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O contexto de crescente competição no cenário mundial traz como 
resultado o desenvolvimento e a incorporação de um ambiente empresarial 
estruturado em novas tecnologias e modelos de gestão que garantam altos 
níveis de competitividade e inovação. A tendência é que os mercados, e 
consequentemente o trabalho do gestor, seja cada vez mais complexo, 
tornando-se indispensável que os gestores possuam conhecimentos mais 
apurados na Gestão de Marketing para possibilitar diferenciais competitivos 
às organizações nas quais atuarem.  

Atenta a essas transformações no mercado, a Universidade Potiguar oferta 
cursos de especialização lato sensu na modalidade MBA, objetivando 
oferecer aos alunos uma formação mais sensível às demandas do mercado 
de trabalho. 

O presente material traz uma coletânea de artigos desenvolvidos pelos 
OQNEDRRNQDR�C@�4MHUDQRHC@CD��@�ƥL�CD�E@LHKH@QHY@Q�NR�DRSTC@MSDR�CN�,! �DL�
Gestão de Marketing da Universidade Potiguar, da modalidade a distância, 
com os conceitos fundamentais das disciplinas Desenvolvimento de 
Produtos, Política de Formação de Preços, Gestão de Marketing e Pesquisa 
de Mercado, Canais de Comunicação em Marketing, Comportamento do 
Consumidor Final e Organizacional, Sistemas de Apoio à Decisão em 
Marketing e TI e Planejamento Estratégico de Marketing.

Esses artigos foram produzidos com o intuito de permitir o desenvolvimento 
de um senso crítico e de aplicação dos conhecimentos aprendidos, permitindo 
@�ENQL@¢�N�CD�OQNƥRRHNM@HR�M�N�@ODM@R�BNLODSDMSDR�M@R��QD@R�DRODB¨ƥB@R�
de Marketing, mas também gestores éticos e capazes de compreender as 
mudanças e transformações pelas quais o mundo corporativo vem passando. 
Desejo a todos bons estudos!

Lenin Cavalcanti Brito Guerra
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Marketing de produtos – uma visão 
atualizada

1 Introdução
Estamos em uma nova era e isto não diz respeito apenas a fatores climáticos, políticos 
ou econômicos. A forma como as pessoas se comunicam e consomem tem passado por 
profundas transformações. Hábitos antes restritos às sociedades desenvolvidas, hoje são 
facilmente incorporados à realidade dos países em desenvolvimento. Produtos que, em 
outras épocas eram exclusividade de algumas classes sociais, são produzidos com baixo 
custo nos mais diversos lugares do planeta, para os mais diversos tipos de consumidores.

A tecnologia, além de gerar conforto, comodidade e facilidade à vida do cidadão, passa 
a ser o caminho para a produção de bens e serviços modernos, de altíssima qualidade, 
RNƥRSHB@CNR�D��@BHL@�CD�STCN��@BDRR¨UDHR
�

O fator tecnológico não tem causado impacto apenas no barateamento da produção 
D��BNMRDPTDMSDLDMSD��MN�OQD¢N�ƥM@K�@N�BNMRTLHCNQ��L@R�S@LA¤L�ODK@�OQNO@F@¢�N�CD�
mensagens publicitárias e informações amplas que permitem que alguém saiba o que 
quer, onde encontrar e como comprar.

Novos valores também foram incorporados nesta chamada sociedade de consumo. 
O ter predomina sobre o ser e uma busca desenfreada pelo consumo, muitas vezes, 
KDU@�@�CDRDPTHK¨AQHNR�DLNBHNM@HR��ƥM@MBDHQNR�D�@S¤�CD�LDQB@CN��FDQ@MCN�HMƦ@¢�N�NT�
crescimento sem sustentabilidade.

As empresas já não se diferenciam por ter produtos exclusivos visto que, principalmente, 
bens tecnológicos são “commodities”, ou seja, produzidos em massa. O diferencial é 
obtido pelo posicionamento da marca, forma como abordam seus clientes, dinamismo 
e criatividade como se promovem. Mesmo assim, permanece a preocupação em investir 
rápido e de forma correta para criar soluções para os clientes que gerem valor e retorno 
DLOQDR@QH@K
�$HR�N�FQ@MCD�CDR@ƥN�C@R�DLOQDR@R


Em tempos de mudanças rápidas, clientes informados e exigentes, empresas globalizadas, 
CHUDQRHƥB@¢�N� CD� LDQB@CN� D� BNMBNQQ¥MBH@� @BHQQ@C@�� N� BNMGDBHLDMSN� D� @� TSHKHY@¢�N�
adequada de recursos consolidam-se como diferenciais oportunos para o sucesso.
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Apesar disto, enquanto inúmeras empresas 
K@M¢@L�� CH@QH@LDMSD�� TL@� PT@MSHC@CD� HMƥMC�UDK�
de produtos que fracassam antes mesmo de 
RDQDL� BNLDQBH@KHY@CNR�� NTSQ@R� NAS¥L� RTBDRRN�
DRSQNMCNRN� CD� UDMC@R� D� ƥK@R� M@R� KNI@R� @MSDR�
mesmo da distribuição do que produzem. A Apple 
é um exemplo positivo disto.

Tamanha preocupação nos leva, nas páginas seguintes, a conhecer, compreender, 
DWOKNQ@Q�D�@OKHB@Q�N�L@QJDSHMF�CD�/QNCTSNR��ENB@CN�DL�TL�MNUN�ODQƥK�CD�BNMRTLHCNQ
�
É necessário entender o que leva este cliente a consumir algo, o processo de criação e 
desenvolvimento de um produto para que se transforme em objeto de desejo.

Iremos também entender, em uma visão contemporânea, o ciclo de vida de um produto 
e o planejamento estratégico para que um bem tenha uma “longa e saudável” duração.

 KH@C@�@N�OQNCTSN�DRS��@�L@QB@��PTD�¤�N�PTD�QD@KLDMSD�N�BKHDMSD�BNLOQ@
�,@R��@ƥM@K��
o que é a marca de que tanto se fala? Como é pensada e criada? Quais componentes 
levam uma marca à condição de sucesso que, consequentemente, gera valor ao produto 
e vantagem competitiva à empresa?

/NQ�ƥL��MDRSD�B@O¨STKN��DMSDMCDQDLNR�NR�BNLONMDMSDR�KDF@HR�D�BNLDQBH@HR�HLONQS@MSDR�
na criação de uma marca, garantindo não só segurança, mas valor patrimonial a uma 
organização, não esquecendo, evidentemente, do seu foco principal: o cliente.

2 Desenvolvimento

�
��#DƥMH¢�N�CD�OQNCTSN

2D�SNCNR�NR�BNMBDHSNR�CD�L@QJDSHMF�S¥L�BNLN�NAIDSHUN�DRRDMBH@K�@SDMCDQ�@R�MDBDRRHC@CDR�
dos clientes, buscando sua satisfação, este processo realiza-se, essencialmente, por 
meio do oferecimento de produtos e serviços.

,@R��@ƥM@K��BNLN�CDƥMHQ�BK@Q@LDMSD�TL�OQNCTSN�D�N�PTD�ONCD�E@Y¥�KN�@SQ@DMSD�O@Q@�N�
consumidor?

0DV��DƲQDO��FRPR�GHƲQLU�
FODUDPHQWH�XP�SURGXWR�H�R�
TXH�SRGH�ID]«�OR�DWUDHQWH�
SDUD�R�FRQVXPLGRU"
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Um celular, um carro, um almoço em um restaurante, 
uma camiseta, tudo isto representa produtos. 
De acordo com Kotler (2003), um produto pode 
RDQ� CDƥMHCN� BNLN� @KFN� NEDQDBHCN� @� TL�LDQB@CN�
para apreciação, aquisição, uso ou consumo para 
satisfazer a um desejo ou a uma necessidade. 
$� @HMC@� M@� CDƥMH¢�N� CN� @TSNQ�� R�N� L@HR� CN� PTD�
apenas bens tangíveis. Incluem bens físicos, 
serviços, eventos, lugares, organizações, ideias.

Há, entretanto, que se destacar, cada vez mais, a 
importância dos serviços na economia moderna, o 
PTD�ONCD� RDQ�CDƥMHCN� BNLN�TL� SHON�CD�OQNCTSN�
intangível que representa benefícios, atividades 
ou até orientações fornecidas a clientes, mas que 
não resultam em propriedade de algo.

Considerando, a partir disto, que tudo oferecido ao cliente para satisfazer suas 
necessidades pode ser chamado de produto, precisamos fazer uma diferenciação 
básica entre bens e serviços.

Um “bem”, assim chamado, consiste em um produto materializado, podendo ser durável 
ou não, estocável e sobre o qual o cliente detém a posse, como um carro, por exemplo.

Já os serviços são produtos não materializados, não estocáveis e cuja durabilidade 
resume-se exatamente ao tempo em que está sendo utilizado, além do que, sobre ele 
o cliente não detém posse, como assistir a um espetáculo, por exemplo.

.�LDQB@CN��B@C@�UDY�L@HR��SDL�OQNBTQ@CN�CHEDQDMBH@Q�RDTR�OQNCTSNR��FDQ@MCN�TL@�HMƥMHC@CD�
de opções para o cliente. Mas isto nem sempre é garantia de sucesso nas vendas.

.�BKHDMSD��@N�R@HQ�CD�RT@� QDRHC¥MBH@�D�DEDST@Q�TL@�BNLOQ@�� SDL���RT@�CHRONRH¢�N�TL@�
@LOK@�F@L@�CD�NO¢°DR�DMSQD�LNCDKNR��BNQDR��S@L@MGNR�D�L@QB@R��L@R��@ƥM@K��PTD�BQHS¤QHNR�
utiliza para fazer suas escolhas? O preço, o modismo? O mais moderno? O mais prático?

Portanto, aprofundar o conhecimento sobre o desenvolvimento de produtos vai além de 
S¤BMHB@R�CD�OQNCT¢�N�NT�CD�BQH@SHUHC@CD
�"NLOQDDMCD��DRRDMBH@KLDMSD��HCDMSHƥB@Q�E@SNQDR�
D�B@Q@BSDQ¨RSHB@R�HMƦTDMSDR�MN�BNLONQS@LDMSN�CD�BNLOQ@�D�BNMRTLN�CNR�BKHDMSDR


3RUWDQWR��DSURIXQGDU�
R�FRQKHFLPHQWR�VREUH�
R�GHVHQYROYLPHQWR�GH�
SURGXWRV�YDL�DOªP�GH�
WªFQLFDV�GH�SURGX¨¤R�
RX�GH�FULDWLYLGDGH��
&RPSUHHQGH��
HVVHQFLDOPHQWH��
LGHQWLƲFDU�IDWRUHV�H�
FDUDFWHU®VWLFDV�LQƳXHQWHV�
QR�FRPSRUWDPHQWR�GH�
FRPSUD�H�FRQVXPR�GRV�
FOLHQWHV�
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�
��"K@RRHƥB@¢�N�CNR�OQNCTSNR

Ao pensarmos em produtos, precisamos primeiramente focar a atenção naqueles que 
os consomem.

Será que, ao comprarmos um produto para uso pessoal – um sabonete, por exemplo, 
utilizamos o mesmo critério que usaríamos para repor o estoque deste produto para 
nossa empresa?

Kotler (2003) diferencia os produtos em duas categorias: Produtos de Consumo e 
Empresariais. Vamos entender melhor.

2.2.1 Produtos de consumo 

/NCDLNR�CDƥMHQ� OQNCTSNR�CD� BNMRTLN� BNLN�@PTDKDR� BNLOQ@CNR�ONQ� BNMRTLHCNQDR�
ƥM@HR�O@Q@�TRN�OQ®OQHN��NR�PT@HR�ONCDL�RDQ�BK@RRHƥB@CNR��@HMC@��RDFTMCN�*NSKDQ���������
em de conveniência, de compra comparada, de especialidade e não procurados.

A forma de comprar e consumir os produtos vai depender essencialmente desta 
BK@RRHƥB@¢�N


Vamos compreender:

Produtos de conveniência ou de reposição

2�N� SNCNR� @PTDKDR� PTD� @CPTHQHLNR� BNL� EQDPT¥MBH@� D�� ONQS@MSN�� QDOQDRDMS@L� TL@�
RHFMHƥB@SHU@� O@QBDK@� C@R� MNRR@R� BNLOQ@R
� &DQ@KLDMSD�� R�N� CD� LDMNQ� CTQ@AHKHC@CD��
menor custo e, portanto, tendemos a gastar menos tempo ou esforço para sua 
aquisição. Produtos de higiene pessoal, alimentação básica, material de limpeza estão 
dentre este grupo. Por sua vez, as empresas que os fabricam priorizam preço baixo e 
facilidade de acesso, disponibilizando-os nos mais diversos pontos de venda, uma vez 
que o processo de decisão de compra do cliente tende a ser mais rápido e simples.

Produtos de compra comparada

#HEDQDMSDLDMSD� CNR� OQNCTSNR� CD� BNMUDMH¥MBH@�� RT@� BNLOQ@� ¤� L@HR� DRONQ�CHB@� D��
FDQ@KLDMSD��SDQ�N�TL�SDLON�CD�TRN�RHFMHƥB@SHU@LDMSD�L@HNQ��ONQS@MSN��RT@�@PTHRH¢�N�
será determinada por uma equação que envolva preço, qualidade, garantia e, cada 
vez mais, aspectos emocionais, como design. O cliente tenderá a gastar mais tempo 
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no processo de busca de informações, efetuando pesquisas comparativas. É o caso da 
escolha de uma TV, móveis ou um computador, por exemplo. Fatores como uma marca forte 
O@RR@L�@�SDQ�RHFMHƥB@SHU@�HMƦT¥MBH@�M@�CDBHR�N�CN�BNMRTLHCNQ
�/NQ�RT@�UDY��@R�DLOQDR@R�
concentram as vendas em um número menor de estabelecimentos e buscam reforçar suas 
equipes, cuja abordagem adequada pode ser determinante na decisão do cliente.

