informagdes internas e externas, obtidas por pesquisas
ou compras de empresas especializadas em pesquisa. Apds andlise, a Inteligéncia de Marketing fornece
informagGes importantes para que os executivos de marketing e diretores de empresas possam tomar

decisGes sobre langamentos de produtos, estratégias de marketing e acdes de mercado. Informagdes sobre
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produtos concorrentes, consumo de produtos, desenvolvimentos de mercados, tecnologias, habitos de
consumo, repeticdes de compras de determinados produtos em varejo, entre outras, sio os elementos
principais da Inteligéncia de Marketing para analise e informagdes transmitidas aos gerentes de marketing.
Malhotra (2005, p. 15), sinaliza que: “O poder do SIM esta no acesso que ele concede aos gerentes, as
vastas quantidades de informagSes, combinando as informagoes sobre produgao, fatura e faturamento
com a inteligéncia de marketing, incluindo a pesquisa de marketing...”.

Dessa forma, é preciso entender que nao basta ter muitas e variadas informagdes, mas o que
realmente é essencial ¢ como analisa-las e desenvolver um sistema que as levem a quem precisa delas para

elaborar planejamentos estratégicos de marketing e tomar decisdes para as acdes no mercado.

4.3. PESQUISA DE MARKETING

A pesquisa de marketing, por meio de informagoes, liga o consumidor, o cliente e o pablico-alvo
ao profissional de marketing. Ela ajuda a identificar e definir as oportunidades e os problemas de warketing,
gera dados para serem analisados, monitora desempenhos de produtos e ajuda na compreensio do
comportamento dos produtos da empresa no mercado.

Kotler e Keller (2018, p. 74) enfatizam que “O Sistema de Inteligéncia de marketing é um
conjunto de procedimentos e fontes usado por gerentes para obter informagoes diarias sobre ocorréncias
no ambiente de marketing.”

A pesquisa de marketing fornece informacoes aos profissionais de mwarketing sobre o potencial de
mercados, alimenta o S.I.LM., ajuda a avaliar a satisfacao dos clientes e entender seus comportamentos de
compras e possibilita efetuar estudos sobre preco, produtos, distribui¢ao e promogao da empresa e dos
seus concorrentes.

De acordo com Sandhusen (2010, p. 144) a “Pesquisa de Marketing (PM) ¢ a coleta sistematica,
o registro, a analise e a distribuicio de dados e informagdes sobre problemas e oportunidades de
marketing.” O que diferencia o S.I.M. da Pesquisa de Marketing ¢ que aquele produz um fluxo, ou
processo, continuo de informagdes e esta é sistematica e especifica para a solugio de um problema ou
explorar dados para a elaboragao de projetos.

Dessa forma, o desenvolvimento das informacdes ocorre de forma que todas as informagoes
uteis, sejam elas internas e externas, sao analisadas pela Inteligéncia de Marketing, por profissionais
experientes e conectados aos objetivos de marketing. Certamente, as empresas que adotam essas
ferramentas de marketing tém um desempenho competitivo melhor frente a concorréncia e mantém seus
negocios e relacionamentos sustentaveis com os clientes. Isso permite a¢oes estratégicas essenciais para
manter as empresas mais competitivas no ambiente de marketing para tomadas de decisGes mais assertivas

e mais eficacia na comunicac¢ao de warketing.

Revista Lumen, v. 7, n° 13, Jan./Jun. — 2022 — ISSN: 2447-8717



5. O AMBIENTE DE MARKETING E AS DECISOES E COMUNICACAO DE
MARKETING

Todas as informagoes retiradas do ambiente de marketing no mercado sao fundamentais para que
se possa alimentar o S.I.M., pois ele é um sistema continuo e integrado de dados. Essa alimentacao de
dados permite que se possa classifica-los, avalia-los, armazena-los e, em seguida, a esse tratamento de
dados, obter-se as informagoes necessarias para a geragao de relatérios e a distribui¢ao das informacdes
aos diretores de marketing para que possam aperfeicoar seus planejamentos e tomarem decisoes
organizacionais. Na Figura 7.1, Sandhusen (2010, p. 142), apresentada no item 2, observou-se o Sistema
de Informacao de Marketing. No que se refere ao “Ambiente de Marketing e as decisoes de comunicagao
de Marketing”, o que mais interessa analisar nesta figura ¢ o dltimo quadro, que é exatamente o
“Ambiente de Marketing” (em destaque na cor amarela), pois, a partir dos seus elementos, pode-se
entender a importancia das decisdes de comunicagdes de marketing no SIM. Essa figura ¢ apresentada a
seguir:

I(E1OVWRI Um sistema de informacgao de marketing

Atividades Desenvolvimento da informagao Ambiente
de Marketing - - de Marketing
Avaliar Registros Coleta de d |
. <« pnecessidades internos < informacao de 4 mercados-alvo
Analisar . ~ . [ .
_ de informacéo marketing canais de
Organizar marketing
Planejar Distribuir Analise da Pesquisa de concorrentes
Implementar informacdo _ | _ informacéao marketing - publicos
controlar « g <
forcas
macroambientais

Decisdes e comunica¢des de marketing

Fonte: SANDHUSEN, Richard L. Marketing basico. 3. ed. Sio Paulo: Saraiva: 2010, p. 142.

Todas as informagdes coletadas no chamado “Ambiente de Marketing’, que é composto pelos
mercados-alvo, pelos canais de marketing, pelos concorrentes, pelos publicos-alvo e pelas forgas macro
ambientais, sao fundamentais quando se faz o planejamento das decisGes estratégicas e das comunicagdes
que o marketing pretende fazer. Kotler e Keller (2018, p. 12) afirmam que o ambiente de marketing ¢
constituido pelo microambiente e pelo macroambiente. O microambiente inclui participantes imediatos na
produgao, na distribuicao e na promogao da oferta.” Dessa forma, ¢ importante pensar cada um desses

elementos fornece importantes informagoes. Sao elas:
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b)

)

Mercados-alvo: como os mercados-alvo sio compostos pelos grupos de pessoas, as quais a
empresa direciona seu negocio e oferece seus produtos e marcas, é exatamente para €ssas pessoas,
como consumidoras, que as campanhas de marketing e publicidade serdo elaboradas;

