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ICONOGRAFICOS

Ola. Esses icones irdao aparecer em sua trilha de aprendizagem toda vez

que:

OBJETIVO:

para o inicio do
desenvolvimento de
uma nova compe-
téncia;

NOTA:

quando forem
necessarios obser-
vacoes ou comple-
mentacodes para o
seu conhecimento;

EXPLICANDO
MELHOR:

algo precisa ser
melhor explicado ou
detalhado;

SAIBA MAIS:

textos, referéncias
bibliograficas e links
para aprofundamen-
to do seu conheci-
mento;

ACESSE:

se for preciso aces-
sar um ou mais sites
para fazer download,
assistir videos, ler
textos, ouvir podcast;

ATIVIDADES:
quando alguma
atividade de au-
toaprendizagem for
aplicada;

DEFINICAO:

houver necessidade
de se apresentar um
novo conceito;

IMPORTANTE:

as observacoes
escritas tiveram que
ser priorizadas para
VOCE;

VOCE SABIA?
curiosidades e
indagacoes ludicas
sobre o tema em
estudo, se forem
necessarias;

REFLITA:

se houver a neces-
sidade de chamar a
atencao sobre algo

a ser refletido ou dis-
cutido sobre;

RESUMINDO:
quando for preciso
se fazer um resumo
acumulativo das ulti-
mas abordagens;

TESTANDO:

quando o desen-
volvimento de uma
competéncia for
concluido e questoes
forem explicadas;
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INTRODUGCAO

Nesta unidade, iremos fazer um planejamento estratégico para
a criacao de um produto. Para tal, vamos utilizar todas as ferramentas,
analises e técnicas de administracdo. A identificacdo de ameacas,
oportunidades, pontos fracos e pontos fortes serao avaliadas para a definicao
dos rumos e agoes. Vamos também criar um produto e lancar no mercado
apoés o mapeamento das necessidades e também das infraestruturas
necessarias. Vamos criar os departamentos e estruturar de acordo com a
missao, visao e valores estabelecidos pela administracao. Entao, vamos la?
Ao final desta unidade letiva, vocé entendera e estara apto a desenvolver
estratégias de gestao dentro de uma organizacao. Entendeu? Ao longo desta
unidade letiva vocé vai mergulhar neste universo!
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OBJETIVOS

Ola. Seja muito bem-vindo a Unidade 4. Nosso objetivo é auxiliar

vocé no desenvolvimento das seguintes competéncias profissionais até o

término desta etapa de estudos:

1.

2

Explicar como definir o produto e elaborar o Plano de Negdcios.
Compreender como estruturar a organizagao.

Elaboracdao de campanha para lancamento do produto ao
mercado.

Avaliacao e posicao do produto em relacdo do mercado,
concorréncia e lucratividade.

Entdao? Preparado para uma viagem sem volta rumo ao

conhecimento? Ao trabalho!
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Avaliacdo e Posicdo do Produto em
Relacdo ao Mercado, Concorréncia e
Lucratividade

OBJETIVO:

Ao término deste capitulo vocé serd capaz de entender
como funciona a avaliacao da organizacao em relacao ao
mercado, a concorréncia e a lucratividade. Isto sera
fundamental para o exercicio de sua profissao. As pessoas
que desconsideram essas instrucoes tiveram problemas ao
acompanhar o desempenho da organizacao em diferentes
areas. E entao? Motivado para desenvolver esta
competéncia? Entdao vamos la. Avante!.

Segundo Philip Kotler, posicionamento de mercado é “a acao de
projetar o produto e a imagem da organizacao com o fim de ocupar uma
posicao diferenciada na escolha de seu pUblico-alvo”. Em termos praticos, o
posicionamento pode ser obtido a partir da formula: segmentacdo +
diferenciacdo = posicionamento. Logo, a analise do posicionamento é
indispensavel para avaliar o destaque da imagem da empresa.

Baseado nessa premissa, vamos explorar os principais topicos
que a gestao organizacional analisa para a definicao de estratégias ou
readequacao do seu plano estratégico.

Mercado

A analise de mercado esta fundamentada na analise do cliente e do
concorrente (AAKER, 2012). Ela possui os seguintes objetivos principais:

e Definir a atratividade de um mercado para os integrantes atuais
e potenciais, bem como a capacidade de lucro do mercado mensurado
pelo retorno sobre investimento de longo prazo obtido por seus
integrantes, ira criar subsidios relevantes para a decisao de
investimento em produto-mercado.
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e Compreender a dinamica do mercado. Inclui a identificacdo de
submercados emergentes, fatores determinantes de sucesso,
tendéncias, ameacas, oportunidades e outros aspectos capazes de
guiar a coleta e a analise de informacoes.