Produtos de especialidade

São produtos com características peculiares e, normalmente, exclusivos, adquiridos 
ONQ�FQTONR�DRODB¨ƥBNR�CD�BNMRTLHCNQDR��PTD�FDQ@KLDMSD�DRS�N�CHRONRSNR�@�DRENQ¢NR�
CHEDQDMBH@CNR�O@Q@�@CPTHQH�KNR
�2NEQDL�HMƦT¥MBH@�DRODBH@K�C@�L@QB@�D�QDOQDRDMS@L�NR�
chamados “sonhos de consumo”. O fator preço não é um diferencial e sim a possibilidade 
de ter produtos únicos. Incluem-se aí carros de marcas famosas, como uma Ferrari.

Produtos não procurados

Nem todos os produtos fabricados chegam ao conhecimento do consumidor ou 
despertam seu desejo de consumi-lo. Comprar um túmulo, por exemplo, ou um seguro 
de vida. Na maioria das vezes, o cliente não toma a iniciativa de adquiri-los por não 
se tratar de objetos de desejo ou “sonhos de consumo”. Portanto, nesses segmentos, 
o investimento em divulgação e o papel do vendedor passam a representar fatores 
cruciais nas vendas.

Produtos empresariais

Diferente dos demais produtos até aqui estudados, os produtos empresariais não são 
exatamente aqueles disponíveis em gôndolas de supermercados e que são comprados 
no varejo e em pequenas quantidades. Os produtos empresariais diferenciam-se dos de 
BNMRTLN�ONQ�RT@�ƥM@KHC@CD��NT�RDI@��RDT�CDRSHMN�D�ENQL@�CD�TSHKHY@¢�N
�2DFTMCN�+@R�"@R@R�
(2009) a racionalidade prepondera nas decisões de compra desses produtos. Incluam-se aí 
os produtos e serviços industriais, dentre eles: as matérias-primas, utilizadas na produção, 
peças de montagem, bens de capital, como máquinas e equipamentos e suprimentos 
�KTAQHƥB@MSDR��L@SDQH@HR�CD�DRBQHS®QHNR�D�CD�L@MTSDM¢�N�DSB
�


Evidentemente, alguns produtos podem ser utilizados tanto para consumo, quanto 
empresarialmente, como material de limpeza, por exemplo. Entretanto, o consumidor 
doméstico tende a valorizar aspectos como fragrância e visual da embalagem, enquanto 
em uma visão do consumidor empresarial, os fatores predominantes e decisivos na 
compra passam a ser preço, durabilidade e rentabilidade.
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Em uma visão comparativa, um produto de consumo prioriza 
acessibilidade ao consumidor, mas, cada vez mais, com apelos 
DLNBHNM@HR� D� QDBTQRNR� CD� L¨CH@� RNƥRSHB@CNR�� DMPT@MSN� O@Q@� NR�
produtos empresariais, preço, economia de escala e diferenciais 
competitivos tornam-se fatores essencialmente relevantes nas 
decisões de compra.

2.3 Decisões individuais de produtos

5NKS@LNR�@�TL@�PTDRS�N�CHRBTSHC@�HMHBH@KLDMSD��@ƥM@K��N�PTD�HMƦTDMBH@�N�BNMRTLHCNQ�
@�CDBHCHQ�ONQ�DRSD�NT�@PTDKD�OQNCTSN��0TD�@SQHATSNR�CD�TL�OQNCTSN�HMƦTDMBH@L�DRRD�
consumidor? Como e em que grau fatores como a marca, a embalagem, rotulagem e 
RDQUH¢NR�CD�@RRHRS¥MBH@�@N�OQNCTSN�HMSDQEDQDL�MDRR@R�CDBHR°DR�

5@LNR�BNLOQDDMCDQ�LDKGNQ�N�RHFMHƥB@CN�D�@�HLONQS�MBH@�CD�B@C@�TL�CDRRDR�E@SNQDR�
CD�HMƦT¥MBH@


2.4 Atributos do produto

Os atributos de um produtos são, essencialmente, formados pelas suas características, 
qualidades, estilo e design, ou seja, um conjunto de características que o diferenciam 
e o destacam dos demais.

2.4.1 Qualidade do produto

+@R�"@R@R��������@ƥQL@�PTD�N�@RODBSN�PT@KHC@CD�¤�@KFN�HMBNMSDRS�UDK�O@Q@�N�L@QJDSHMF�
e, consequentemente, para o cliente. Segundo Kotler (2000, p. 211), “a qualidade é 
uma das mais relevantes ferramentas de posicionamento de um produto em duas 
dimensões: nível e consistência”. Ao criarmos um determinado produto a ser oferecido 
ao mercado, devemos estabelecer um nível de qualidade que ajuda a posicionar o 
nosso produto. É a chamada qualidade de desempenho, ou seja, o nível ou capacidade 
PTD�TL�OQNCTSN�SDL�CD�CDRDLODMG@Q�RT@R�ETM¢°DR
�(RSN�RHFMHƥB@�PTD�RD�ONCD�NEDQDBDQ�
produtos de alta, média ou qualidade limitada.
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É importante entender que este nível de qualidade não é determinado apenas pela 
capacidade tecnológica de quem produz, mas pela própria relação custo x benefício. 
Nem sempre um cliente está disposto a pagar mais para ter um produto de alta qualidade, 
portanto, a relação nível de qualidade está diretamente ligada ao cliente-alvo.

Entendamos melhor: um automóvel, com direção elétrica, DLU�EDJV, motor potente gera 
maior qualidade de desempenho do que um carro básico, com câmbio manual e motor 
1.0. Porém, nem todos os clientes estão dispostos a investir mais alto para ter acesso a 
qualidades de desempenho extras. Então, ao adquirir um bem mais simples, pode, da 
mesma maneira, ter suas necessidades básicas atendidas. A qualidade esperada torna-
se compatível com o valor investido.

Quanto à dimensão FRQVLVW«QFLD�� CDUDLNR� DMSDMC¥�K@� M�N� L@HR� BNLN� @� PT@KHC@CD�
de desempenho, mas sim de conformidade. Em outras palavras, o produto não pode 
@OQDRDMS@Q�CDEDHSNR
�3@MSN�TL�B@QQN�RNƥRSHB@CN��PT@MSN�TL�ONOTK@Q�ONCDL�@OQDRDMS@Q�
BNMRHRS¥MBH@� M@� PT@KHC@CD� DRODQ@C@� ODKN� BKHDMSD
� .R� OQNFQ@L@R� CD� BNMSQNKD� CD�
PT@KHC@CD�D�@R�BDQSHƥB@¢°DR��(2.��CDMSQD�NTSQ@R��ATRB@L�F@Q@MSHQ�DRS@�CHLDMR�N


/NQ�ƥL��TL�CNR�HSDMR�L@HR�HMƦTDMSDR�O@Q@�@FQDF@Q�U@KNQ�@NR�OQNCTSNR�BNLDQBH@KHY@CNR�
está no estilo e design. Cada vez mais, encontramos empresas buscando diferenciar 
seus produtos por estes aspectos. A Apple, por exemplo, com seus PDFERRNV na cor 
branca, iPads com visual arrojado e diferenciado, a ,PDJLQDULXP, loja de decoração, 
com suas ideias inventivas e divertidas para sua linha de produtos. Em um mundo no 
qual a tecnologia está virando commodity e é possível fabricar produtos de ponta tanto 
nos EUA quanto na China, o design e o estilo passam a fazer a grande diferença.

2.5 Decisões sobre linhas de produtos

Uma empresa, ao estabelecer sua linha de produtos ou portfólio, deverá, essencialmente, 
observar os critérios importantes, sendo o principal deles o cliente-alvo. Entretanto, fatores 
BNLN�LDQB@CN��BNMBNQQ¥MBH@��B@O@BHC@CD�OQNCTSHU@��UH@AHKHC@CD�CD�OQNCT¢�N��SDBMNKNFH@�
e posicionamento desejado no mercado também se tornam determinantes para decidir 
sobre o que e quais tipos de produtos uma determinada marca irá lançar no mercado.

Nos dias atuais, é possível encontrar exemplos de empresas que focam, basicamente, 
em um segmento, como é o caso da Apple, cuja linha de produtos está concentrada 
em bens tecnológicos de ponta, ou aquelas que pulverizam sua atuação, como a 
Mitsubishi, por exemplo, que fabrica Tvs, computadores, componentes eletrônicos, 
canetas e até automóveis.
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Os princípios estudados no marketing mostram 
que, muitas vezes, uma expansão muita ampla da 
marca pode consistir em sérios riscos de imagem 
e até de controle da qualidade. Os fatores que 
devem nortear tais caminhos deverão não só gerar 
lucratividade, mas sustentabilidade a longo prazo 
D��OQHLNQCH@KLDMSD��HCDMSHƥB@¢�N�D�RDMRHAHKHY@¢�N�
do poder de compra do cliente.

2.6 Ciclo de vida de um produto

Assim como as pessoas, os produtos também possuem um ciclo de vida: nascem, 
crescem e morrem.

De todo produto, após ser lançado, se espera que suas vendas alcancem sucesso, 
BNMRHF@L�DRS@AHKHC@CD�O@Q@��DMƥL��R@¨QDL�CD�BHQBTK@¢�N


+@R�"@R@R��������@ƥQL@�PTD�N�BHBKN�CD�UHC@�CN�OQNCTSN�RD�DRS@ADKDBD�DL�PT@SQN�E@RDR�
essenciais: introdução, crescimento, maturidade e declínio. Veja a ilustração abaixo:

Figura 1 - Ciclo de vida dos produtos

Vo
lu

m
e 

de
 V

en
da

s

Introdução    Crescimento   Maturidade      Saturação       Declínio

Fonte: Adaptado de Kotler (2003, p. 251)

#D�@BNQCN�BNL�@�ƥFTQ@��SDNQHB@LDMSD��N�BHBKN�CD�UHC@�CD�TL�OQNCTSN�¤�DRS@ADKDBHCN�
numa relação direta entre o volume de vendas e o tempo, ou seja, ao longo de sua 
DWHRS¥MBH@��TL�ADL�NT�RDQUH¢N�SDMCD�@�BQDRBDQ�D�RD�DRS@AHKHY@Q�MN�LDQB@CN�@S¤�BNLD¢@Q�
um processo de saturação e consequente declínio. 

$VVLP�FRPR�DV�SHVVRDV��RV�
SURGXWRV�WDPEªP�SRVVXHP�
XP�FLFOR�GH�YLGD��QDVFHP��
FUHVFHP�H�PRUUHP�
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Contudo, nem todos os produtos criados conseguem obedecer a esse ciclo. Muitos 
fracassam logo após seu lançamento, uma espécie de morte prematura, e outros, 
@O®R�TL�QHSLN�@BDKDQ@CN�CD�BQDRBHLDMSN��ONCDL�ƥB@Q�TKSQ@O@RR@CNR�D�M�N�@SHMFHQDL�
a maturidade, momento em que deveriam efetivamente gerar retorno sustentável e 
contribuir para a geração de outros investimentos.

Por outro lado, há inúmeras empresas preocupadas em atualizar seus produtos rentáveis 
com versões cada vez mais inovadoras e diferenciadas. Em um período inferior a um 
ano, a Apple, por exemplo, embora tenha alcançado no WDEOHW�L3DG�,�o seu maior sucesso 
de vendas em toda a história, resolveu atualizá-lo com um novo lançamento, ainda 
L@HR�LNCDQMN�� OQNOHBH@MCN� TL@� @LOKH@¢�N� CN� OQNBDRRN� CD� ODQL@M¥MBH@� D� RTBDRRN�
do mercado. É bem provável que parte dos compradores do “antigo” iPad, resolvam 
investir no iPad 2. 

2DFTMCN�&Q@MS���������DWHRSDL�CNHR�E@SNQDR�ETMC@LDMS@HR�O@Q@�PTD�N�OQNCTSN�BNMRHF@�
completar seu ciclo de vida: o crescimento da demanda e da produção e a difusão 
do conhecimento, ou seja, o crescimento do mercado e a capacidade do cliente de 
comprar e permanecer comprando colaboram para que determinado bem ou serviço 
SDMG@� CDL@MC@� RTƥBHDMSD� D� BNMRDPTDMSD� UDMC@
� .� E@SNQ� CHETR�N� CN� BNMGDBHLDMSN�
representa, por complemento deste eixo, a capacidade de inovação, criação e utilização 
de recursos tecnológicos para criar produtos que agreguem valor e gerem diferenciais 
competitivos no mercado.

2.7 Desenvolvimento e planejamento estratégico 
de novos produtos 

Disponível em: <www.sxc.hu> e <mobilenews.omio.com>
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Ao analisarmos as imagens acima, não parece fácil acreditar que tamanha transformação 
na telefonia móvel deu-se em um período de menos de 20 anos. Ao compararmos tais 
produtos, não é apenas a tecnologia e a praticidade que causam impacto, mas uma 
nova maneira de consumir: imagem, design, exclusividade causam grande impacto nas 
decisões atuais do consumidor.

Vivemos em uma sociedade de consumo, formada por clientes com necessidades 
ilimitadas e, portanto, nunca plenamente satisfeitos. Com isto, teremos sempre 
consumidores que, ao longo da vida, mudam seus gostos e hábitos de consumo. Além 
deste fato, a tecnologia avançada e mais barata propicia e, ao mesmo tempo, obriga 
as empresas a inovarem constantemente, seja para atender cada vez mais aos anseios 
CDRRDR�BKHDMSDR��RDI@�O@Q@�BNLA@SDQ�NT�CHEDQDMBH@Q�RD�C@�BNMBNQQ¥MBH@


(RSN�RD�QDƦDSD�M@�BQH@¢�N�BNMRS@MSD�CD�MNUNR�OQNCTSNR
�/@Q@�QD@KHY��K@��TL@�NQF@MHY@¢�N�
poderá obter novos bens a oferecer a seus clientes por meio da aquisição de uma 
empresa que os fabrique, de uma patente ou de licença para fabricar o produto 
BQH@CN�ONQ�SDQBDHQNR
�3@LA¤L�ONCDQ��E@Y¥�KN��@RRTLHMCN�O@Q@�RH�@�QDRONMR@AHKHC@CD�CD�
CDRDMUNKU¥�KNR�ONQ�HMSDQL¤CHN�CNR�RDTR�CDO@QS@LDMSNR�CD�ODRPTHR@�D�CDRDMUNKUHLDMSN�
(Kotler, 2000). É sobre esse aspecto que vamos nos deter.  