Canais de Marketing: os canais de marketing sio os jornais, as revistas, o radio, a televisao, o
correio, os telefones fixo e mével, os outdoors, os cartazes, os folhetos, mensagens de dudio e a
internet. Esses meios de comunicagdo ajudam os profissionais de marketing a atingir os
mercados-alvo da empresa;

Concorrentes: os concorrentes sao empresas que devem ser vistas como parametros e ajudam
aos profissionais de marketing a fazer comparagoes e medi¢oes. Mas, tdo importante quanto
analisar o portfélio da concorréncia, é também analisar como ela se comunica com o mercado e
que diferenciais oferece aos publicos consumidores;

Publicos-alvo: sio os possiveis compradores e usuarios finais dos produtos da empresa.
Também, sdo os decisores ou influenciadores, individuos, grupos especificos ou o publico em
geral. B fundamental conhecer essas pessoas, bem como suas necessidades, desejos e intencoes
de compras para planejar uma forma de comunica¢iao com elas e criar relacionamentos;

Forgas macro ambientais: sio as for¢as do ambiente demografico, que é o estudo da populagao
em termos de tamanho, densidade, localizacdo, idade, sexo, raga e ocupagao. As for¢as macro
ambientais sio: o ambiente econémico, que consiste em fatores que afetam o poder de compra
e os padroes de consumo; o ambiente natural, que inclui os recursos ligados ao meio ambiente;
o ambiente tecnologico, que gera oportunidades de mercado e molda o destino das empresas;
ambiente politico, que é constituido de leis, agéncias governamentais e grupos de pressao que
influenciam e limitam as ag¢des das empresas; ambiente cultural, que ¢é constituido por
institui¢oes que afetam os valores basicos, as percepcoes, as preferéncias e os comportamentos
da sociedade. Conhecer esses ambientes e suas forcas possibilita a elaboracio de uma
comunicagao objetiva, proveniente do SI.M. e permite agdes estratégicas que ajudem no alcance

dos objetivos de marketing e de vendas da empresa.

Portanto, o exame de forma minuciosa do “Ambiente de Marketing” vai permitir entender como

a empresa deverd elaborar seu plano de comunicacdo, que esta no 4° “P” — Promogao, do Mix de
Marketing 4 P’s. E preciso que as coletas de informagoes nesse ambiente sejam de forma criteriosamente
planejadas, pois seus elementos podem apresentar as tendéncias de acontecimentos como, por exemplo,
mudangas nas necessidades do mercado ou nos ambientes de competi¢ao entre as empresas € isso ajuda
aos profissionais de marketing a desenvolverem politicas de curto, médio e de longo prazo, bem como
estratégias mais amplas e melhor elaboradas do que a concorréncia. Também, podem elaborar os planos

de acdo de forma programada e mostrar em suas comunica¢gdes com o Ambiente de Marketing que a
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empresa possul produtos e oportunidades aos publicos-alvo. A avaliagdio do ambiente de Marketing

permite aos profissionais de Marketing a elaboragao do planejamento estratégico de marketing.

6. O QUE E O PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING?

As organizacOes de todos os portes e tipos estao sujeitas as mudangas econdmicas que acontecem
no mundo globalizado. Elas devem sempre olhar o mais adiante possivel de suas realidades de momento
e criar estratégias para enfrentar as mudangas que podem ocorrer e afetar seus negocios. Nesse contexto,
faz-se necessario observar as situagcdes em que se encontram em relagao aos seus negocios e as tendéncias
de mercados futuros para que se possa ctiar/planejar um curso de a¢do. Trata-se de elaborar um
planejamento estratégico que lhes permita agir em situagoes especificas, criando oportunidades e recursos
para operar no mundo dos negécios. Segundo Oliveira, (1996, p. 96), planejamento estratégico é definido
da seguinte forma: “O planejamento estratégico pode ser conceituado como um processo gerencial que
possibilita ao executivo estabelecer o rumo a ser seguido pela empresa, com vistas em obter um nivel de
otimizacao na relacdo da empresa com seu ambiente.”

O planejamento estratégico possibilita as empresas a selecido de estratégias (planos de agao) de
forma geral para que possam sobreviver e crescer em longo prazo. Esse planejamento define o
papel/funcio do marketing nas organizacoes como fornecedor de informacoes e subsidios sobre o
mercado e as acOes dos concorrentes. Isso permite a elaboragao de planos estratégicos de marketing. Dessa
forma, o departamento de marketing trabalha em constante ligagdo e comunicagdo com 0s outros
departamentos visando a atingir os objetivos estratégicos globais da organizagao. Kotler e Keller (2018,
p. 41) atirmam que “Para assegurar que as atividades corretas sejam executadas ¢ essencial que os
profissionais de marketing deem prioridade ao planejamento estratégico, principalmente em trés areas:
(1) administrar os negdcios da empresa com uma carteira de investimentos; (2) avaliar os pontos fortes
de cada negdcio, considerando a taxa de crescimento do mercado e a posicao competitiva da empresa
nesse mercado; (3) estabelecer uma estratégia...”

Portanto, o planejamento estimula a empresa a pensar de forma racional e estratégica e faz com
que as acOes dela sejam de forma sistematica (passo a passo). Isso faz com que ela tenha atitudes
comerciais e organizacionais mais coordenadas e oferece oportunidades para obter melhores resultados
com o empenho de suas forcas de trabalho. Planos concretos ajudam as organiza¢des a preverem
mudangas ambientais e reagirem rapidamente para prepararem, de forma mais adequada, as alteragdes
necessarias para as adaptagoes exigidas pelo mercado de atuagao delas.

No planejamento estratégico administrativo e de marketing de uma empresa, os objetivos e metas

sao decorrentes da defini¢ao da sua missao. Se uma empresa é fabricante de ferramentas manuais como,
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por exemplo, martelos, alicates, chaves de fenda, sua missao pode ser definida como “facilitar a
manutengao e construcao de bens nos lares e industrias de forma segura e precisa”. Essa defini¢ao de
missdo obriga a organizacdo a investir em pesquisas cientificas e tecnoldgicas para que os objetivos
explicitos na missao sejam alcangados, uma vez que oferece proposta de tornar o uso das ferramentas
seguro e com resultados precisos. Para se efetuar esses investimentos, a empresa devera maximizar seus
lucros e realizar mais vendas para aumentar suas receitas financeiras. Isso passa a ser um dos seus
objetivos. Para aumentar suas vendas, algumas metas devem ser tragadas como, por exemplo, aumentar
a participacdo da empresa no mercado, expandir sua participagao em outros mercados, atingir novas cotas
de vendas e diminuir despesas administrativas e operacionais. Essas sio as metas que garantirao o objetivo
de aumentar a receita e, em consequéncia, os lucros da empresa.