Figura 32 - Crescimento

Fonte: Pixabay.

Para Aaker (2012), a natureza e o conteudo de analise de mercado
dependem do contexto, mas sempre contara com as seguintes dimensoes:

e Submercados emergentes - busca entender como os submercados
estao definidos. Eles podem ser formados por pontos de preco mais
baixo, criacdo de nichos, solucao de sistemas, novas praticas,
tendéncia de consumidores etc.

e Tamanho e crescimento - busca identificar os submercados
relevantes. Avalia aspectos como tamanho e crescimento de um
mercado e submercados, fatores determinantes das tendéncias,
etc.

e Lucratividade - explora quao atraentes sao os mercados e
submercados, considerando o lucro, poder de barganha, etc.

e Estrutura de custo - avalia os principais elementos de custo e de valor
agregado para os diferentes tipos de concorrentes.

e Sistemas de distribuicao - identifica os canais alternativos de
distribuicdo, bem como suas possiveis mudancas.
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Figura 33- Edificios de loja
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Fonte: Freepik.
¢ Tendéncias de mercado - busca identificar tendéncias no mercado.

e Fatores-chave de sucesso - explora os fatores determinantes
para que a empresa possa competir de forma exitosa, quais as
influencias desses fatores em cursos futuros, etc.

Segundo Kotler e Keller (2012) o brand equity corresponde ao valor
agregado atribuido a produtos e servicos. Com isso, podemos considerar
que uma marca possui:

e Brand equity positivo com base no cliente quando os consumidores
reagem de forma favoravel a um produto e ao modo como ele é
divulgado quando a marca é identificada, do que quando ela nao
é reconhecida.

e Brand equity negativo com base no cliente quando os consumidores
reagem de forma menos favoravel a atividade de marketing da
marca sob as mesmas circunstancias.
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Figura 34 - Pros e constras

E

Fonte:Freepik.

IMPORTANTE:

Para Kotler e Keller (2012) O brand equity é formado por trés
componentes principais:

e Ele surge de diferencas na resposta do consumidor.
Caso nao exista diferencas, o nome de marca do
item pode ser considerado como uma commodity.

e As diferencas de respostas do consumidor sao fruto
do conhecimento que o consumidor tem da marca
(sensacdes, experiéncias e crencas etc.).

e O brand equity é refletido em percepcoes,
preferéncias e comportamentos associados aos
aspectos do marketing de uma marca.

Segundo Kotler e Keller (2012) existe diferentes modelos de brand
equity que oferecem diferentes visdes sobre o mercado, entre eles temos
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o modelo Modelo de BrandAsset® Valuator (BAV) que esta apoiado em
quatro pilares:

o Diferenciacao potencial - mensura o grau em que a marca é percebida
de forma diferente das outras, ou seja, inclui a percepcao de sua
tendéncia de valorizacao e de lideranca.

e Relevancia - mensura a adequacao e a abrangéncia do apelo da
marca.

e Estima - mensurar a qualidade e a fidelidade a marca.
Figura 35- Qualidade
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Fonte: Pixabay.

e Conhecimento - que mede o quanto os consumidores conhecem
e se sentem familiarizados com a marca.

A diferenciacdao potencial e a relevancia constituem a forca da
marca, consiste em um indicador que prevé seu crescimento futuro e
valor. Por sua vez, a estima e o conhecimento constituem a reputacao
da marca, que pode ser entendida como uma espécie de “boletim” do
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desempenho (KOTLER; KELLER, 2012). Essa interacao pode ser observada
na figura 36.
Figura 36 - Modelo de BrandAsset® Valuator (BAV)

DIFERENCIACAD

POTENCIAL
0 ponto de
diferenga da marca RELEVANCIA
Refere-se a margens 0 grau de adequagio
@ valor cultural da marca para vocé
Refere-se a consideragao
. u ESTIMA
& experimentagao Como a marca é
considerada por vocé CONHEF”_“ENTU
Refare-se as percepgdes Um “'!t"T'O
de qualidade e lealdade conhecimento
da marca
Refere-se a consciéncia e
experiéneia do consumidor
| I | I I |
FORCA DA MARCA REPUTACAO DA MARCA
Principal indicador Indicador atual
Valor de crescimento fuluro Valor operacional corrente

Fonte: Kotler e Keller (2012, p.262).