Inovar nem sempre é uma tarefa fácil, mas necessária na maioria das vezes. Inúmeros 
produtos são lançados no mercado anualmente e fracassam. Isto ocorre tanto em 
empresas experientes, quanto sem experiância alguma.

Os fatores que levam ao fracasso de um produto, o que em boa parte das vezes ocorre 
na fase de “crescimento” do seu ciclo de vida, são os mais diversos possíveis. Fatores 
BNLN� L@K� ONRHBHNM@LDMSN� MN� LDQB@CN�� HCDMSHƥB@¢�N� DPTHUNB@C@� CN� OµAKHBN�@KUN��
preço sobrevalorizado, ações de divulgação frágeis ou mal elaboradas, falhas no 
OQNBDRRN�OQNCTSHUN�PTD�BNLOQNLDSDL�@�PT@KHC@CD�ƥM@K��@ST@¢°DR�C@�BNMBNQQ¥MBH@�NT��
@S¤�LDRLN��CHRS@MBH@LDMSN�DMSQD�@R�ODRPTHR@R��DK@ANQ@C@R�D�@�ƥM@KHY@¢�N�CN�OQNIDSN�
lançamento do produto.

2.8 Desenvolvimento e planejamento estratégico de 
novos produtos

Diariamente, milhares de produtos são pensados, desenvolvidos e lançados no mercado. 
Aliada a isto está a necessidade de inovar e modernizar bens e serviços já existentes. 
Isso não se deve, exclusivamente, à necessidade constante do consumidor por coisas 
novas, mas também pelo forte impacto da competitividade entre os fabricantes e os 
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QDƦDWNR� CD� TL@� RNBHDC@CD� CD� BNMRTLN
� -DRSD�
processo, milhões de recursos e inúmeras horas são 
gastos diariamente para se oferecer modernidade, 
atratividade, facilidades e diferenciais a um valor 
que o cliente esteja disposto a pagar.

As organizações, neste sentido, além de 
investimentos pesados em linhas de produção, 
buscam ampliar pesquisas junto ao consumidor para acertarem seus objetivos. Na 
prática, esta fórmula nem sempre funciona adequadamente. Inúmeros projetos 
fracassam por não atenderem as expectativas desse consumidor exigente ou não 
NAS¥L�RTBDRRN�ODK@� UDKNBHC@CD� BNL�PTD�N� BNMBNQQDMSD�¤� B@O@Y�CD�NEDQDBDQ��LTHS@R�
UDYDR��@KFN�L@HR�DƥB@Y�D�L@HR�A@Q@SN
�

O mercado busca incessantemente emplacar novas ideias e, a partir disto, convencer o 
consumidor a adquiri-las, antes que se tornem ultrapassadas.

Uma ideia precisa tornar-se interessante para quem dela vai fazer uso: o cliente, e não 
O@Q@�PTDL�@�BQHNT
�$RSD�¤�N�FQ@MCD�CDR@ƥN


O marketing, por sua vez, precisa ser ágil, valendo-se das criações inovadoras, 
divulgando-as adequadamente, disponibilizando-as nos mais diversos pontos de 
venda e gerando valor. Esta é a receita para convencer o cliente a comprar.

Assim como os bens, os serviços deverão passar pelo mesmo processo construtivo. 
4L� CNR� OQHMBHO@HR� CDR@ƥNR� CN� L@QJDSHMF� CD� RDQUH¢NR� ¤� @RRDFTQ@Q� PTD� @� S@QDE@� CD�
gerenciamento do produto mantenha foco sobre o cliente o tempo todo, reforça 
+NUDKNBJ�������


Kotler (2000) esclarece que os novos produtos precisam obedecer a um estágio de 
desenvolvimento lógico para, assim, garantir o sucesso na comercialização de produtos 
criados a partir de ideias inovadoras. Veja a ilustração abaixo:

Figura 2 – Estágio de desenvolvimento dos produtos
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Fonte: Kotler (2000)

8PD�LGHLD�SUHFLVD�WRUQDU�
VH�LQWHUHVVDQWH�SDUD�TXHP�
GHOD�YDL�ID]HU�XVR��R�FOLHQWH��
H�Q¤R�SDUD�TXHP�D�FULRX��
(VWH�ª�R�JUDQGH�GHVDƲR�
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Nem todas as ideias pensadas serão de fato 
aproveitadas, seja pela sua inaplicabilidade ou, 
até mesmo, por questão de oportunidade e foco 
empresarial. Só a partir de ações estudadas e 
elaboradas é possível chegar ao desenvolvimento 
de um produto que ainda será submetido a testes 
de aceitação no mercado para, então, permitir a 
sua comercialização.

Dados estatísticos demonstram que a maioria dos produtos lançados no mercado 
fracassa após seu desenvolvimento.

Muito há para se interrogar neste sentido. Fornecedores, distribuidores, concorrentes, 
ações de promoção de vendas mal elaboradas, falhas de concepção, erros na 
determinação do cliente-foco são causas recorrentes desses insucessos. 

2.9 Estudo e desenvolvimento da “EUDQG�HTXLW\”

O seu cliente reconhece sua marca como algo que gera valor no 
mercado ou apenas mais uma entre as inúmeras existentes?

Em uma tradução adequada ao marketing, a %UDQG�(TXLW\�RHFMHƥB@�N�U@KNQ�NT�HLONQS�MBH@�
da marca.

A AMA ($PHULFDQ�0DUNHWLQJ�$VVRFLDWLRQ��SQ@Y�@�O@K@UQ@�L@QB@�CDƥMHC@�BNLN�TL�MNLD��
sinal, termo, símbolo ou design, ou um conjunto de todas essas palavras, com o intuito 
de diferenciar um produto ou serviço de um grupo de fornecedores.

É a marca que distingue os fabricantes e sua origem, gera vínculo com o consumidor 
e permite consolidar uma imagem perante o mercado. Além disto, traz proteção 
ITQ¨CHB@��BNMSQNKD�CN�PTD�¤�NEDQS@CN�� HCDMSHƥB@¢�N�MN�LDQB@CN��OQNOQHDC@CD�KDF@K�D�
ƥCDKHY@¢�N�CN�BKHDMSD


+@R�"@R@R��������@BQDRBDMS@�PTD�@�L@QB@�QDOQDRDMS@�TL�BNMITMSN�DMUNKUDMCN�MNLD��
SDQLN��R¨LANKN�D�CDRDMGN�O@Q@�HCDMSHƥB@Q�NR�ADMR�D�RDQUH¢NR�CD�TL@�DLOQDR@��NT�FQTON�
CD�DLOQDR@R��D�CHEDQDMBH��KNR�C@�BNMBNQQ¥MBH@


'DGRV�HVWDW®VWLFRV�
GHPRQVWUDP�TXH�D�PDLRULD�
GRV�SURGXWRV�ODQ¨DGRV�QR�
PHUFDGR�IUDFDVVD�DS´V�VHX�
GHVHQYROYLPHQWR�
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Facilita, ainda, a comunicação do marketing, agrega 
valor ao produto e permite licenciamentos, além 
de fortalecer a ampliação dos negócios.

Uma marca forte passa a ser o bem mais valioso de 
uma organização.

A concepção, estudo e desenvolvimento de uma 
marca precisa estar pautada, essencialmente, 
DL� TL@� DRSQ@S¤FH@� DLOQDR@QH@K
� #DƥMHQ� ENBN��
posicionamento de mercado, cliente-alvo tornam-
se tarefas imprescindíveis para consolidação de 
uma “EUDQGLQJ”. 

Tais aspectos precisam ser reconhecidos pelo 
consumidor e, para tanto, as ferramentas do 
marketing são fundamentais para sua consolidação. A divulgação, concepção dos 
produtos, distribuição e preço precisam estar alinhados com esta visão, gerando o 
adequado valor à marca.

2.10 A importância da marca como vantagem 
competitiva

É a partir de uma marca sólida que uma organização expande sua atuação no mercado 
D�BNLA@SD�L@HR�ENQSDLDMSD�@�BNMBNQQ¥MBH@
�.�BKHDMSD�DRS@ADKDBD�BNL�@�L@QB@�QDK@¢°DR�
cognitivas e emocionais. Segurança, qualidade, modernidade e exclusividade são 
alguns dos “sentimentos” expressos pelo consumidor em relação às marcas.

$LOQDR@R�BNLN� OOKD�D�&NNFKD�DWO@MCDL�RDTR�MDF®BHNR�D�ENQS@KDBDL�@�RT@�@ST@¢�N�
com o cliente a partir de uma visão integrada à marca.

A Coca-Cola, por exemplo, marca centenária e famosa pela fabricação de um 
QDEQHFDQ@MSD��GNID�ENQS@KDBD�MDF®BHNR�@ST@MCN�S@LA¤L�BNL�OQNCTSNR�@ƥMR��BNLN�RTBNR��
�FT@R�F@RDHƥB@C@R��DMDQF¤SHBNR�D�@S¤�UDRST�QHN
� �,HSRTAHRGH��L@QB@�I@ONMDR@��E@AQHB@�
desde automóveis até canetas. 

Evidentemente, a expansão em demasia de uma marca pode também ocasionar perda 
de foco e, consequentemente, de valor. Basta, para isso, que um dos produtos fabricados 
não corresponda às expectativas dos clientes no mercado.

$�FRQFHS¨¤R��HVWXGR�
H�GHVHQYROYLPHQWR�GH�
XPD�PDUFD�SUHFLVD�HVWDU�
SDXWDGD��HVVHQFLDOPHQWH��
HP�XPD�HVWUDWªJLD�
HPSUHVDULDO��'HƲQLU�
IRFR��SRVLFLRQDPHQWR�
GH�PHUFDGR��FOLHQWH�
DOYR�WRUQDP�VH�WDUHIDV�
LPSUHVFLQG®YHLV�SDUD�
FRQVROLGD¨¤R�GH�XPD�
ŝEUDQGLQJŞ��
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2.11  A guerra das marcas

Em tempos de alta competitividade e tecnologia 
avançada, o diferencial deixa de ser os produtos. 
/NCDLNR��BK@Q@LDMSD��UDQHƥB@Q�@�OQNCT¢�N�CD�ADMR�
com alto grau tecnológico, originados dos mais 
diversos países do mundo. 

Neste aspecto, a grande guerra comercial 
concentra-se no poder que uma marca pode 
gerar sobre o processo de decisão e compra do 
cliente. As disputas por mercado, cada vez mais 
acirradas, obrigam as empresas a investirem não só em novos produtos, mas no 
valor da suas marcas.

 N�SDMS@QLNR�@CPTHQHQ�TL�BDKTK@Q��ONQ�DWDLOKN��E@BHKLDMSD�HCDMSHƥB@QDLNR�HMµLDQ@R�
marcas que oferecem, praticamente, o mesmo produto, sendo diferenciadas apenas 
ODK@�L@QB@�D�ODKN�PTD�DK@�QDOQDRDMS@
� N�K@M¢@Q�N�H/GNMD��N�FQ@MCD�CDR@ƥN�C@� OOKD�
estava em se destacar e se diferenciar dos seus principais concorrentes, com inovações 
tecnológicas e, ao mesmo tempo, voltadas a um estilo de consumidor. A Blackberry 
procura, no mesmo segmento, explorar as vantagens dos seus produtos pela segurança 
das informações, praticidade de uso e utilidade prática. A Nokia, por sua vez, embora 
líder no mercado mundial, busca garantir sua participação no mercado aliando 
tecnologia a preço acessível.

Nesta guerra de marcas, o cliente descobre inúmeras opções de escolha, mas, por outro lado, 
depara-se, constantemente, com um processo de decisão de compra nem sempre fácil, visto 
que os diferenciais competitivos das marcas nem sempre são visivelmente distintos.

 �GDFDLNMH@�CD�TL@�L@QB@�M�N�¤�@�F@Q@MSH@�CDƥMHSHU@�C@�RT@�ODQL@M¥MBH@�BNLN�K¨CDQ�
do mercado. No Brasil, por exemplo, a Bombril, por anos dominando o seu segmento, 
viu-se ameaçada pelo concorrente Assolan, que oferece produtos semelhantes a um 
custo mais acessível e com forte apelo publicitário.

O segmento automobilístico enfrenta uma guerra semelhante, gerando muitas vezes 
confusão mental no consumidor na hora de decidir, tamanhas as semelhanças e o 
bombardeio de informações. 

Mediante tal realidade, aspectos fundamentais como a Ética são, muitas vezes, 
CDROQDY@CNR�O@Q@�BNLA@SDQ�@�BNMBNQQ¥MBH@�D��BNLN�QDRTKS@CN��L@QB@R�E@LNR@R�ONCDL�
perder por completo a credibilidade dos clientes e do mercado. 

$VSHFWRV�IXQGDPHQWDLV�
FRPR�D��WLFD�V¤R��PXLWDV�
YH]HV��GHVSUH]DGRV�SDUD�
FRPEDWHU�D�FRQFRUU«QFLD�
H��FRPR�UHVXOWDGR��PDUFDV�
IDPRVDV�SRGHP�SHUGHU�SRU�
FRPSOHWR�D�FUHGLELOLGDGH�
GRV�FOLHQWHV�H�GR�PHUFDGR��
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2.12 Marcas registradas

4L@�L@QB@��ONQ�RT@�UDY��¤�TL�O@SQHL¯MHN�C@�DLOQDR@�D�HCDMSHƥB@�RDTR�OQNCTSNR��RT@�
HL@FDL�D�@ST@¢�N�ODQ@MSD�N�BKHDMSD�D�@�BNMBNQQ¥MBH@�MN�LDQB@CN


 O®R� BQH@C@�� TL@� L@QB@� OQDBHR@� CN� QDBNMGDBHLDMSN� NƥBH@K� O@Q@� RDQ� DWOKNQ@C@
� .R�
OQHMB¨OHNR� KDF@HR� PTD� QDFDL� TL@� L@QB@� MN� !Q@RHK� R�N� CDƥMHCNR� D� QDFTK@LDMS@CNR�
através do INPI – Instituto de Marcas e Patentes. O registro de uma marca não é apenas 
@�ATRB@�CN� QDBNMGDBHLDMSN�CD�TL�CHQDHSN��L@R�TL@�BNMRBH¥MBH@�DLOQDR@QH@K�CD�TL�
ativo cada vez mais importante para uma empresa.