As estratégias de marketing devem ser planejadas e desenvolvidas para auxiliarem a empresa a
alcancar suas metas. Para aumentar a sua participa¢ao no mercado, o departamento de marketing elaborara
estratégia para intensificar a distribui¢do e a promog¢ao dos produtos que comercializa. Para ser mais
competitiva e ampliar a sua participacdo nos mercados interno e externos, as empresas devem trabalhar
internamente, junto com outros departamentos administrativos, com a finalidade de reduzir suas despesas
e tornar seus pregos menores e competitivos. Essas sdo estratégias de marketing que merecem um trabalho
detalhado e requerem habilidade em estratégia de marketing e participacao de todos dentro da empresa.

Ao se elaborar o Planejamento Estratégico de Marketing, deve-se, de forma criteriosa e com
pesquisa de mercado, estruturar o portfolio, que é o conjunto de negoécios e produtos que constituem
uma empresa. A administracao deve, apds a definicio da missao e dos objetivos, planejar o portfilio de
negdcios da organizacgao. Ele deve ser planejado e elaborado de forma que a empresa tenha possibilidade
de se adaptar rapidamente as mudancas dos mercados, conforme as exigéncias dos clientes e, também,
conforme o perfil dos produtos concorrentes. Alguns aspectos devem ser observados, sao eles:

a) analisar de forma constante o portfilio de negdcios para decidir os volumes de investimentos;

b) desenvolver estratégias de crescimento sustentado e acrescentar novos produtos e novos negocios ao
seu portfolio;

c) investir maior volume de recursos em seus negdcios mais lucrativos;

d) reduzir o volume de investimento nos negdcios mais fracos;

e) identificar os negdcios-chave da organizacao (unidades estratégicas de negdcio);

f) realizar planejamentos estratégicos para os negdcios mais rentaveis;

@) observar as potencialidades dos negdcios e produtos para decidir sobre investimentos.

Como se pode perceber, a analise do portfilio de negdcios é elemento essencial para a elaboragao dos
planejamentos estratégicos da empresa e dos planos de agao de marketing. Dessa forma, a empresa pode
planejar conforme as oportunidades de negdcios correntes existentes no mercado. A gestio do portfolio

de negdcios ¢é essencial para que se possa elaborar o Plano Anual de Marketing.
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7. O PLANO ANUAL DE MARKETING

Geralmente, o planejamento estratégico ¢ elaborado pelos executivos e diretores das
organizagoes, os quais decidem os caminhos delas. As empresas costumam preparar seus planos como
anual e o plano em longo prazo. O plano anual descreve a situagao em curso do mercado, os objetivos
a serem alcangados, a estratégia de marketing para o ano, o programa elaborado de agdo, os recursos
necessarios e o orcamento e as formas de controles necessarios para obter os resultados esperados. O
plano em longo prazo relata os principais fatores e for¢as que poderao afetar a empresa nos proximos
anos. Nesse plano estio inclusos os objetivos de longo prazo, as principais estratégias de marketing para
atingi-los e os recursos necessarios. Os planejamentos devem ser revistos, ajustados e reelaborados de
forma constante. O planejamento estratégico possibilita a empresa se adaptar aos mercados de agao e
explorar as oportunidades que eles oferecem.

Magalhdes e Sampaio (2007, p. 117) afirmam que: “Em todos os casos — dos pequenos aos
grandes, dos mais simples aos mais complexos, dos mais limitados aos mais abrangentes — o plano de
marketing deve ter inicio com a resposta das trés perguntas essenciais: Onde estamos? O que somos?
Para onde vamos?” Essas perguntas levam os profissionais e gestores de marketing a pensar sobre o que
a empresa faz e tem como objetivos, em que cenario operam comercialmente e qual o futuro desejado
pela alta direcao da empresa. Essas questdes também remetem aos planos anual, de curto, de médio e de

longo prazo. A tabela 1, a seguir, apresenta e ilustra o planejamento estratégico com suas composi¢oes.

Tabela — 1: O planejamento estratégico na empresa

PLANO DE LONGO PRAZO PLANEJAMENTO

ESTRATEGICO
Define: Define: Acio:
Situagdo  corrente  de|Fatores e forcas que afetam a|Adapta a empresa para possibilita-
mercado; empresa nos proximos anos; la na exploragao de oportunidades
Objetivos da empresa; Objetivos de longo prazo; do ambiente em que ela interage;
Estratégias de marketing; | Estratégias de marketing; Define a funcao principal do
Programas de a¢ao; Recursos necessarios. marketing.

Recursos necessarios.

Fonte: PROETTI, Sidney. Introdugao ao marketing. 2. ed. Sao Paulo: Edicon, 2006. p. 37

No planejamento anual de marketing, o primeiro e mais importante fator ¢ que, por meio de
pesquisas e busca de informagdes, os profissionais de #arketing consigam observar a situagao corrente do

mercado, isto ¢, qual o cenario regional, nacional e global em que se encontra o mercado. Isso ¢é

Revista Lumen, v. 7, n° 13, Jan./Jun. — 2022 — ISSN: 2447-8717



fundamental para que a empresa possa se preparar contra possiveis ameacas aos seus negécios. E preciso
saber como o mercado esta, em termos de oferta e demanda, como a concorréncia esta operando no
mercado, como esta a economia em termos de desenvolvimento de negdcios, etc.

O plano anual de marketing engloba o portfdlio da organizagao, ou seja, todos os servicos e
produtos comercializados. Ele faz parte do or¢amento anual, proporciona a previsio comercial e tem
menos detalhes do que o plano de lancamento de novos produtos. Apresenta as estratégias comerciais e
empresariais € 0s or¢amentos para os programas de marketing para o periodo de um ano.