Baseado nesta analise, podemos considerar que os consumidores
concentram sua interesse e poder de compra em um portfélio cada vez
reduzido. Essas marcas se relacionam melhor com os consumidores,
desenvolvendo fidelidade de uso e poder de definir preco e gerando
maior valor para o acionista (KOTLER; KELLER, 2012).

Atratividade e Lucratividade

O economista Michael Porter identificou que a atratividade de um
segmento ou mercado, mensurara pelo retorno de longo prazo sobre o
investimento de uma organizacao, depende, em grande parte, dos fatores
que influenciam a lucratividade (figura 37).

e Aintensidade da competicao entre os concorrentes existentes.
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e A existéncia de potenciais competidores que entrardo se os lucros
forem altos.

e Produtos substitutos que atrairao clientes se os precos se tornarem
altos.

e O poder de barganha dos clientes.

e O poder de barganha dos fornecedores.

Figura 37 - Modelo das cinco forcas que afetam a lucratividade no mercado

Ameacas
dos potenciais
entrantes

Poder de
barganha dos Concorréncia
fornecedores entrg empresas
existentes
Poder de Ameaca
barganha dos de produtos
clientes substitutos

Fonte: Aaker (2012).

Entender esses fatores ajuda a compreender o porqué algumas
organizacoes sao mais lucrativas que outras, bem como identificar os
fatores-chave de sucesso sao necessarios administrar a competividade da
organizacao (Aaker, 2012).

Explorando o desempenho financeiro sob a perspectiva do
ambiente interno, podemos entender que o procedimento basico inclui a
analise das medidas de vendas e de lucratividade (AAKER, 2012).
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e Vendas e participacdo de mercado sao medidas sensiveis da forma
como clientes aceitam um produto ou servico. Uma alteracao no valor,
pode afetar as vendas e a participacao de mercado (AAKER, 2012).

Figura 38 - Crescimento de receita

Fonte: Freepik.

e Niveis de venda podem ser importantes do ponto de vista
estratégico. Por exemplo: mais vendas pode expressar que a base
de clientes cresceu. Com uma base de clientes maior, podemos
assumir como verdadeiro que novos clientes podem desenvolver
lealdade, o que podera acarretar em vendas e lucros futuros
(AAKER, 2012).

IMPORTANTE:

Entre as limitacbes de usar as vendas como medida

™ destaca-se a possibilidade de elas serem afetadas por
acoes de curto prazo, a exemplo de promocoes de
concorrentes (AAKER, 2012).
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Lucratividade

No que diz respeito a lucratividade, podemos entender que esta é
a medida final do potencial de uma organizacao prosperar e sobreviver
(AAKER, 2012).

Segundo Aaker (2012), diferentes medidas e indices podem refletir
a lucratividade, adicionando margens, custos e lucros. Com base nisso,
podemos chegar a medida retorno sobre ativos (RSA), decomposta com a
seguinte formula:

lucros  rvendas

e
vendas atives

Desse modo, Aaker (2012) afirma que o retorno sobre ativos possui
dois fatores causais:

e Margem de lucro, que considera o preco de venda, bem como a
estrutura de custo.

e Rotatividade de ativos, que considera o controle de estoque e uso
de ativos.

Concorréncia

De acordo com Aaker (2012), a concorréncia é influenciada pelos
seguintes elementos:

1. Tamanho, crescimento e lucratividade - inclui o grau e o crescimento
de vendas, bem como a participacao de mercado que apontam a
vitalidade de uma estratégia empresarial.

1. Estratégia de imagem e posicionamento - informacdes sobre
a imagem e o posicionamento de um concorrente pode ser
entendida pelo estudo de produtos, propaganda, site, praticas de
uma organizacao, pesquisa com cliente, etc.

3. Objetivos e comprometimento - possibilita prever se o desempenho
atual é satisfatorio e se existe probabilidade de ocorrerem
alteracoes estratégicas. Objetivos financeiros, por
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exemplo, podem apontar a disposicao do concorrente em investir
na empresa.

Estratégias atuais e passadas dos concorrentes precisam ser
revistas. Em especial, se faz necessario observar estratégias que
falharam, tendo em vista que mostram experiéncias que podem
alertar o concorrente quanto a utilizacao de estratégias similares.

Organizacdo e cultura - considera informacdes sobre o historico e
experiéncia da alta administracdo do concorrente, bem como a
respeito da cultura de uma organizacao (inclui estrutura, pessoas,
etc.)

Estrutura de custo - inclui informacdoes como quantidade de
funcionarios, divisdo da mao de obra, nimeros de fabricas, etc.