Uma organização poderá registrar inúmeras marcas e sobre elas ter o direito de exploração 
e uso, desde que obedeçam a critérios previamente estabelecidos, como a exclusividade, 
OQNBDC¥MBH@�D�M�N�QDOQDRDMSDL�OK�FHN�NT�TSHKHY@¢�N�HMCDUHC@�CD�HCDH@R�CD�NTSQDL


É importante lembrar que é a marca que vai diferenciar o seu produto de um concorrente, 
além de evitar que outras empresas façam o seu uso indevido e não autorizado.

O não registro de uma marca pode levar à perda de direitos formais, além de possibilitar 
que outras empresas façam o seu uso sem a devida permissão.

+@R�"@R@R��������QDENQ¢@�PTD�R�N�MDBDRR�QHNR�@R�RDFTHMSDR�E@RDR�O@Q@�CDRDMUNKUDQ�TL@�
marca com proteção legal:

Fase 1: criação e elaboração da ideia.

Fase 2:�ODRPTHR@�ONQ�L@QB@R�RDLDKG@MSDR�M@�LDRL@�BK@RRD��DUHS@MCN�BNHMBHC¥MBH@R


Fase 3: chamada de fase-depósito pelo autor, consiste na apresentação formal 
do pedido de registro ao INPI – Instituto Nacional de Propriedade Industrial, 
acompanhado dos documentos necessários para a sua concessão.

Fase 4: após análise de viabilidade do INPI, é publicada a validade. Neste momento, 
outras empresas podem se opor ao registro caso  sintam-se prejudicadas. A 
validação só ocorre após a manifestação de viabilidade por parte do instituto.

)DVH�GHƩQL¦¢R� neste momento, há o deferimento ou não do pedido de registro. O 
deferimento ocorre quando não há impedimentos legais e, após publicado, abre-
se um prazo para que terceiros possam apresentar eventuais recursos. Em caso de 
indeferimento, caberá também ao depositante da marca o direito de recurso.
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)DVH�H[SHGL¦¢R�H�FHUWLƩFDGR��cumpridas as etapas anteriores, o detentor da marca 
deve efetuar o recolhimento das taxas devidas, garantindo o recebimento do 
BDQSHƥB@CN�CD�QDFHRSQN


É a marca registrada que gera a proteção legal. Este direito é garantido por dez anos, sendo 
possível sua renovação por prazos iguais e sucessivos, de acordo com a legislação vigente.

O autor lembra ainda que há uma distinção entre a marca comercial e a nominal, sendo 
a primeira a denominação legal sob a qual a empresa opera (Coca-Cola Company, por 
exemplo). A segunda refere-se às variações relacionadas aos produtos lançados por ela 
(Kuat, Fanta, Aquarius Fresh etc.).

Uma marca poderá ainda ter suas subdivisões da marca nominal. Valendo-se ainda do 
exemplo da Coca-Cola, uma das suas marcas nominais, os sucos Dell Valle, possuem 
@KFTL@R� U@QH@¢°DR�� #DKK� 5@KKD�,@HR�� #DKK� 5@KKD� *@ON�� #DKK� 5@KKD� +@Q@MI@� "@RDHQ@
� (RSN�
representa uma expansão da marca e, ao mesmo tempo, evita que se um determinado 
produto venha a fracassar no mercado, a marca comercial seja comprometida.

/NQ�ƥL��¤�ETMC@LDMS@K�DMSDMCDQ�PTD�TL@�L@QB@�¤�BNLN�TL�MNLD�OQ®OQHN
�/QDBHR@�ƥW@Q�
se e representar personalidade, além de dever ser compreensível e pronunciável. A 
criatividade e inovação passam a ser elementos fundamentais na criação de uma “EUDQG”, 
aliadas, claro, a uma postura empresarial estratégica, coerente, inovadora e ética.

3 Conclusão
Em uma análise temporal, aprendemos que o que nos faz consumir algo não é apenas 
a vontade de termos necessidades básicas atendidas. Fatores emocionais e apelos 
ORHBNK®FHBNR�HMƦTDMBH@L��CD�ENQL@�LTHSN�L@HR�DƥBHDMSD��N�MNRRN�OQNBDRRN�CD�BNLOQ@�D�
consumo. Não queremos apenas um celular. Queremos novidade, tecnologia de ponta, 
design, exclusividade, modernidade, moda e opções de escolha, mesmo que no dia a 
dia não utilizemos 20% das funções de um VPDUWSKRQH de última geração.

Ao mesmo tempo, pelas inúmeras opções de produtos existentes no mercado, o cliente 
defronta-se com o stress da escolha. Como escolher entre produtos tão parecidos em 
modelos, funções e preços?
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Neste cenário, as empresas buscam acirradamente chegar à frente, não só oferecendo 
o que há de mais moderno, mas ampliando sua atuação em mercados emergentes, com 
soluções baratas e criativas e com o menor risco de insucesso possível. 

Investir envolve não só lançar mais um produto, mas pesquisar, desenvolver, produzir, 
distribuir e convencer o cliente a comprar. 

 R�HCDH@R�DWOKNQ@C@R�MDRSD�B@O¨STKN�ATRB@Q@L�LNRSQ@Q�PT�N�@LOKN�D�CDR@ƥ@CNQ�¤�DRRD�
OQNBDRRN
� KFTL@R�DLOQDR@R��@MSDR�CD�RDQDL�CDR@ƥ@C@R�ODKNR�BNMBNQQDMSDR��BNLODSDL�
consigo mesmas. Processos burocráticos e improdutivos, ideias inviáveis, criações 
incompatíveis com as necessidades dos consumidores, nenhuma visão estratégica 
DLOQDR@QH@K��O@QBDHQNR�ONTBN�BNK@ANQ@SHUNR�D�E@KS@�CD�ENBN�ƥMC@L�ONQ�RDQ�NR�L@HNQDR�
competidores de algumas “organizações”.

O conhecimento aqui obtido precisa estar constantemente alinhado à inovação e à 
@FHKHC@CD��Q@OHCDY�D�ANL�RDMRN��HLODSTNRHC@CD�D�OQTC¥MBH@��LNCDQMHC@CD�D�FNUDQM@M¢@�
corporativa; pilares de sustentação de qualquer empresa. E, além disso, uma forte 
disposição e perseverança aliadas à coragem de correr riscos, fatores indissociáveis de 
qualquer atuação empresarial.

4 Síntese
Neste capítulo conhecemos, em uma visão mercadológica, os conceitos e princípios que 
MNQSDH@L�@�BQH@¢�N�D�ODQL@M¥MBH@�CD�TL�OQNCTSN�MN�LDQB@CN
�/NQ�LDHN�CDRR@�UHR�N��¤�
possível destacar a importância de estudar profundamente o comportamento de compra 
dos consumidores para apresentar soluções, em forma de bens e serviços, adequadas 
a um mercado moderno, amplo, variado, globalizado e competitivo. Pudemos, ainda, 
entender a caracterização dos tipos de produto e suas funções neste mercado. 

Além disto, buscamos aperfeiçoar a visão estratégica de uma organização ao decidir 
ampliar seu portfólio a ser ofertado ao cliente, bem como acompanhar o ciclo de vida 
de cada produto, objetivando ampliar sua longevidade e, consequentemente, obter 
retorno de investimento. 

Focalizamos a importância da compreensão de uma adequada visão de mercado, aliada 
a um posicionamento claro, para vislumbrar oportunidades e criar produtos coerentes, 
não apenas com aquilo que o cliente precisa, mas com o que ele irá precisar no futuro. 
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Salientamos o poder e a força que uma marca bem estruturada, consistente e que 
consolide um posicionamento adequado na mente do consumidor tem, podendo 
fortalecer não só o produto, mas a própria organização perante o mercado e a 
BNMBNQQ¥MBH@�� FDQ@MCN� HCDMSHC@CD�� BNMƥ@M¢@�� RDFTQ@M¢@� D�� BNMRDPTDMSDLDMSD��
ƥCDKHC@CD�CN�BKHDMSD


3NCNR�NR�DKDLDMSNR�@PTH�DRSTC@CNR�NAIDSHU@L�OQNU¥�KN�M�N�@ODM@R�CD�QDRONRS@R��L@R�
S@LA¤L� CD� PTDRSHNM@LDMSNR�� QDƦDW°DR� BTIN� ENBN� BDMSQ@K�� N� BKHDMSD�� DRSDUD� RDLOQD�
presente, mas nem sempre observado de maneira adequada, formal, precisa e estratégica. 
É por meio dele e dos instrumentos de marketing aqui estudados que uma organização 
ONCDQ��F@Q@MSHQ�RT@�ODQL@M¥MBH@�D�ODQODSTHC@CD�MN�@LAHDMSD�DLOQDR@QH@K
�$��M�N�@ODM@R�
BNLN�L@HR�TL@��D�RHL�BNLN�TL@�QDEDQ¥MBH@��TL�case constante de renovação e sucesso. 
(RSN� DMUNKUD� CDCHB@¢�N�� BNMGDBHLDMSN�� BNLODS¥MBH@� D� HMRSQTLDMS@KHY@¢�N� BHDMS¨ƥB@��
@K¤L�CD�TL�SQ@A@KGN�BNMS¨MTN�D�ODQRDUDQ@MSD
�+@MBD�RD�@�DKD


��0TDRS°DR�O@Q@�QDƦDW�N
De acordo com o capítulo estudado, faça uma análise criteriosa do mercado no qual 
sua empresa está inserida. Compare sua empresa com os seus principais concorrentes 
e imagine-se na condição de cliente. O que seus competidores oferecem e sua 
DLOQDR@�M�N��.�PTD�UNB¥�NEDQDBD�CD�CHEDQDMSD��.�BKHDMSD�DMWDQF@�DRR@R�CHEDQDM¢@R��
Ele está disposto a pagar por isso? Até quando sua empresa consegue manter esses 
CHEDQDMBH@HR��0TD�RNKT¢°DR�F@Q@MSHQH@L�GNID�NR�CHEDQDMBH@HR�CN�ETSTQN��.�PTD�UNB¥�SDL�
feito para aplicar tais soluções?

+DLAQD�RD��N�BNMGDBHLDMSN�RDL�@¢�N�¤�µSHK�@ODM@R�O@Q@�N�BNMBNQQDMSD
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Política de formação de preços

1 Introdução

O preço de venda está presente em todos os 

produtos e serviços. Quando compramos um bem, 

compramos atributos e o preço de venda é um 

dos atributos, além do design, qualidade e outros. 

Este é um dos principais atributos utilizados pelo 

consumidor para tomar sua decisão de compra. 

Para uma empresa, ele possui dois importantes 

formatos. O primeiro é quando o preço de 

venda passa a ser uma fórmula matemática 

para calcular o valor que seja capaz de cobrir os 

custos, despesas e ainda ter lucro por um produto 

vendido ou serviço prestado. Lucro é a meta principal das empresas, pois sem lucro 

as empresas não sobrevivem e estarão fora do mercado. O segundo formato é quando 

ele se torna um indicador para mostrar se a empresa está ou não bem posicionada 

no mercado, ou seja, quando o consumidor quer pagar um preço de venda baixo 

ODKN�OQNCTSN��RHFMHƥB@�PTD�DKD�M�N�ODQBDAD�MDMGTL�U@KNQ�@FQDF@CN�MN�OQNCTSN�NT�
serviço prestado. Entretanto, quando o consumidor está disposto a pagar um preço 

de venda alto, isto mostra a percepção de valor que o produto ou o serviço prestado 

tem. O preço exterioriza o que a empresa é. Se a empresa tem uma marca forte e é 

percebida como líder de qualidade, o consumidor estará disposto a pagar mais pelos 

seus produtos; no caso contrário, pressionará para pagar menos. 

O mercado estipula o preço de venda que quer pagar por determinado produto 

NT�RDQUH¢N�D�@�DLOQDR@�OQDBHR@�R@ADQ�RD�DRS��F@MG@MCN�NT�ODQCDMCN�CHMGDHQN�BNL�
o preço praticado. Portanto, é importante aprender a calcular o preço de venda 

enquanto fórmula matemática. É a parte mais técnica e, por isso, é fundamental. 

3NC@UH@��B@KBTK@Q�N�OQD¢N�CD�UDMC@�@ODM@R�M�N�¤�RTƥBHDMSD�O@Q@�TL@�DLOQDR@�ONCDQ�
BNKNB@Q�TL�OQNCTSN�MN�LDQB@CN
���MDBDRR�QHN�S@LA¤L�BNMGDBDQ�@KFTL@R�U@QH�UDHR�
para saber se aquele preço de venda calculado será aceito pelo mercado, porque 

se o preço de venda estiver alto, a empresa corre o risco de não vender e se estiver 

A@HWN�� HMBNQQD�DL�OQDIT¨YN
�/@Q@�OQDBHƥB@Q�TL�OQNCTSN�¤� HLONQS@MSD�BNMGDBDQ�RD�@�
empresa está em um mercado crescente, estagnado ou em declínio. Além disso, é 

importante saber se o produto tem diferencial na percepção do consumidor, o que 

permite colocar um preço de venda mais alto e, assim, fugir da guerra de preços ou se 

é necessário adequar o preço com o da concorrência. 