O plano anual de marketing é composto de:

1) descri¢io da situagio: deve apresentar os dados do mercado que se pretende participar, o proprio
produto e a avaliag¢ao (analise) dos produtos da concorréncia a que se vai enfrentar;

2) objetivos: define a participagao de mercado que se deseja atingir, o volume de vendas e a receita
almejada;

3) estratégias: sao as ferramentas de marketing planejadas pelos profissionais de marketing que ajudarao
a atingir os objetivos desejados;

4) projegio dos resultados: é a previsao dos resultados financeiros que a organizagao deseja alcangar
com o plano de lancamento de produtos;

5) acompanhamento dos produtos novos: ¢ a verificagio do comportamento dos consumidores pelo
grau de satisfacdo em relagdao aos novos produtos;

6) controle: afericio dos resultados e comparagao entre os resultados reais obtidos e os planejados,

com as devidas corregoes e ajustes para o produto em relagao as necessidades dos consumidores.

Portanto, os elementos acima sio essenciais para os planos de marketing, sejam eles anuais ou para
o langamento de novos produtos, pois conferem aos planos um acompanhamento administrativo, uma
vez que nao se pode conceber projetos mal elaborados que certamente causariam esfor¢os demasiados e
inexpressivos resultados comerciais para as organizagoes. O plano anual de marketing estratégico deve ser
o guia de gestio e negdcios de uma empresa e todos os esforcos dela, principalmente da area de marketing,
devem permitir que ela tenha condigdes competitivas e dinamismo para que, se necessario, possa mudar
de estratégias rapidamente e se adaptar as mudangas do mercado, bem como as rea¢Ges da concorréncia.

O Plano Anual de Marketing ajuda na elaboracao do Plano de Marketing em Longo Prazo.

8. PLANO DE MARKETING EM LONGO PRAZO

O planejamento de marketing elaborado com critérios e boas informagoes é essencial. Um
planejamento anual eficiente traz para a empresa boas conquistas e solugoes efetivas que permitem

alcancar metas e objetivos dos negocios dela. As estratégias elaboradas para longo prazo devem ajudar
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que haja exposicao da marca e o marketing institucional, que fara com que a empresa fique conhecida no
mercado. Quando se planeja para longo prazo é preciso ter ciéncia de que nao se pode prever com
exatiddo os cenarios de mercado, mas é possivel acompanhar, por meio de noticias, pesquisa de marketing,
o andamento da economia e do mercado e, quando necessario, fazer ajustes nos planejamentos
estratégicos de marketing. Magalhides e Sampaio (2007, p. 224) afirmam que “Um negdcio nao pode ser
questao de sorte, uma vez que o que importa nao é o que acontece ao seu produto/servico, mas a maneira
como a organizacao (e seus executivos) reage aos acontecimentos que podem impactar de alguma forma
o seu resultado.”

Dessa forma, os executivos e gestores de marketing e da administracio da empresa devem ter
experiéncia profissional, e paciéncia, pois em planos de longo prazo os investimentos costumam ser altos
e o retorno sobre eles (ROI — Rezurn over Investment - Retorno Sobre Investimentos), gerado em longo
prazo, sera bem maior, se a empresa tiver uma infraestrutura de marketing, administrativa e financeira,
com profissionais que tenham formacao, informagao, capacidade intelectual e técnica para elaborar,
criticar construtivamente, implementar, monitorar um plano de longo prazo e, quando necessario, entrar
com agdes de ajustes para metas nao alcancadas por mudangas no mercado.

As estratégias em longo prazo sao ligadas principalmente a visio organizacional, que é voltada
para o futuro, com objetivos quase que inatingfveis, pois quanto maior os objetivos tracados, maior e
melhor sera o esfor¢o das equipes da empresa para que se possa buscar grandes e sélidos resultados.
Assim, ndo existe um padrao que deve ser seguido por todos e que seja capaz de gerar resultados idénticos
em qualquer negdcio, pois longo prazo e visio organizacional estao vinculados ao futuro. Magalhaes e
Sampaio (2007, p. 42) enfatizam que “Os ambientes de mercado e das organizag¢des sio complexos e
imprevisiveis, por isso demandam um aprendizado continuo, o que impossibilita uma separagao nitida
entre formulacio e implementa¢io.” E continuam: “Empresas que estdo em negocios de continua
renovagao tendem a trabalhar por projetos, pois isso lhes possibilita responder de forma pontual e por
etapa, em vez de esperar por uma estratégia completa.”

Portanto, para se elaborar o planejamento de marketing em longo prazo deve-se saber onde a
empresa deseja chegar para que ela possa criar as agdes necessarias no seu planejamento tatico, feito pelos
gerentes. Deve-se ter uma visdo organizacional definida, porém flexivel, pois, sempre que necessario, ¢
imperativo mudar as agdes e se adaptar ao mercado. E preciso tragar metas que sejam possiveis de serem
alcancadas e mensuraveis, ou seja, que possam ser quantitativamente medidas. Os prazos devem ser
estipulados de acordo com as estratégias e os recursos a serem usados. Normalmente, planejamentos em
longo prazo siao para até cinco anos e cada ano decorrido melhora o aprendizado dos profissionais de
marketing no mercado e permite acGes mais assertivas. Quando se faz os planos de marketing de uma

empresa ¢ essencial que se possa, com as pesquisas de #arketing e de mercado, estudar o comportamento
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do consumidor. Isso permite as empresas tragarem suas metas e objetivos, bem como criar

relacionamentos com os consumidores.

9. MODELO DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para estruturar agdes estratégicas de marketing, é fundamental que os profissionais da area
pesquisem e entendam quando, por que, como e onde as pessoas compram. Sem esse entendimento, sera
muito dificil planejar as vendas da empresa, que ¢é parte essencial do plano de marketing, pois tudo tem
custo em uma organizagao e o tempo ¢ precioso demais para tentativas e erros, sem o devido e necessario
planejamento estratégico de marketing. Sandhusen (2010, p. 188) afirma que o consumidor tem uma
espécie de “caixa preta” (analoga a do avido), que nela esta a percepgao que ajuda o comprador a escolher
seus produtos de consumo. Esse modelo mostra como os estimulos, as caracteristicas do consumidor e
os processos de decisao interagem para produzir as respostas do comprador. Veja o quadro 1 a seguir
que apresenta esse modelo.