Barreiras de saida - considera indicadores como ativos especializados,
custos fixos, relacdes com outras unidades de negodcios, barreiras
governamentais, etc.

. Avaliando pontos fortes e pontos fracos - inclui a identificacao dos
ativos e competéncias importantes para o segmento, etc.

Figura 39 - Concorréncia

Fonte: Pixabay.
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IMPORTANTE:

Para proporcionar melhor compreensao, Aaker (2012)
trazem algumas questdes que precisam ser respondidas
neste tipo de analise:

Com quem competimos?

Quem sao os maiores concorrentes?

Qual o nivel de comprometimento dos
concorrentes?

Eles possuem vantagem ou desvantagem de
custo?

Qual é a estratégia de posicionamento?

Quais sao as empresas mais exitosas ao longo do
tempo?

Quais sao as empresas menos exitosos ao longo
do tempo?

Quais os pontos fortes dos concorrentes ou grupos
estratégicos?

Quais os pontos fracos dos concorrentes ou grupos
estratégicos?.

Segundo Kotler e Keller (2012) os gestores de marketing definir
e comunicar semelhancas e diferencas entre sua marca e a marca
de seus concorrentes. Esse procedimento é chamando definicao do
posicionamento e é formado pelas seguintes questoes:

a. Definir a estrutura de referéncia, reconhecendo o mercado-alvo e
o principal concorrente.

b. Identificar os pontos de paridade e de diferenca baseado na
estrutura de referéncia.
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c. Desenvolver uma mantra para a marca, sintetizando o
posicionamento e a esséncia da estrutura de referéncia competitiva.

No que diz respeito a estrutura de referéncia competitiva, podemos
entender que envolve a definicao das marcas concorrentes. Por sua vez,
as decisoes sobre a estrutura de referéncia competitiva estao associadas as
decisbes a respeito do mercado-alvo. Escolher alcancar determinado
segmento de consumidor pode formar a natureza da concorréncia, pois:

e As outras organizacoes ja selecionaram do segmento como alvo.

e Os consumidores do segmento consideram certos produtos ou
marcas em suas decisdoes de compra.

Depois de desenvolver a estrutura de referéncia competitiva,
os gestores precisam identificar os pontos de diferenca, bem como os
pontos de similaridade (KOTLER; KELLER, 2012)

Figura 40 - Comparagao

Fonte: Pixabay.

Por sua vez, a mantra da marca é desenvolvida para direcionar
ainda mais a intencao do posicionamento da marca (KOTLER; KELLER,
2012). Sobre a mantra da marca, considere os seguintes aspectos:

e O objetivo da definir a mantra da marca é que todos os parceiros da
organizacao, especialmente os parceiros externos de marketing
compreendam o que ela representa.

e Podem ser usadas para orientar o desenvolvimento de produtos, de
propagandas etc.

e Deve comunicar de forma econémica o que ela é, bem como o que
ela ndo é.
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‘O RESUMINDO:

E entdo? Gostou do que lhe mostramos? Aprendeu mesmo
tudinho? Agora, sO para termos certeza de que vocé
realmente entendeu o tema de estudo deste capitulo,
vamos resumir tudo o que vimos. Vocé deve ter aprendido
quais aspectos basicos podem ser considerados para avaliar
o desempenho da organizacao em relacao ao mercado, a
concorréncia e a lucratividade. A analise de mercado esta
fundamentada na analise do cliente e do concorrente.

A natureza e o conteldo de analise de mercado dependem do
contexto, mas sempre contara com as seguintes dimensdes: Submercados
emergentes, Tamanho e crescimento, Lucratividade, Estrutura de custo,
Sistemas de distribuicdo, Tendéncias de mercado, Fatores-chave de sucesso.
Também exploramos o conceito “brand equity” que é o valor agregado
atribuido a produtos e servicos, bem como um dos principais modelos usados
para explorar o mercado: o Modelo de BrandAsset® Valuator (BAV) que esta
apoiado em quatro pilares: Diferenciacdo potencial, Relevancia, Estima e
Conhecimento. Também mostramos alternativas para mensurar a
atratividade e lucratividade dos negocios, bem como reforcamos a
importancia do Modelo das cinco forcas que impactam a lucratividade no
mercado. Por fim, identificamos os elementos que influenciam na
concorréncia das organizacdes, a saber: tamanho, crescimento e
lucratividade; estratégia de imagem e posicionamento; objetivos e
comprometimento; organizacao e cultura; estrutura de custo, etc.