O mercado estipula o 

preço de venda que quer 

pagar por determinado 

produto ou serviço e a 

empresa precisa saber 

se está ganhando ou 

perdendo dinheiro com o 

preço praticado.
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Deve-se ter em mente que para se estabelecer um preço de venda não basta apenas 

saber uma fórmula matemática. E não subestime! Porque até para aplicar a fórmula do 

B�KBTKN�CN�OQD¢N�CD�UDMC@�CD�TL�OQNCTSN��DWHFHQ��CN�FDRSNQ�OQNETMCN�BNMGDBHLDMSN�
C@� DLOQDR@
� -N� CDBNQQDQ� CN� @QSHFN� RDQ�� UHRSN� PTD� O@Q@� RD� BGDF@Q� MDK@� DWHRSDL�
BNLOKDWHC@CDR� BNLN�� ONQ� DWDLOKN�� B@KBTK@Q� NR� BTRSNR� ƥWNR�� U@QH�UDHR�� HLONRSNR
� ��
preciso levar em conta as estratégias de posicionamento e, para isso, será necessário 

BNMRHCDQ@Q�LTHSNR�E@SNQDR�@N�CDƥMHQ�RT@�ONK¨SHB@�CD�OQD¢N


Diante desta complexidade, o artigo dará ênfase tanto às estratégias, como à formação 

do preço de venda. Não podemos estudar esses assuntos isoladamente.

O capítulo 2.1 do artigo abordará as estratégias e os objetivos de preços que as 

DLOQDR@R� ONCDQ�N� BNKNB@Q� DL� OQ�SHB@
�  R� CDƥMH¢°DR� DRSQ@S¤FHB@R�� ADL� BNLN� N�
posicionamento correto dos produtos ou serviços, darão direcionamento aos preços 

que serão adotados.

Para a criação de estratégias de preços adequadas aos produtos e serviços da empresa, 

estudaremos o conceito de ciclo de vida do produto e a matriz BCG. O estudo do ciclo 

de vida do produto ajudará a entender em que fase está cada produto ou serviço 

da empresa. Em cada fase, o mercado e a concorrência determinam as estratégias e 

NAIDSHUNR�@�RDQDL�SQ@¢@CNR
�)��@�L@SQHY�!"&�ODQLHSHQ��BK@RRHƥB@Q�OQNCTSNR�D�RDQUH¢NR�
considerando dois fatores: a sua participação de mercado em relação à concorrência 

e as perspectivas de crescimento deste mercado. 

A análise conjunta do ciclo de vida do produto ou serviço com a sua posição na matriz 

BCG ajudará a entender, com mais facilidade, que estratégia de preço adotar para 

cada item do portfólio.

O capítulo 2.2 do artigo abordará os principais conceitos sobre custos. É importante 

entendermos as diferenças entre alguns conceitos para, depois, estudarmos suas 

ENQL@R�CD�BK@RRHƥB@¢�N�D�NR�L¤SNCNR�CD�BTRSDHN
� �HCDMSHƥB@¢�N�D�N�SQ@S@LDMSN�BNQQDSN�
CNR�BTRSNR�R�N�BQTBH@HR�O@Q@�@�CDƥMH¢�N�CD�OQD¢NR
� �O@QSHQ�C@¨�RDQ��@OQDRDMS@CN�N�
processo de formação de preço. Será abordada também a aplicação de mark-up na 

formação do preço.

O preço adequado determinará o sucesso ou fracasso do produto no mercado. Cabe 

@N�FDRSNQ�SNL@Q�@�LDKGNQ�CDBHR�N�CD�OQD¢N��ONQ¤L�PT@KPTDQ�CDBHR�N�SDQ��RDTR�QHRBNR
�
Não existe uma receita infalível. Este artigo ajudará o leitor a ter uma visão sistêmica 

O@Q@�QD@KHY@Q�TL@�@M�KHRD�CN�@LAHDMSD�HMSDQMN�D�DWSDQMN��ONRRHAHKHS@MCN�@�CDƥMH¢�N�
de estratégias de preços a partir das análises realizadas.



Política de Formação de Preços 39

2 Desenvolvimento

2.1 Estratégia de preços

#DƥMHQ�N�OQD¢N�CD�UDMC@�CD�TL�OQNCTSN�¤�TL�BNLONRSN�HLONQS@MSD�C@�DRSQ@S¤FH@�CD�
L@QJDSHMF��UHRSN�PTD�@FQDF@�U@KNQ�@N�OQNCTSN
���TL@�C@R�CDBHR°DR�L@HR� HLONQS@MSDR�
que o gestor precisa tomar diariamente, pois preço errado é sinônimo de venda 

baixa e perda de lucratividade. De acordo com Las Casas (2006, p. 355), “o preço é o 

único elemento do composto de marketing que gera receita; os demais são custos”. 

(MEDKHYLDMSD�� LTHSNR� FDRSNQDR� OQDBHƥB@L� RDTR� OQNCTSNR� RDL� MDMGTL@� HMENQL@¢�N��
baseando-se apenas em seus instintos.

,@R��@ƥM@K��BNLN�DRS@ADKDBDQ�N�OQD¢N�CD�TL�OQNCTSN�NT�RDQUH¢N�

Devemos considerar as seguintes variáveis: cliente, mercado e custo, para, então, 

SDQLNR�N�OQD¢N�CD�UDMC@�B@KBTK@CN�CD�L@MDHQ@�BNDQDMSD
�2D�@�OQDBHƥB@¢�N�@BNMSDBDQ�
de maneira errônea, o resultado da empresa será um fracasso. 

O cliente e o mercado são fatores externos da empresa, enquanto o custo é um fator 

interno. Devemos criar um modelo de decisão que leve em conta esses fatores de 

forma balanceada. Teremos, assim, como resultado, um preço competitivo, um bom 

posicionamento da empresa em seu mercado de atuação e a obtenção da maior 

lucratividade possível, que é a meta de qualquer negócio.

O preço que devemos praticar está situado dentro de uma faixa de valor que vai do custo 

somado a uma pequena margem até o limite que o cliente está disposto a pagar após 

@M@KHR@Q�@R�NO¢°DR�DWHRSDMSDR�MN�LDQB@CN
� N�ENQL@Q�N�OQD¢N�CD�UDMC@�¤�MDBDRR�QHN�SDQ�
a clareza de que o objetivo do negócio é a criação de valor ao cliente.

.�PTD�¤�U@KNQ�

Durante o processo de compra o consumidor gera expectativas sobre os benefícios 

que ele obterá ao adquirir determinado produto ou serviço. Em outras palavras, o 

consumidor cria uma percepção de valor do produto ou serviço e toma a decisão com 

base nela. O valor entregue ao consumidor é a diferença entre o conjunto de benefícios 

esperados pelo consumidor por determinado produto ou serviço e o custo da transação, 

NT�RDI@��N�CHMGDHQN�D�N�SDLON�HMUDRSHCN�ONQ�DKD
�2T@�R@SHRE@¢�N�D�OQNA@AHKHC@CD�CD�UNKS@Q�@�
comprar na mesma empresa dependem dessa expectativa de valor ser ou não superada.
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��ETMC@LDMS@K�BNMGDBDQ�N�RDT�OQNCTSN��N�OµAKHBN�
alvo a que ele está destinado e os fatores que 

CDSDQLHM@L� RT@R� ODQBDO¢°DR� D� BNMSQHATDL� O@Q@�
seu juízo de valor. Assim, não se correrá o risco 

de oferecer algo que custe muito para produzir, 

L@R� M�N� SDMG@� U@KNQ� O@Q@� N� BKHDMSD�� NT� @HMC@��
deixar de apresentar um produto que o cliente 

@BGD� ETMC@LDMS@K�D�DRS��CHRONRSN�@�O@F@Q��N�PTD�
representaria perdas de vendas.

Na formação de preço, a empresa tem um grande 

CDR@ƥN� ODK@� EQDMSD
� #DUDQ�� @CNS@Q� TL� OQD¢N� PTD�
DRSDI@� @KHMG@CN� �R� DWODBS@SHU@R� CNR� BNLOQ@CNQDR��
atinja os seus próprios objetivos e, ao mesmo tempo, seja competitivo no mercado. A 

DLOQDR@�OQDBHR@Q��CDRDMUNKUDQ�TL@�DRSQ@S¤FH@�CD�OQD¢N�BNLODSHSHU@�D�@KHMG��K@�@NR�RDTR�
objetivos, devendo decidir onde posicionar seu produto em termos de qualidade e preço. 

Existem vários modelos de estratégias competitivas que uma empresa poderia adotar. 

Kotler (1998, p. 436) apresenta nove estratégias de preço-qualidade possíveis, 

BNMENQLD�ƥFTQ@���

Quadro 1 – Nove estratégias de preço/qualidade

Preço

Alto Médio Baixo

Q
u

a
li

d
a

d
e

 d
o

 P
r
o

d
u

t
o Alta Estratégia premium Estratégia de alto valor Estratégia de valor supremo

Média
Estratégia de preço 

alto
Estratégia de preço médio Estratégia de valor médio

Baixa Estratégia de desconto
Estratégia de falsa 

economia
Estratégia de economia

Fonte: Kotler (1998)

Segundo Kotler (1998, p. 437):

As estratégias diagonais 1, 5 e 9 podem coexistir no mesmo mercado; isto 

é, uma empresa oferece um produto de alta qualidade a um preço alto, 

outra oferece um produto de qualidade média a preço médio e ainda outra 

oferece um produto de baixa qualidade a baixo preço. Os três concorrentes 

Na formação de preço, a 

empresa tem um grande 

GHVDƲR�SHOD�IUHQWH��
Deverá adotar um preço 

que esteja alinhado 

às expectativas dos 

compradores, atinja os 

seus próprios objetivos 

e, ao mesmo tempo, seja 

competitivo no mercado.
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podem coexistir à medida que o mercado consiste em três grupos de 

compradores: os que procuram qualidade, os que procuram preço e aqueles 

PTD�DPTHKHAQ@L�@R�CT@R�BNMRHCDQ@¢°DR


As estratégias de posicionamento 2, 3 e 6 representam maneiras de atacar as 

ONRH¢°DR� CH@FNM@HR
�  � DRSQ@S¤FH@� �� HMCHB@�� řMNRRN� OQNCTSN� SDL� @�LDRL@� @KS@�
qualidade do produto 1, mas cobramos menos”. A estratégia 3 indica a mesma 

coisa e oferece uma economia ainda maior. Se os consumidores sensíveis à 

qualidade acreditarem nestes concorrentes, comprarão deles e economizarão 

CHMGDHQN


 R�DRSQ@S¤FH@R�CD�ONRHBHNM@LDMSN������D���HLOKHB@L�M@�ƥW@¢�N�CD�OQD¢N�@KSN�
para o produto em relação à sua qualidade. Os consumidores se sentirão 

“extorquidos” e, provavelmente, reclamarão ou falarão mal da empresa a 

outras pessoas. Estas estratégias devem ser evitadas.

De acordo com a estratégia de preço, a empresa pode consolidar sua parcela de 

mercado, selecionar seu público-alvo, buscar resultados mais imediatos e reforçar seu 

posicionamento no mercado. Contudo, a decisão estratégica de preços precisa estar 

@KHMG@C@�BNL�RDTR�NAIDSHUNR�CD�OQD¢NR�PTD��ONQ�RT@�UDY��CDUDL�DRS@Q�BNDQDMSDR�BNL�NR�
objetivos estratégicos da empresa.

2.1.1 Objetivos de preços

 �DLOQDR@�CDƥMHT�RDT�LDQB@CN�@KUN�D�RDT�ONRHBHNM@LDMSN
�.�OQ®WHLN�O@RRN�¤�R@ADQ�
@NMCD� RD� PTDQ� BGDF@Q
� /NQ� DWDLOKN�� RD� @� DLOQDR@� CDRDI@� SNQM@Q�RD� K¨CDQ� DL� TL@�
determinada região, os preços praticados devem ser relativamente baixos e deve-se 

estabelecer alguma política de desconto, com exceção daquelas empresas que já se 

DMBNMSQ@L�DL�ONRH¢°DR�OQHUHKDFH@C@R�N�A@RS@MSD�O@Q@�DRS@ADKDBDQ�N�OQD¢N��TL@�UDY�PTD�
não têm concorrentes. 

Quanto mais claros forem os objetivos de uma empresa, mais fácil será o estabelecimento 

de preço. Kotler (1998) apresenta seis possíveis objetivos que a empresa pode perseguir: 

sobrevivência, maximização de lucro, maximização do faturamento, maximização 

do crescimento de vendas, maximização da desnatação de mercado ou liderança de 

produto-qualidade.

Sobrevivência

É um objetivo de curto prazo e é adotado quando existe alguma situação desfavorável, 

como: concorrência intensa, excesso de estoque, baixa demanda etc. Normalmente, 

os preços são reduzidos e opta-se por recuperar uma parte ou a totalidade de seus 
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BTRSNR�D��PT@MCN�ONRR¨UDK��QD@KHY@Q�TL�ODPTDMN�KTBQN�DMPT@MSN�@FT@QC@�RD�LDKGNQDR�
BNMCH¢°DR
�2D�@�DLOQDR@�ODQBDADQ�PTD�N�OQ@YN�CD�HMRS@AHKHC@CD�RD�OQNKNMF@Q���CDUDQ��
aprender a agregar valor a seus produtos para atrair compradores ou então, deverá 

traçar um plano de ação para abandonar o negócio.