Quadro 1 — Modelo da caixa preta do comprador

FATORES AMBIENTAIS | A CAIXA PRETA DO COMPRADOR | Respostas  do

Estimulos de | Estimulos Caracteristicas  do | Processos de | comprador

marketing ambientais comprador decisao

4 P’s Atitudes Reconhecimento | Escolha do
do problema produto

Produto Econbémico Motivagio Procura de | Escolha da
informacao marca

Preco Técnica Percepgoes Avaliacao de | Escolha do
alternativa vendedor

Ponto Politica Personalidade Decisao de | Momento da
compra compra

Promoc¢io Cultural Estilo de vida Comportamento | Quantidade da
apos a compra compra

Fonte: SANDHUSEN, Richard. Marketing basico. 3. Ed. Sio Paulo: Saraiva, 2010, p. 189

Nesse modelo de caixa preta do comprador, observa-se o composto de marketing como estimulo,
em que o produto ¢ fator econémico e de estimulo e ligado ao reconhecimento do problema, que é
exatamente a caréncia/necessidade do consumidor; o preco, por incrivel que parega, é fator técnico e de
percepgao, pois configura a avaliagao de alternativas e de escolha por se tratar de custo beneficio e esta
ligado ao poder aquisitivo do consumidor; o ponto/praca estd ligado ao fator ambiental politico e a
personalidade, a decisao de compra e o momento ideal para aquisicao do produto; a promogao, como
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fator cultural e esfor¢o de comunicagao de marketing, esta baseada no comportamento apos a compra e
definira, se aprovado o produto, as futuras compras.

Os profissionais de marketing planejam agdes que siao decorrentes do estudo do comportamento
do consumidor. Eles devem ajustar as acOes da empresa conforme as atitudes dos compradores e isso
permite criar modelos de comportamento.

Magalhdes e Sampaio (2007, p. 138) afirmam que: “Quando se planeja em marketing, ¢ crucial
saber prever com um grau minimo de acerto qual serd o comportamento dos consumidores objetivados,
para poder interferir nesse comportamento.” Isso, exatamente, significa que se deve conhecer as
necessidades e motivos que fazem com que os consumidores comprem, qual é o mecanismo, ou seja,
como funciona a decisao de compra, quais sentimentos estao envolvidos no consumo e se ha mudangas
ocorrendo nesse processo, que se traduz em habitos de consumo.

O processo de compra, entdo, ocorre quando o comprador esta exposto a estimulos, e ele ira
processa-los para chegar a uma resposta. As pessoas reagem de maneira diferente e se enquadram em trés
grupos de caracteristicas que filtram os estimulos e chegam a padroes de resposta. Sao eles:

A) Caracteristicas individuais: sio a idade ¢ o estilo de vida. Em cada fase da vida as pessoas
téem formas diferentes para satisfagao das necessidades. O estilo de vida sera em decorréncia com
o tipo de orienta¢ao que uma pessoa tem, que pode ser por imagem, por influéncia do que outras
pessoas pensam, por principios e regras, ou fazem o que querem, € Nao se importam com a
opinido alheia.

B) Caracteristicas sociais: sao as pessoas que estao em torno do consumidor, ou seja, pessoas de
convivio como, por exemplo, a familia, os amigos, colegas de trabalho, de escola, religido e
vizinhos. Quanto mais a pessoa for influenciada por imagem, mais importante sera para ela o
grupo de referéncia para gerar padroes de consumo.

C) Nivel de envolvimento com o produto: essa caracteristica é baseada em produtos que siao
usados em publico como, por exemplo, roupas, carros, joias, etc. Requerem uma compra com
pesquisa e bem estudada; os produtos usados no lar como os alimentos, higiene pessoal e limpeza,

nao recebem tanta atencao do consumidor.

Baseados por essas caracteristicas, entdo, os estimulos tornam-se uma necessidade reconhecida
pelo consumidor/compradot, que os levario a uma compra, ou nio. Como as pessoas tém muitas
diferencgas individuais nao ¢ seguro afirmar que um mesmo estimulo podera gerar respostas idénticas de
varios consumidores, somente semelhantes.

Portanto, se o produto é de baixo envolvimento, ele nao é avaliado pelo grupo de referéncia; se

¢ de uso privado, de conveniéncia e comprado com alta frequéncia, o consumidor o adotara em um
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processo de compra rotineira. Sempre quando a decisao de compra for particular, ela sera automatica,
sem grandes reflexdes ou complicagoes.

Entretanto, quando o produto é de alto envolvimento, é comprado com grande intervalo de
tempo, tem alto custo para o comprador e ¢ avaliado pelo grupo de referéncia, o consumidor tera em um
processo mais complexo, que envolve pesquisa, comparag¢ao, avaliagdo e gasto de tempo.

Assim, fica ao encargo dos profissionais de marketing fornecerem informagoes ao consumidor e
manter uma boa imagem da empresa para que a decisao de compra dos consumidores seja pela marca e

atributos dos produtos.

10. ESTIMULOS QUE INFLUEM NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O processo de compra pode ser entendido de forma que, para cada aquisi¢ao, o consumidor
recebe algum tipo de estimulo, o qual é percebido e processado em sua mente, e isso gera uma resposta
que, para os profissionais de marketing é exatamente a compra do produto oferecido. Os estimulos
internos sio classificados pela memoria do consumidor, pois as suas lembrangas geram um processo
de compra.

Os consumidores/compradores (faz-se a distingao aqui de “consumidores” e de “compradores”,
pois nem sempre quem compra consome ou vice e versa) recebem estimulos que criam neles um processo
de compra e esses estimulos, ou também impulsos, podem ocorrer internamente nos individuos
(motivag¢ao = motivo para agir) ou externamente, advindo do meio em que vivem, estudam, trabalham,
em seus grupos sociais. A motivacao ¢ um dos aspectos mais importantes para o estudo do
comportamento, pois se trata de necessidades humanas, e o marketing tem como uma das suas missoes
exatamente em identificar e atender necessidades e desejos.

As agoes de marketing como, por exemplo, a propaganda, a publicidade, sio estimulos externos
que despertam desejos e necessidades. Outro fator externo ¢ a distribui¢ao de produtos, que os coloca
proximos ao consumidor.

Outros estimulos externos sio os fatores ambientais, e um deles é o fator cultural, que se traduz
pelo conjunto de crengas e valores existentes em uma sociedade, e esses valores determinam os habitos
de consumo como, por exemplo, compras de alimentos, roupas, produtos e servicos de lazer,
etc. Segundo Kotler e Keller (2018, p. 168), “O comportamento de compra do consumidor ¢ influenciado
por fatores culturais, sociais e pessoais.” Ele destaca que os fatores culturais sao os que exercem a maior

e mais profunda influéncia. A seguir esses fatores sio apresentados.

10.1. FATORES CULTURAIS
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Os fatores culturais, de acordo com Kotler e Keller (2018, p. 168), sao expressos pela cultura,
subcultura e classe social dos consumidores. A cultura é uma causa determinante nos desejos e no
comportamento das pessoas. Traduz-se pelos valores basicos, percepcoes, desejos e comportamentos
das pessoas, dentro e fora de suas familias, em decorréncias dos grupos que elas frequentam e com 0s
quais convivem. Esses grupos sao encontrados comumente em institui¢des como, por exemplo, escolas,
locais de trabalho, igrejas, clubes, etc. Esses valores podem ser exemplificados como: realizagdao pessoal
e sucesso, atividades sociais e envolvimento em trabalhos organizacionais de grupo, eficiéncia e
objetividade, progresso pessoal, material e profissional, conforto material, individualismo, liberdade,
humanismo, juventude, saude e beleza fisica.

As sociedades tém diferentes culturas que variam de pais para pafs. O marketing deve 990rna99-
las e fornecer informagdes para as organizacbes visando a 99orna-las eficazes no atendimento dos
clientes. Dessa forma, o conhecimento das culturas dos paises possibilita compreender as extremas
diferengas dos consumidores para a elaboragao de estratégias de marketing.

E importante ressaltar que cada cultura possui subculturas. Essas sao entendidas como grupos
de pessoas com os mesmos sistemas de valores que expressam as experiéncias de vidas em comum.
Podem ser determinadas por ragas, nacionalidades, religides e regides geograficas. O estudo dessas
subculturas permite aos profissionais de marketing entenderem a formacao dos costumes e planejarem
produtos e servicos que as satisfagam. Pode-se exemplificar como mercados hispanicos, japoneses,
consumidores negros, consumidores maduros ou da terceira idade.

Outro fator cultural importante ¢ a classe social que, nos Estados Unidos (EUA), divide-se em
sete: classe alta-alta, classe alta-baixa, classe média-alta, classe média, classe operaria, classe baixa-alta,
classe pobre. Essa divisao nao é muito diferente no Brasil, que segue padroes semelhantes. As classes
socials sao divisdes que se mantém relativamente permanentes e cujos membros compartilham valores,
interesses e comportamentos semelhantes. Elas tém composi¢io de valores como, por exemplo,
ocupagio, renda, educagio, riqueza, esportes, religioes, etc. As pessoas podem mudar de classe social em

decorréncia da cultura obtida e da evolugao profissional e financeira.
10.2. FATORES SOCIAIS

Segundo Kotler e Keller (2018, p. 168) fatores sociais como grupos, familia, papéis sociais e status
afetam o comportamento de consumo das pessoas/clientes. O comportamento dos consumidores ¢é
influenciado por varios grupos pequenos, também chamados de grupos de associagao, que podem ser
grupos primdrios como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho. Nesses grupos, ha a interesses
comuns e interagao informal; também ha os grupos secunddrios como os grupos religiosos, sindicatos

e associagoes profissionais, em que se desenvolvem interesses formais e menos regulares. Outros grupos
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que formam os fatores sociais sao os grupos de referéncia que servem como fatores de comparacao ou
referéncia direta (comunicacao face a face) ou indireta e contribuem para a formagao de atitudes ou
comportamentos das pessoas/consumidores, que sao influenciados por esses grupos e desejam fazer
parte deles por algumas aspiragdes como, por exemplo, os grupos de esporte, de musica, de estudo, etc.

Normalmente, sao encontrados nesses grupos algumas pessoas que sao consideradas lideres de
opinides e funcionam como fatores de influéncia por terem habilidades especiais, conhecimentos amplos
e se utilizam dessas caracteristicas para exercer influéncia sobre outras pessoas do grupo. Esses lideres de
opinido sao alvo de estudo dos profissionais de marketing, pois sabem que podem utilizar essa forte
influéncia para atingir novos segmentos de mercado e novos publicos-alvo. Philip KOTLER evidencia a
importancia desse fator da seguinte forma: “A importancia da influéncia do grupo varia de acordo com
os produtos e marcas, mas tende a ser mais forte quando o produto é notado por aqueles que o
comprador respeita...” (KOTLER, 1999, p. 100).

Esse autor d4 énfase a importancia de se descobrir e utilizar a influéncia dos lideres de opiniao
para atingir um maior nimero de consumidores de determinados mercados. Outro fator social muito
importante para o zarketing ¢ a familia, pois ¢ considerada uma estrutura de compra de forma organizada
na sociedade humana. O marido/pai, a esposa/mae e os filhos tém papéis diferentes e determinados de
acordo com os seus habitos de consumo e movimentam grandes quantidades de diversos produtos que
sao consumidos nos lares do mundo.

Os objetivos e determinagdes de compras e consumos de produtos pelas familias mudam de acordo
com o estilo de vida e classe social de cada uma e, também, de acordo com o
envolvimento/relacionamento marido-mulher, pois eles criam seus filhos conforme as tradicdes e
culturas locais e familiares. Pode-se exemplificar isso com casos tipicos de familias que descendem de
italianos, por exemplo, e costumam consumir produtos derivados de massas, queijos e vinhos.

Quando os profissionais de marketing pesquisam os comportamentos dos consumidores e entendem
suas preferéncias, sabem exatamente o que oferecer a esses mercados e proporcionar trocas e valores que
lhes correspondam mutuamente e iniciar relacionamentos de forma direta ou indireta em longo prazo.
Essas caracteristicas sao evidenciadas pelos papéis e status que sio percebidos nas pessoas
consumidoras, pois elas pertencem ha diversos grupos, ocupam posi¢oes diferenciadas nesses grupos
sociais e qualificam-se por seus papéis e pelo szatus que possuem em relacdo as suas posi¢oes dentro dos
grupos. Assim, o papel se fundamenta nas atividades desempenhadas das pessoas em relagao as outras no
grupo e cada papel requer um comportamento que seja de acordo com o sfatus das pessoas (cargo ou

fun¢ao dentro do grupo).