Maximização do lucro

"NLN�N�OQ®OQHN�MNLD�CHY��N�NAIDSHUN�OQHMBHO@K�¤�DRS@ADKDBDQ�TL�OQD¢N�PTD�KGD�C@Q��L@HNQ�
lucro ou alta taxa de retorno sobre o investimento. Não é simples estimar a sensibilidade 

CNR�BNMRTLHCNQDR�@N�OQD¢N��S@LONTBN�BNMGDBDQ�@�QD@¢�N�CNR�BNMBNQQDMSDR
�$RR@�DRSQ@S¤FH@�
@RRTLD�PTD�@�DLOQDR@�SDL�CNL¨MHN�RNAQD�HMENQL@¢°DR�CD�CDL@MC@�D�BTRSNR
�/@Q@�L@WHLHY@Q�
RDTR� KTBQNR�� @KFTL@R� @¢°DR� ONCDQ�N� RDQ� SNL@C@R�� CDHW@Q� CD� HMUDRSHQ� DL� OQNO@F@MC@��
DL�RDQUH¢NR��DL�L@MTSDM¢�N�CD�HMRS@K@¢°DR�NT�DL�SQDHM@LDMSN�CD�ETMBHNM�QHNR��BNQS@Q�
CDRBNMSNR� D� OQNLN¢°DR
�  N� DME@SHY@Q� N� CDRDLODMGN�ƥM@MBDHQN�� @� DLOQDR@� ONCD� DRS@Q�
R@BQHƥB@MCN�N�CDRDLODMGN�@�KNMFN�OQ@YN
�/NQ�HRRN��¤�HLONQS@MSD�PTD�@�DLOQDR@�BNMGD¢@�
ADL�@R�BNMRDPT¥MBH@R�C@R�CDBHR°DR�SNL@C@R�O@Q@�M�N�BNKNB@Q�DL�QHRBN�RT@�QDOTS@¢�N


Maximização do faturamento

"NMRHRSD�DL�DRS@ADKDBDQ�TL�OQD¢N�BNL�@�ƥM@KHC@CD�CD�L@WHLHY@Q�N�E@STQ@LDMSN
�/@Q@�
o sucesso deste objetivo, a empresa deverá fazer um estudo sobre a demanda, mas vale 

ressaltar que medir a demanda não é uma tarefa simples. Muitos gerentes acreditam 

que esta estratégia levará à maximização do lucro a longo prazo e ao crescimento da 

participação de mercado.

Maximização do crescimento de vendas

Este objetivo consiste em reduzir o preço de venda para aumentar o volume de vendas. 

,THSNR�FDQDMSDR�@BQDCHS@L�PTD�TL�L@HNQ�UNKTLD�CD�UDMC@R�RHFMHƥB@�BTRSNR�TMHS�QHNR�
menores e, como consequência, lucros maiores a longo prazo. A empresa só deverá 

adotar esta estratégia se tiver controles rigorosos sobre seus custos. Outro fator 

preponderante para a estratégia dar certo é: o mercado deve ser sensível a preço. O 

preço baixo estimula um aumento nas vendas, resulta em um maior número de pessoas 

comprando, além de desencorajar a entrada de novos concorrentes.

Maximização da desnatação de mercado

#DRM@S@Q�N�LDQB@CN�RHFMHƥB@�@SHMFHQ�@�B@L@C@�L@HR�@KS@��PTD�¤�S@LA¤L�LDMNR�RDMR¨UDK�
a preço. O preço destes produtos nada tem a ver com seus custos de fabricação e sim 

com o seu prestígio. Assim, muitas empresas estabelecem preços altos para “desnatar” 
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N� LDQB@CN
� /@Q@� @� @OKHB@¢�N� CDRSD� NAIDSHUN�� ¤� MDBDRR�QHN� PTD� N� OQNCTSN� SDMG@�
B@Q@BSDQ¨RSHB@R�µMHB@R��DWHRS@�TL�MµLDQN�RTƥBHDMSD�CD�BNLOQ@CNQDR�D�N�BTRSN�TMHS�QHN�
de produção do produto para pequenos volumes não seja tão alto a ponto de anular a 

vantagem competitiva de cobrar um preço que o mercado suporte.

Liderança de produto-qualidade

Os consumidores relacionam preço com qualidade. Assim sendo, os consumidores que 

OQNBTQ@L�PT@KHC@CD�ƥB@L�L@HR� RDMR¨UDHR� @�O@F@Q�L@HR�ODKN�OQNCTSN
� /NQS@MSN�� DRSD�
objetivo consiste em estabelecer preços mais altos por produtos de alta qualidade. Os 

gerentes devem tomar muito cuidado ao utilizar este objetivo no mercado e devem 

BNMGDBDQ�LTHSN� ADL� @R� DWODBS@SHU@R� CN� BNMRTLHCNQ
� 2D� N� OQD¢N� RHM@KHY@� PT@KHC@CD�
maior, os consumidores, por consequência, esperam receber um produto com um nível 

CD�PT@KHC@CD�LDKGNQ
�"@RN�N�OQNCTSN�M�N�@SDMC@�RT@R�DWODBS@SHU@R��G��HMR@SHRE@¢�N
�.�
que se percebe é que muitas empresas conseguem ser bem-sucedidas em atingir ou 

superar as expectativas do consumidor. A estratégia de preço-qualidade proporciona à 

empresa uma taxa de retorno acima da média em seu setor.

$�@FNQ@��TL@�ODQFTMS@��#DUDLNR�TSHKHY@Q�TL@�µMHB@�DRSQ@S¤FH@�CD�OQD¢N��.AUH@LDMSD�
não. O produto possui um ciclo de vida e o mercado é dinâmico, então é necessário 

BNMRS@MSDLDMSD�@U@KH@Q�@R�DRSQ@S¤FH@R�OQ@SHB@C@R�D�DRBNKGDQ�RDLOQD�@�L@HR�@CDPT@C@�
para o estágio do produto e o momento do mercado. Mas, o que é ciclo de vida do 

OQNCTSN��5DQDLNR�@�RDFTHQ


2.1.2 Ciclo de vida do produto

O ciclo de vida do produto é um conceito de marketing muito importante, que 

considera que o produto passa por quatro fases: introdução, crescimento, maturidade 

e declínio. Estas fases são determinadas considerando-se desde o primeiro dia de 

comercialização até a retirada total do produto no mercado. O ciclo de vida é utilizado 

no estudo do comportamento dos produtos no mercado ao longo do tempo. Em cada 

fase, as estratégias de marketing devem ser repensadas e novos objetivos de preços 

devem ser traçados.
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Figura 1 - Ciclo de vida do produto
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Fonte: Kotler (1998)

Introdução: o produto está sendo lançado no mercado e, até que o mercado saiba de sua 

existência, as vendas são baixas e o crescimento lento. A fase introdutória apresenta 

incertezas, custos altos de produção, possibilidades de rápido declínio e fragilidade. O 

lucro é inexistente porque existem altos investimentos para lançamento do produto. 

 PTH�� N� CDR@ƥN�¤� KHC@Q� BNL�@� @KS@� BNMBNQQ¥MBH@�� @R� NONQSTMHC@CDR� D� @R� @LD@¢@R
�#D�
acordo com Kotler (1998), a empresa poderia aplicar as seguintes estratégias no 

estágio de introdução: 

�� estratégia de desnatamento rápido, lançando o produto a um preço alto e com 

elevado gasto em promoção. Essa estratégia faz sentido quando o mercado não tem 

BNMGDBHLDMSN�CN�OQNCTSN��ONHR�@PTDKDR�PTD�SNL@L�BNMGDBHLDMSN�DRS�N�@MRHNRNR�
para comprar e podem pagar o preço estabelecido. Ao mesmo tempo, a empresa 

enfrenta concorrência potencial e deseja desenvolver a preferência por sua marca;

�� estratégia de desnatamento lento, lançando o produto a um preço alto e com 

pouca promoção. Essa estratégia faz sentido quando o mercado é limitado em 

SDQLNR�CD�S@L@MGN��ONHR�NR�BNLOQ@CNQDR�DRS�N�BNMRBHDMSDR�CN�OQNCTSN�D�DRS�N�
CHRONRSNR�@�O@F@Q�TL�OQD¢N�@KSN
�-�N�G��BNMBNQQ¥MBH@�

�� estratégia de penetração rápida, lançando o produto a um preço baixo e com alto 

gasto em promoção. Essa estratégia faz sentido quando o mercado é extenso e 

M�N�SDL�BNMGDBHLDMSN�CN�OQNCTSN��ONHR�@�L@HNQH@�CNR�BNLOQ@CNQDR�¤�RDMR¨UDK�@�
OQD¢N�D�G��ENQSD�BNMBNQQ¥MBH@�MN�LDQB@CN�
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�� estratégia de penetração lenta, lançando o produto a um preço baixo e com pouca 

promoção. Essa estratégia faz sentido quando o mercado é amplo, pois ele está 

OKDM@LDMSD�BNMRBHDMSD�C@�DWHRS¥MBH@�CN�OQNCTSN��¤�RDMR¨UDK�@�OQD¢N�D�G��@KFTL@�
concorrência potencial.

Crescimento: o produto tem alta taxa de crescimento de vendas. No crescimento, temos 

como características: inovação tecnológica, de processos, e marketing,  diminuição de 

custos pelo aumento da experiência, assim como a redução da incerteza. Buscando maior 

O@QSHBHO@¢�N�MN�LDQB@CN��@R�DLOQDR@R�OQNLNUDL�LDKGNQH@R�MN�OQNCTSN�D�K@M¢@L�MNUNR�
modelos. O preço tende a cair à medida que a concorrência e a demanda crescem.

Maturidade: TL@�UDY�PTD�@R�UDMC@R�DRSDI@L�DRS@AHKHY@C@R��@�BNMBNQQ¥MBH@�ƥB@�@BHQQ@C@
�
Com isso, os preços caem ao longo do passar do tempo. Na maturidade, os “sintomas” 

são: pouca inovação, diminuição da demanda e, por consequência, lucros decrescentes. 

Nesta fase, deve-se reorganizar o mix de produtos e serviços, tendo especial atenção 

M@�OQDBHƥB@¢�N�D�ATRB@MCN�BNMPTHRS@Q�MNUNR�RDFLDMSNR�CD�LDQB@CN
�/@Q@�BNMPTHRS@Q�
MNUNR�BKHDMSDR��@KFTL@R�DLOQDR@R�K@M¢@L�MNU@R�UDQR°DR�CD�OQNCTSNR�D��RD�@�LDKGNQH@�
OQNCTYHQ�QDRTKS@CNR��ONCD�G@UDQ�@S¤�LDRLN�TL�@TLDMSN�CN�OQD¢N
�3NCNR�DRSDR�DRENQ¢NR�
objetivam evitar ou postergar a última e perigosa fase dos produtos, que é o declínio.

Declínio: acontece uma redução substancial das vendas. No declínio, todos os investimentos, 

especialmente em pesquisa e publicidade, são reduzidos, já que as margens de lucro são 

decrescentes e não possibilitam arcar com estes desembolsos. A maior parte das empresas 

reduz a variedade de produtos e baixa o preço. Uma opção é concentrar-se em algum 

MHBGN�CN�LDQB@CN
�"@RN�@R�L@QFDMR�CD�KTBQNR�SNQMDL�RD�HMRTRSDMS�UDHR��@�NO¢�N�¤�QDSHQ@Q�N�
produto do mercado lentamente, desativando ou liquidando ativos.

Além do ciclo de vida do produto, temos que considerar também o portfólio de produtos 

e serviços como um todo para, então, completar nossas análises e praticar a correta 

OQDBHƥB@¢�N
�/@Q@�HRRN��TSHKHY@LNR�TL@�EDQQ@LDMS@�BG@L@C@�Matriz BCG. 

2.1.3 Matriz BCG

Foi criada por uma empresa de consultoria americana, a Boston Consulting Group, como uma 

ENQL@�CD�@M@KHR@Q�N�ƦTWN�CD�B@HW@�FDQ@CN�ONQ�OQNCTSNR
�$RS@�L@SQHY�MNR�ODQLHSD�BK@RRHƥB@Q�
os produtos de uma empresa considerando dois fatores importantes: a sua participação de 

mercado em relação à concorrência e as perspectivas de crescimento deste mercado.
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Figura 2 – Matriz BCG
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Fonte: Kotler, (1998). Reproduzido de Long Range Planning, 1977, com permissão de 

Elsevier Science Ltd

.� DHWN� GNQHYNMS@K� LNRSQ@� @� E@SH@� CD�LDQB@CN� PTD� @� DLOQDR@� ONRRTH� DL� QDK@¢�N� @N�
seu principal concorrente. No eixo vertical temos a perspectiva de crescimento do 

mercado objeto de análise. Os produtos são analisados e inseridos em um dos quatro 

quadrantes, que são:

Estrelas

É quando a empresa tem uma participação maior em um mercado em crescimento. 

Os produtos deste quadrante são considerados estrelas e resultam em lucro para a 

empresa. São produtos com alto crescimento e alta parcela de mercado, tendo grande 

possibilidade de serem, quando o mercado estabilizar, futuras vacas leiteiras. 

Vacas leiteiras

 �RHST@¢�N�MDRSD�PT@CQ@MSD�¤�CD�TL�LDQB@CN�DRS@AHKHY@CN�D�RHFMHƥB@�PTD�@�DLOQDR@�DRS��
com uma fatia de mercado maior do que a do concorrente. Os produtos possuem alta 

participação e baixo crescimento de mercado. Também se encontram em uma situação 

U@MS@INR@�D�FDQ@L�QDBTQRNR�ONQ�LDHN�CD�FQ@MCDR�PT@MSH@R�MN�B@HW@
�2�N�BG@L@CNR�CD�
vacas leiteiras porque são os maiores geradores de caixa.
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Interrogação

É quando o mercado está em crescimento, mas 

a empresa tem uma participação menor do que 

@�CN� BNMBNQQDMSD
� �-�N�ONCDLNR�NKG@Q� O@Q@� DRSD�
quadrante de forma pessimista. Ao contrário, este 

PT@CQ@MSD� ONCD� RDQ� BG@L@CN� CD� NONQSTMHC@CD�
ONQPTD�MDKD�G��OQNCTSNR�BNL�A@HW@�O@QSHBHO@¢�N��
porém em mercados de rápido crescimento. O 

crescimento de mercado é atrativo, entretanto, 

O@Q@�F@MG@Q�O@QSHBHO@¢�N�CD�LDQB@CN�� @� DLOQDR@�
OQDBHR@Q�� E@YDQ� FQ@MCDR� DRENQ¢NR� ƥM@MBDHQNR� D�
LDQB@CNK®FHBNR
� �A@HW@�O@QSHBHO@¢�N�CD�LDQB@CN�RHFMHƥB@�FDQ@KLDMSD�KTBQN�A@HWN�D�
ƦTWN�CD�B@HW@�EQ@BN


Abacaxis

Encontram-se nessa situação produtos com baixa participação em um mercado estabilizado, 

isto é, sem potencial para crescimento. Estes produtos não geram volumes de caixa, 

resultando em lucratividade baixa. Esta é uma situação desconfortável para a empresa, 

uma vez que, para conquistar mercado, precisará investir muito; e investir muito em um 

LDQB@CN�DRS�UDK��BNL�ONTB@�ONRRHAHKHC@CD�CD�BQDRBHLDMSN��M�N�¤�@�LDKGNQ�BNHR@�@�RD�E@YDQ
�
/QNCTSNR�PTD�RD�DMBNMSQ@L�MDRR@�RHST@¢�N�MNQL@KLDMSD�R�N�QDSHQ@CNR�CD�KHMG@


 FNQ@� PTD� UNB¥� BNMGDBD� @R� CT@R� EDQQ@LDMS@R�� DRS�� G@AHKHS@CN� O@Q@� E@YDQ� TL@� @M�KHRD�
conjunta do ciclo de vida do produto e sua posição na matriz BCG.  Esta análise ajudará a 

entender que estratégia de preço deve ser adotada para cada item no portfólio da empresa. 

2.2 Introdução à gestão de custos

Assim como o mercado nos mostra o preço máximo que podemos praticar, o custo nos 

CHY�DW@S@LDMSD�PT@K�N�OQD¢N�L¨MHLN�@�PTD�ONCDLNR�BGDF@Q�O@Q@�M�N�řO@F@QLNR�O@Q@�
SQ@A@KG@QŚ
�

/@Q@� DMSDMCDQ� ENQL@¢�N�CNR� BTRSNR� D� OQD¢NR�� ¤� HLONQS@MSD� BNMGDBDQ� @KFTMR� SDQLNR�
S¤BMHBNR�PTD� R�N�DLOQDF@CNR
�#D� @BNQCN� BNL�!NLƥL�D�/@RR@QDKH� �������� ONCDLNR�
CDƥMH�KNR�C@�RDFTHMSD�L@MDHQ@�

Gastos:�SNCN�R@BQHE¨BHN�ƥM@MBDHQN�BNL�PTD�@�DMSHC@CD�@QB@�O@Q@�NASDM¢�N�CD�ADMR�NT�RDQUH¢NR


Assim como o mercado 

nos mostra o preço 

máximo que podemos 

praticar, o custo nos 

diz exatamente qual 

o preço mínimo a que 

podemos chegar para 

não “pagarmos para 

trabalhar”. 
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Custos: gastos relativos a bens ou serviços utilizados na produção de outros bens e serviços.

�� Custos na indústria: materiais, insumos, mão de obra direta.

�� Custos no comércio: valor de aquisição de mercadorias.

�� Custos no serviço: mão de obra direta e material aplicado.

Despesas: bens ou serviços consumidos direta ou indiretamente para obtenção de 

receitas. Estes gastos não estão envolvidos nem direta, nem indiretamente com os 

gastos de produção da empresa.

Investimentos: gastos ativados na aquisição de bens e serviços que são estocados para 

uso permanente. 

Perdas: bens ou serviços consumidos de forma anormal. São gastos não previstos, 

decorrentes de fatores extraordinários.

Lucro:�¤�@�CHEDQDM¢@�DMSQD�@� QDBDHS@� ��N�PTD�@�DLOQDR@�F@MG@�PT@MCN�DEDST@�UDMC@R�
- e os gastos - que a empresa efetua para conseguir vender e entregar os produtos e 

serviços. É pura matemática.

��HLONQS@MSD�PTD�RD�DMSDMC@�BK@Q@LDMSD�@R�SDQLHMNKNFH@R�BNMS�ADHR�O@Q@�PTD�M�N�G@I@�
confusão. Existe uma diferença entre custos e despesas. 

�� Custos: os custos “vão para as prateleiras”, sendo armazenados nos estoques, e 

são consumidos pelos produtos ou serviços durante seu processo de elaboração 

ou são revendidos. 

�� Despesas: as despesas estão associadas ao período e não repercutem na 

elaboração dos produtos ou serviços. Portanto, gastos incorridos na elaboração 

do produto são custos. Gastos incorridos após a disponibilização do produto são 

despesas (BRUNI E FAMÁ, 2004). Despesas são valores gastos na comercialização 

dos produtos e administração das atividades empresariais. 

������&ODVVLƩFD¦´HV�GH�FXVWRV

.R�BTRSNR�ONCDL�RDQ�BK@RRHƥB@CNR�PT@MSN�@�RT@�ENQL@�CD�@OQNOQH@¢�N�DL��diretos e 

indiretos. Diretos�R�N�@PTDKDR�CHQDS@LDMSD�HCDMSHƥB@CNR�MNR�OQNCTSNR�D�RDQUH¢NR��M�N�
necessitando de qualquer procedimento de rateio. Indiretos são os gastos de produção 

que não podem ser alocados de forma direta aos produtos ou serviços. Necessitam, 
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então, de algum critério de rateio para serem atribuídos aos produtos. Exemplo: Aluguel 

C@�%�AQHB@�D�R@K�QHN�CN�&DQDMSD�C@�KHMG@�CD�OQNCT¢�N��!.,%(,��/ 22 1$+(�������


.R�BTRSNR�S@LA¤L�ONCDL�RDQ�BK@RRHƥB@CNR�DL�QDK@¢�N�@N�UNKTLD
�Fixos são custos cujo 

U@KNQ�M�N�RNEQD�MDMGTL@�HMSDQEDQ¥MBH@�CN�UNKTLD�CD�OQNCT¢�N��NT�RDI@��DWHRSDL�LDRLN�
PTD�M�N�G@I@�OQNCT¢�N
� �$WDLOKN�� KTFTDK��PTD� HMCDODMCDMSD�CN�UNKTLD�OQNCTYHCN�
terá o mesmo valor. Variáveis são custos cujo valor se altera diretamente em função 

do volume produzido. Exemplo: Matéria-prima, pois quanto maior a produção, maior o 

consumo de matéria-prima (BOMFIM; PASSARELI, 2009).

��HLONQS@MSD�QDFHRSQ@Q�PTD�S@MSN�NR�BTRSNR�ƥWNR��PT@MSN�NR�U@QH�UDHR�DRS�N�@RRNBH@CNR�@NR�
volumes produzidos. A conta de telefone pode variar todo mês e não está relacionada 

��OQNCT¢�N��L@R�LDRLN�@RRHL�DK@�RDQ��BK@RRHƥB@C@�BNLN�ƥW@��HMCDODMCDMSD�CD�RT@R�
U@QH@¢°DR�LDMR@HR


-�N�DWHRSD�TL@�QDFQ@�O@Q@�BK@RRHƥB@Q�BTRSNR�D�NR�BQHS¤QHNR�ONCDL�U@QH@Q�CD�DLOQDR@�
O@Q@�DLOQDR@
�3NQM@�RD�HLOQDRBHMC¨UDK�PTD�N�FDRSNQ�BNMGD¢@�LTHSN�ADL�@R�@SHUHC@CDR�
de sua empresa para criar critérios coerentes com os processos produtivos. O gestor 

OQDBHR@� BNMGDBDQ� N� OQNCTSN� D� N� BG�N� CD� E�AQHB@�� MN� B@RN� C@� HMCµRSQH@�� NT� BNMGDBDQ�
N� OQNBDRRN� NODQ@BHNM@K�� MN� B@RN� CD� RDQUH¢NR�� BNMGDBDQ� @� B@O@BHC@CD� OQNCTSHU@� C@�
DLOQDR@��BNMGDBDQ�@�BNLONRH¢�N�CN�BTRSN�CN�OQNCTSN�RDQUH¢N
�3TCN�HRRN�¤�MDBDRR�QHN�
O@Q@� F@Q@MSHQ� TL� BQHS¤QHN� DƥBHDMSD� MN� B�KBTKN� CN� BTRSN� CN� OQNCTSN
� "QHS¤QHNR� L@K�
CDƥMHCNR�ONCDL�BNLOQNLDSDQ�@�CDBHR�N�CD�OQNCT¢�N�D�UDMC@�CN�OQNCTSN


#D�ENQL@�RHLHK@Q�@NR�BTRSNR��@R�CDRODR@R�S@LA¤L�ONCDL�QDBDADQ�DRS@�BK@RRHƥB@¢�N�

�� 'HVSHVDV� Ʃ[DV�� são aquelas que pagamos todo mês, independentemente do 

UNKTLD� CD� UDMC@R
� $WDLOKNR�� @KTFTDK�� ENKG@� CD� O@F@LDMSN�� SDKDENMD�� CDMSQD�
outros. 

�� Despesas variáveis: são aquelas que acontecem somente quando temos vendas 

como, por exemplo, os impostos. É importante observar que as despesas 

U@QH�UDHR�NRBHK@Q�N�BNL�@�CHLHMTH¢�N�NT�N�@TLDMSN�C@R�UDMC@R
�5DI@�TL�DWDLOKN��
MN�OQNCTSN�řWŚ��PTD�UDMCN�ONQ�1ʙ���������SDMGN�1ʙ�������CD�HLONRSNR�RNAQD�@�
venda, o que corresponde a 10%. Se eu vender 5 unidades do produto “x”, terei a 

despesa variável de 5 x R$ 10,00 = R$ 50,00. Portanto, o valor total dos impostos 

varia, pois depende da quantidade vendida mensalmente. 
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2.2.2 Sistemas de custeio

Existem três principais métodos de custeio de produção de bens e serviços. Tais 

métodos ou critérios para apropriação dos diversos custos aos bens e serviços são: 

BTRSDHN�ONQ�@ARNQ¢�N��BTRSDHN�U@QH�UDK�NT�CHQDSN�D� !"�Ŕ�BTRSDHN�ONQ�@SHUHC@CD
�5DI@LNR�
cada um:

Custeio por absorção 

O custeio por absorção é aquele que transfere os custos diretos e indiretos aos produtos 

ou serviços. O próprio nome do critério é revelador dessa particularidade, ou seja, o 

procedimento é fazer com que cada produto ou serviço absorva parcela dos custos 

diretos ou indiretos, relacionados com sua fabricação (BOMFIM; PASSARELI, 2009).

-N� BTRSDHN� ONQ� @ARNQ¢�N�� NR� BTRSNR� HMCHQDSNR� R�N� Q@SD@CNR� ONQ� BQHS¤QHNR� DRODB¨ƥBNR��
objetivando apropriá-los de forma coerente e da maneira mais apurada possível. 

"NLN�BQHS¤QHNR�CD�Q@SDHN�ONCDL�RDQ�BHS@CNR��GNQ@R�@ONMS@C@R�M@�L�N�CD�NAQ@��GNQ@R�
máquina utilizadas na fabricação e quantidade de matéria-prima. Os custos diretos são 

@OQNOQH@CNR�@N�OQNCTSN�BNMENQLD�@R�LDCH¢°DR�CD�BNMRTLN�DEDST@C@R�D�NR�HMCHQDSNR��
por meio de rateios.

Custeio direto ou variável

Acontece quando, no cálculo do custo dos produtos ou serviços produzidos, apenas 

os custos diretos, isto é, os que estão associados de forma clara aos produtos, são 

HMBNQONQ@CNR
�.�BTRSDHN�CHQDSN�� S@LA¤L�BG@L@CN�CD�BTRSDHN�U@QH�UDK��BNMRHCDQ@�PTD�
somente os gastos variáveis (custos e despesas) são custos dos produtos vendidos. 

 RRHL�� NR� F@RSNR� ƥWNR� M�N� R�N� HMBKT¨CNR� BNLN� BTRSNR� CNR� OQNCTSNR� UDMCHCNR�� L@R�
tratados como despesas e lançados contra o resultado do período. O sistema de custeio 

direto ou variável fundamenta-se, basicamente, na separação dos gastos variáveis e 

ƥWNR��!.,%(,��/ 22 1$+(�������


O custeio variável atende as necessidades de gerenciamento da empresa, enquanto o 

custeio por absorção atende as exigências legais quanto à apuração de resultados.

Sistema ABC – Custeio baseado em atividades (activity based costing)

No sistema ABC, parte-se do princípio que são as atividades da empresa, isto é, as 

tarefas que ela executa, e não os produtos e serviços em si, que consomem os recursos. 

Portanto, para montar um sistema de custos, a empresa deve primeiro mapear as 
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atividades e, em seguida, atribuir os diversos 

custos a esse conjunto de atividades. Numa etapa 

posterior, o custo de cada atividade será, então, 

associado aos produtos e serviços de acordo com 

suas demandas. 

O sistema ABC oferece como novidade uma 

metodologia para facilitar a análise estratégica 

de custos relacionados às atividades que mais 

impactam no consumo de recursos de uma 

empresa. Procura-se reduzir, sensivelmente, as 

CHRSNQ¢°DR�OQNUNB@C@R�ODKN�Q@SDHN��LTHS@R�UDYDR��@QAHSQ�QHN�DQQ¯MDN�CNR�BTRSNR�HMCHQDSNR
�

Conclui-se, assim, que a sobrevivência da empresa depende de um perfeito 

gerenciamento dos custos e é daí que surge a necessidade permanente de seu controle. 

Nas empresas, para poder estabelecer-se com a maior precisão os preços de venda de 

seus produtos e serviços, todos os gastos devem ser apurados.

2.3 Formação de preços

Como já visto anteriormente, a decisão do preço de venda depende de como os clientes 

avaliam o produto, das estratégias de preço dos concorrentes e dos custos. O preço de venda 

de um produto ou serviço é resultado da interação entre as respectivas demanda e oferta. 

Apesar de o preço de venda ser função de mercado, analisaremos a formação de um preço 

base de venda dos produtos, a partir dos seus custos e da expectativa de um percentual de 

lucro sobre este preço.

O preço de venda será determinado em um ponto entre o máximo que o mercado 

permite e o mínimo que é possível cobrar, sendo que o mínimo deverá estar de acordo 

com o custo adicionado a uma margem mínima aceitável. 

Aplicação de Mark-up

O que é Mark-up?