10.3. FATORES PESSOAIS
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Conforme Kotler e Keller (gp. Cit.), os fatores pessoais influenciam o comportamento dos
consumidores e apresentam-se como caracteristicas pessoais, idade, estagio de vida, personalidade e
autoconceito. Ao longo da vida, as pessoas mudam seus habitos de consumo. Conforme vao ficando
mais velhas, adotam novos costumes e passam a consumir produtos diferenciados e mais
comuns/adequados as suas idades. A preferéncia por alimentacio, vestuatio, passeios, moveis, diversdo,
etc., se modifica, pois, as vezes, ou nem sempre, uma pessoa de 50 anos nao costuma consumir o que
uma pessoa de 18 anos costuma consumir. Isso contribui, também, com a formagao do ciclo de vida
familiar, que forma estagios pelos quais as pessoas passam em decorréncia do amadurecimento dos
membros das familias: quando os adolescentes entram na fase adulta passam a consumir os produtos
adequados a essa fase, pois sofrem influéncias de seus pais e parentes proximos.

A ocupagio das pessoas é um fator pessoal e profissional que influencia no comportamento delas e
acaba por determinar os produtos que elas devem consumir, para participar dos grupos de trabalho e da
sociedade em que vivem: uma pessoa se veste de acordo com o ambiente de trabalho que frequenta. As
empresas devem se utilizar da pesquisa de marketing para criar produtos que atendam as necessidades as

pessoas em suas ocupagoes profissionais.

11. FATORES PSICOLOGICOS

Outros fatores importantes para que se possa entender o comportamento do consumidor sio 0s
fatores psicolégicos e eles sao essenciais e determinantes no comportamento das pessoas, pois trata-se
de forcas internas que motivam as pessoas para que possam atender suas caréncias, sejam elas
necessidades ou desejos. Sdo considerados fatores psicologicos: a motivagio, a percepedo, o aprendizado, as
crencas e as atitudes.

As pessoas tém necessidades em todos os momentos da vida, podem ser biolégicas como, por
exemplo, a fome, a sede, o frio, e devem ser satisfeitas para gerar equilibrio e autoconfianga. Outras
necessidades sao as psicolégicas que surgem da necessidade de reconhecimento, de relacionamento e
de autoestima. Quando ambas aumentam de intensidade, tornam-se motivos. A motivagao ¢ uma forca
interna que decorre de caréncias traduzidas em necessidades. O motivo impulsiona as pessoas a agirem
em dire¢ao aos seus objetivos para satisfacao dessas caréncias. Segundo o psicélogo Abraham MASLOW,
que documentou importante estudo sobre motivagao humana na obra “Motivagao e Personalidade” de 1970,
as pessoas tém necessidades especificas, organizadas de modo hierarquico como rnecessidades fisioldgicas, de
Seguranga, sociais, de antoestima e de autorrealizacio. A figura a seguir foi utilizada por MASLOW para

demonstrar as necessidades humanas:
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Piramide das Necessidades - Maslow

Estio relacionadas com a realizagao do
propio potencial e autodesenvolvimento
continuo.

Autoconfianga, autoestima, aprovagio social,
respeito dos demais, status e outros.

Amizade, aceitagio por companheiros, troca
de afeto, amor ¢ outros.

chul'«'lﬂg\ ﬁsicﬂ, chunmqa no cn\pn:gﬂ.
protecio de ameagas, seguranga da familia e
outros.

Alimentagio (fome ¢ sede), sono, repouso,

FiSiOlégicaS abrigo, desejo sexual e outros.

Fonte: MASLOW, Abraham. Motivagao e Personalidade. LATE, BRANDEIS UNIVERSITY Harper
& Row, Publishers Inc. 1970

Portanto, as pessoas se movimentam para que possam atingir seus objetivos e tentam satisfazer
suas necessidades. Isso ocorre de acordo com suas caréncias e pode fazer com que as pessoas se sintam
motivadas temporariamente até que novas caréncias surjam. Isso faz com que se perceba que as
necessidades humanas sdo inesgotaveis ¢ somente podem ser satisfeitas em determinados momentos do

COl’IlpOI'tal’IleltO.

12. VARIAVEIS INTERPESSOAIS NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Entender o comportamento do consumidor é essencial para os profissionais de warketing, pois no
Plano de Marketing Anual das empresas esse entendimento se faz necessario para a elaborag¢ao das
estratégias de marketing. Além das culturas sociais, subculturas e classes sociais, que influenciam os
consumidores, ¢ preciso que os estudos do comportamento foquem a influéncia dos grupos menores de
referéncia. Sandhusen (2010, p. 190) afirma que: “Em geral, quanto menor o grupo, maior sua influéncia
sobre o comportamento do consumidor.” Ainda, segundo esse autor, existem grupos de consumidores
de segmentos isolados de cultura organizada em torno de fatores como etnia, nacionalidade, religiao ou
localizagao geografica. Ele cita como exemplo os grupos de consumidores negros, que tem crescido em
riquezas e surgem na atualidade como consumidores de produtos caros. Outro grupo citado por
Sandhusen (2010, p. 191) ¢é o de “expatriados”, que se destacam no Brasil, mais precisamente em Sao
Paulo, que sao os orientais, no Bairro da Liberdade, hispanicos e latino-americanos, que tendem a ser
mais conscientes sobre marca e qualidade. Cita também os consumidores idosos, que possuem mais de
65 anos de idade, que tém vida ativa saudavel e sio bons consumidores. Esse autor afirma que a classe

social indica o comportamento de compra.
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De forma natural, o ser humano procura se identificar com alguém ou algum produto, conforme
suas necessidades e desejos. Uma pessoa pode se identificar com outra e estabelecer um vinculo social
com ela, assim, tem-se uma associa¢ao humana. Dessa forma, essas associacdes passam a estabelecer
grupos sociais de convivio e interrelagdes. Sendo um grupo social uma forma basica de associagao de
pessoas, as tradicGes morais e materiais ocorrem de forma que elas se adaptem e troquem informacdes e
construam habitos sociais.

Normalmente, as interrelagdes nos grupos sociais ditam padroes de consumo e comunicagao
entre as pessoas. Assim, 0S grupos sociais se organizam mesmo que seja de forma subjetiva, sem
propostas ou propositos comuns, mas com um grau de relacio de amizade e em seus encontros se
comunicam e trocam experiéncias e influéncias.

Mas, mesmo que esses grupos tenham encontros frequentes, as pessoas nao se sentem obrigadas
a permanecer neles, pois esses grupos nao sao superiores e exteriores ao individuo, entio, se um
componente sair do grupo, certamente ele nao ira acabar. Embora o individuo tenha livre arbitrio para
entrar ou sair de um grupo de convivio social, ele influencia os amigos e sofre influéncia deles, no que se
refere a consumo e costumes.

Esses grupos sociais se diferenciam de acordo com o grau de contato que as pessoas téem. Se
dividem em grupos primarios, que sao aqueles em que os membros possuem contatos mais {ntimos
como, por exemplo, familia, amigos mais préximos, vizinhos, colegas de trabalho, etc. Também existem
os grupos secundarios, que sao aqueles em que os membros nao estio tao préximos como, por exemplo,
igrejas, partidos politicos, etc.

E por que ha influéncia nesses grupos? Sociologicamente, pode-se entender que existem relagoes
estaveis, pois pode haver objetivos e interesses comuns, bem como como sentimentos de identidade no
grupo por crengas e opinides compartilhadas por causa do contato continuo entre as pessoas. Isso pode
causar harmonia e criar identidade de valores que sustentam a permanéncia no grupo.

Grupos de referéncia, que mantém as pessoas unidas por objetivos e crengas comuns, extrapolam
o ambiente presencial e atingem um grau de unido, mesmo em ambientes virtuais. A distancia nao desune
as pessoas e as pessoas ainda consideram em fazer parte de grupos. Isso também ocorre nos grupos
familiares, pois, mesmo distantes, os lacos familiares ajudam a manter o sentimento de fazer parte do
grupo.

Kotler e Keller (2018, p. 169) afirmam que: “Os grupos de referéncia sio aqueles que exercem
alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou comportamento de uma pessoa. Os
que exercem influéncia direta sio chamados grupos de afinidade.”

Os grupos de referéncia incluem, entdo, grupos de filiagao, dos quais as pessoas ja fazem parte;
grupos de aspiragido, aos quais as pessoas gostariam de pertencer; e grupos dissociativos, cujos valores

o individuo rejeita. (SANDHUSEN, 2010, p. 192-193)
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Portanto, se os profissionais de marketing nao prestarem atengao a esses grupos, certamente terao

dificuldades para realizar estratégias para compor o Plano de Marketing de suas empresas.

CONSIDERACOES FINAIS

Procurou-se demonstrar neste artigo os conceitos especificos e a importancia do S.I.M. — Sistema
de Informacao de Marketing. Pode-se entender que esse sistema permite que as organizagdes avaliem as
suas reais necessidades de informacgdes, e, em primeiro plano, com a identificagio dos tipos e quais
informacgdes sao essenciais para que os gestores das areas de diregdo, do Setor Comercial e de Marketing
possam utiliza-las nos seus planejamentos estratégicos e taticos, bem como nas principais tomadas de
decisbes que poderao aproximar as empresas de seus publicos-alvo, de suas metas e objetivos no mercado
em que atuam.

Ainda, contribuiu-se de forma que se possa verificar, apds as identificagoes das necessidades de
informagoes, a analise dos dados obtidos em pesquisas de marketing e de mercado, e que isso permite as
empresas, por meio dos seus principais gestores, analisar os dados obtidos, transforma-los em
informacoes e distribui-las, por meio de relatérios gerenciais, aos principais usuarios delas, que sdo os
diretores e profissionais da alta gestao organizacional, que, pela Inteligéncia de Marketing, poderao tragar
planos de ac¢Oes estratégicas e implementa-los para que se possa tornar as organizagdes mais competitivas
e ter agdes mais sustentaveis no que se refere a comunicagao de marketing, bem como a criar, desenvolver
e manter relacionamentos com consumidores e clientes.

E importante ressaltar que, quando se trata da comunica¢iao no ambiente de marketing, no S.1.M.
observa-se que as empresas operam em mercados cada vez mais turbulentos, no que se refere as agoes
dos concorrentes internos e externos, com mudangas rapidas, pois manter uma empresa mais competitiva
tem-se traduzido na necessidade de profissionais que cumpram suas tarefas e tenham atitudes proativas,
o que denota que, para ser uma organizagao competitiva, é necessario que se faga pesquisa de mercado
para entender o comportamento dos consumidores e pesquisas de marketing, que visam a observar as
agoes estratégicas de curto, médio e de longo prazo da concorréncia.

Também, contribuiu-se neste texto sobre a importancia das informacdes quando se elabora um
plano anual e um plano em longo prazo de marketing. Esses documentos internos da organiza¢ao, mais
especificamente da area de Marketing, sio os que contém os planos e agdes de curto, médio e em longo
prazo, que permitirdo que a empresa possa fazer com que a sua Missao Organizacional, que sao os seus
principais objetivos, seja alcangada, que sua Visio Organizacional seja um alvo de busca para um futuro
promissor e que seus Valores Organizacionais sejam os elementos que unam as pessoas na busca dos
resultados tracados e que todos possam se dedicar nas suas atividades profissionais com determinacao e

motivacao.

Revista Lumen, v. 7, n° 13, Jan./Jun. — 2022 — ISSN: 2447-8717



Nos planejamentos estratégicos e taticos, que sio elaborados e que fazem parte dos planos de
marketing, o estudo do comportamento do consumidor ¢ fundamental para que os gestores e
profissionais de Marketing possam tragar estratégias de comunicagio institucional e de mercado. O S.I.M.
¢ o processo que identifica, busca e trata os dados e informagoes, de forma qualitativa e quantitativa, para
que as empresas tenham resultados positivos e esperados, conforme seus planos organizacionais
elaborados.

Portanto, observa-se, finalmente, que nos mercados atuais, de alta competitividade e de
necessidade de inovagdo constante nos negocios, as organizagoes, de todos os portes e tipos, sejam elas
atuantes no comércio, na industria, servigos, etc., precisam ter seu S.I.M. em plena utilizagio e atualizagao
constante por pesquisas de marketing e de mercado. Isso permitira a elas uma gestao mais competitiva e
obtencdo de resultados que sejam sustentaveis e mantenham os negocios ativos em constante

relacionamento com clientes e consumidores.
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