Mark-up��CN�HMFK¥R��RHFMHƥB@�L@QB@�@BHL@
���TL�¨MCHBD�PTD��@OKHB@CN�RNAQD�NR�F@RSNR�CD�
determinado bem ou serviço, permite a obtenção do preço de venda. O Mark-up tem a 

Mark-up, do inglês, 

significa marca acima. É 

um índice que, aplicado 

sobre os gastos de 

determinado bem ou 

serviço, permite a 

obtenção do preço de 

venda. 
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ƥM@KHC@CD�CD�BNAQHQ�BNMS@R�M�N�BNMRHCDQ@C@R�MN�BTRSN�BNLN��NR�HLONRSNR�RNAQD�UDMC@R��
@R� BNLHRR°DR�� CDRODR@R� @CLHMHRSQ@SHU@R�� CDRODR@R� ƥW@R� CD� UDMC@R� D�� NAUH@LDMSD�� N�
lucro desejado pela empresa.

O Mark-up pode ser calculado de duas formas: multiplicador – mais usual, representa 

por quanto devem ser multiplicados os custos variáveis para se obter o preço de venda; 

e o divisor – menos usual, representa percentualmente o custo variável em relação ao 

preço de venda.

Fórmulas do Mark-up:

              Quadro 2 – Fórmulas do Mark-up  multiplicador e divisor

 Preço de venda Custo variável

Multiplicador: Mark-up = ----------------------- Divisor: Mark-up = -----------------------

 Custo variável   Preço de venda

Fonte: Adaptado de Bruni e Famá (2004)

5DI@�N�DWDLOKN�@A@HWN�

                                Tabela 1 – Cálculo de Mark-up

Descrição %

+ Preço de venda 100,00%

- PIS e COFINS 3,65%

- ICMS 17%

- "NLHRR°DR 3,5%

- #DRODR@R�@CLHMHRSQ@SHU@R�ƥM@MBDHQ@R 4%

- #DRODR@R�ƥW@R�CD�UDMC@R 3%

- "TRSNR�HMCHQDSNR��ƥWNR��CD�E@AQHB@¢�N 13%

- Lucro 7%

= Custo variável 48,85%

Fonte: Adaptado de Bruni e Famá (2004)

Mark-up:

Tabela 2 - Cálculo do Mark-up divisor e Mark-up multiplicador

Mark-up divisor "TRSN�U@QH�UDK������� ��������������������

Mark-up multiplicador ������"TRSN�U@QH�UDK ��������������������

Fonte: Adaptado de Bruni e Famá (2004)
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Para um produto que apresentasse um Custo variável de R$ 35,00, o preço de venda seria:

Tabela 3 - Cálculo do preço de venda

Preço de venda

(Mark-up divisor)

"TRSN�U@QH�UDK���

Mark-up divisor

����������������

R$ 71,65

Preço de venda

(Mark-up multiplicador)

Custo variável * 

Mark-up multiplicador

35,00 * 2,0471 =

R$ 71,65

Fonte: Adaptado de Bruni e Famá (2004)

Prova dos 9:

��������������������7DEHOD�����9HULƩFD¦¢R�GR�F OFXOR

Descrição % R$

+ Preço de venda 100% R$ 71,65

- Custo mercadoria 48,85% R$ 35,00

- PIS e COFINS 3,65% R$ 2,62

- ICMS 17% R$ 12,18

- "NLHRR°DR 3,5% R$ 2,51

-
#DRODR@R�@CLHMHRSQ@SHU@R�
ƥM@MBDHQ@R 4% R$ 2,87

- #DRODR@R�ƥW@R�CD�UDMC@R 3% R$ 2,15

-
"TRSNR�HMCHQDSNR��ƥWNR��CD�
fabricação

13% R$ 9,31

= Lucro 7% R$ 5,02

Fonte: Adaptado de Bruni e Famá (2004)

Observe que, para poder aplicar o conceito do 

mark-up, os gastos precisam ser estimados como 

um percentual sobre as vendas. Por exemplo, se 

uma distribuidora apresentar um faturamento 

mensal igual a R$ 75.000,00 por mês e gastos 

BNL� N� CDO@QS@LDMSN� @CLHMHRSQ@SHUN�ƥM@MBDHQN�
na ordem de R$ 3.000,00 mensais, o percentual 

referente aos gastos deste departamento que 

deverá ser utilizado para obtenção do mark-up 

RDQ��CD������
���������
��������������


A principal razão para aplicação do mark-up 

decorre do fato de ele possibilitar uma grande 

RHLOKHƥB@¢�N� CN� OQNBDRRN� CD� ENQL@¢�N� CNR�

A principal razão para 

aplicação do mark-up 

decorre do fato de ele 

possibilitar uma grande 

simplificação do processo 

de formação dos preços, 

uma vez que custos fixos 

e demais gastos são 

incorporados diretamente 

no percentual do mark-

up, não precisando 

ser apurados 

individualmente por 

produto ou serviço 

comercializado.
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OQD¢NR��TL@�UDY�PTD�BTRSNR�ƥWNR�D�CDL@HR�F@RSNR�R�N� HMBNQONQ@CNR�CHQDS@LDMSD�MN�
percentual do mark-up, não precisando ser apurados individualmente por produto ou 

serviço comercializado.

3 Conclusão

As empresas precisam dar a devida atenção sobre 

BNLN�DRS�N�OQDBHƥB@MCN�RDTR�OQNCTSNR�RD�CDRDI@L�
permanecer vivas. Empresas não sobrevivem 

se não tiverem lucro, pois o lucro é o preço da 

RNAQDUHU¥MBH@
� R�DLOQDR@R�OQDBHR@L�SDQ�CHMGDHQN�
RTƥBHDMSD� O@Q@� O@F@Q� RT@R� NAQHF@¢°DR� D� @HMC@�
RNAQ@Q�CHMGDHQN�O@Q@�O@F@Q�NR�OQNOQHDS�QHNR
�"@RN�
contrário, estarão fora do negócio.

,@R��CD�NMCD�UDL�N�KTBQN��#@�UDMC@�CD�OQNCTSNR�
e serviços. Entretanto, vender produto e 

serviços sem lucro é simples. É impressionante a 

irresponsabilidade com que a maioria dos gestores 

SQ@S@� @� PTDRS�N� CN� OQD¢N� CD� UDMC@�� OQDBHƥB@MCN�
RDTR�OQNCTSNR�BNL�L@QB@¢°DR�HLOQDBHR@R�D��BNLN�
consequência, não sabem se os preços praticados contribuem para dar lucro para 

empresa. Tal fenômeno é particularmente grave em empresas familiares em que seus 

OQNOQHDS�QHNR�S¥L�ONTBN�NT�MDMGTL�BNMGDBHLDMSN�RNAQD�ENQL@¢�N�CD�OQD¢N


.�OQD¢N�CD�UDMC@�CD�TL�OQNCTSN�NT�RDQUH¢N�MNQL@KLDMSD�¤�CDƥMHCN�ODKN�LDQB@CN��
mas o gestor precisa saber quanto do preço de venda praticado sobra como forma de 

lucro após excluir os custos e despesas. Então, custo é a parte técnica, é fundamental. 

O gestor precisa implantar gestão de custo na empresa, mas uma gestão moderna, 

PTD�ODQLHS@�BK@RRHƥB@Q�NR�BTRSNR�D�@R�CDRODR@R�BNQQDS@LDMSD
���MDBDRR�QHN�TSHKHY@Q�TL�
L¤SNCN�PTD�ODQLHS@�HCDMSHƥB@Q�PT@HR�R�N�NR�OQNCTSNR�D�RDQUH¢NR�BNL�L@HNQ�L@QFDL�CD�
BNMSQHATH¢�N��NR�L@HR�DƥBHDMSDR�M@�OQNCT¢�N�D��DMS�N��DRS@ADKDBDQ�N�LHW�CD�OQNCTSNR�
ideal de vendas para otimizar a capacidade produtiva e maximizar o lucro. 

É impressionante a 

irresponsabilidade com 

que a maioria dos gestores 

trata a questão do preço de 

YHQGD��SUHFLƲFDQGR�VHXV�
produtos com marcações 

imprecisas e, como 

consequência, não sabem 

se os preços praticados 

contribuem para dar lucro 

para empresa.
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$��PT@MSN�@N�OQD¢N�CD�UDMC@�

Não tratamos preço de venda apenas como uma formula matemática, mas também 

como um componente mercadológico e como um instrumento de apresentação da 

empresa. O preço exterioriza o que a empresa é. Se a empresa tem produtos exclusivos, 

ela pode ter um preço mais alto. Por outro lado, se a empresa tem um produto que não 

se diferencia dos produtos dos concorrentes, não tem poder de alterar o preço. Estas 

R�N�@R� Q@Y°DR�PTD� E@YDL�BNL�PTD�N�FDRSNQ�C¥�@�CDUHC@�@SDM¢�N�@N�OQD¢N�CD�UDMC@
�
Se o mercado dita um preço baixo, a empresa pode incorrer em prejuízo. Se o gestor 

OQDBHƥB@Q�N�OQNCTSN�BNL�TL�OQD¢N�L@HR�@KSN�CN�PTD�N�LDQB@CN�DRS��CHRONRSN�@�O@F@Q��
BNQQD�N�QHRBN�CD�M�N�UDMCDQ
��(RRN�QDRTKS@�BNMRS@MSDLDMSD�M@�GDRHS@¢�N�CNR�FDRSNQDR�@N�
estabelecer o preço de seus produtos e serviços.

$RS@�CHM�LHB@�DWHFD�CN�FDRSNQ�TL�OQNETMCN�BNMGDBHLDMSN�C@R�U@QH�UDHR�CD�LDQB@CN��
BKHDMSD��BNMBNQQDMSD�D�OQNCTSN
���OQDBHRN�HCDMSHƥB@Q�N�PTD�N�BKHDMSD�CDRDI@�D�@�PTD�OQD¢N��
¤�MDBDRR�QHN�LNMHSNQ@Q�NR� BNMBNQQDMSDR�� BNMGDBDQ�N� RDT�OQNCTSN�D� R@ADQ�N�OµAKHBN�
@KUN�@�PTD�DKD�DRS��CDRSHM@CN
� �O@QSHQ�CDRRDR�BNMGDBHLDMSNR��¤�ONRR¨UDK�DRS@ADKDBDQ�@R�
estratégias de preços mais adequadas. 

#DUD�RD� TSHKHY@Q� TL@� µMHB@� DRSQ@S¤FH@� CD� OQD¢N� A@RD@C@� M@� BNMBNQQ¥MBH@�� "K@QN�
que não. O produto possui um ciclo de vida e o mercado é dinâmico. É necessário, 

BNMRS@MSDLDMSD��@U@KH@Q�@R�DRSQ@S¤FH@R�OQ@SHB@C@R�D�DRBNKGDQ�RDLOQD�@�L@HR�@CDPT@C@�
para o estágio de produto e o momento do mercado.

(MSDQOQDS@Q�NR�OQHMBHO@HR�BNLONMDMSDR�LDQB@CNK®FHBNR�D�ƥM@MBDHQNR�PTD�DMUNKUDL�N�
estabelecimento da política de preços de venda de uma empresa é um dos grandes 

CDR@ƥNR�CD�TL�FDRSNQ


4 Síntese

#DƥMHQ�N�OQD¢N�CD�UDMC@�CD�TL�OQNCTSN�¤�TL�BNLONRSN�HLONQS@MSD�C@�DRSQ@S¤FH@�CD�
L@QJDSHMF��UHRSN�PTD�@FQDF@�U@KNQ�@N�OQNCTSN
���TL@�C@R�CDBHR°DR�L@HR� HLONQS@MSDR�
que o gestor precisa tomar diariamente, pois preço errado é sinônimo de venda baixa 

e perda de lucratividade.

,@R��@ƥM@K��BNLN�DRS@ADKDBDQ�N�OQD¢N�CD�TL�OQNCTSN�NT�RDQUH¢N�
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�� ETMC@LDMS@K� BNMGDBDQ� N� RDT� OQNCTSN� D� BNMGDBDQ� N� OµAKHBN�@KUN� @� PTD� DKD� DRS��
CDRSHM@CN��ADL�BNLN�NR�E@SNQDR�PTD�CDSDQLHM@L�RT@R�ODQBDO¢°DR�D�BNMSQHATDL�O@Q@�
seu juízo de valor. Assim, não correrá o risco de oferecer algo que custe muito produzir, 

L@R�M�N�SDMG@�U@KNQ�O@Q@�N�BKHDMSD


 �DLOQDR@�CDUDQ��@CNS@Q�TL@�DRSQ@S¤FH@�CD�OQD¢N�BNLODSHSHU@�D�@KHMG@C@�BNL�NR�RDTR�
objetivos. Existem vários modelos de estratégias competitivas que uma empresa 

poderia adotar. Kotler (1998) apresenta nove estratégias: estratégia premium, 

estratégia de valor, estratégia de valor supremo, estratégia de preço alto, estratégia 

de preço médio, estratégia de valor médio, estratégia de desconto, estratégia de falsa 

economia e estratégia de economia.

De acordo com a estratégia de preço, a empresa pode consolidar sua parcela de 

mercado, selecionar seu público-alvo, buscar resultados mais imediatos e reforçar seu 

posicionamento no mercado. Contudo, a decisão estratégica de preços precisa estar 

@KHMG@C@�BNL�RDTR�NAIDSHUNR�CD�OQD¢NR�PTD��ONQ�RT@�UDY��CDUDL�DRS@Q�BNDQDMSDR�BNL�NR�
objetivos estratégicos da empresa.

Quanto mais claros os objetivos de uma empresa, mais fácil será o estabelecimento de 

preço. Kotler (1998) apresenta seis possíveis objetivos que a empresa pode perseguir: 

sobrevivência, maximização de lucro, maximização do faturamento, maximização 

do crescimento de vendas, maximização da desnatação de mercado ou liderança de 

produto-qualidade.

#DUDLNR�TSHKHY@Q�TL@�µMHB@�DRSQ@S¤FH@�CD�OQD¢N��"K@QN�PTD�M�N
�.�OQNCTSN�ONRRTH�TL�
BHBKN�CD�UHC@�D�N�LDQB@CN�¤�CHM�LHBN
�,@R��N�PTD�¤�BHBKN�CD�UHC@�CN�OQNCTSN��.�BHBKN�CD�
vida do produto é um conceito de marketing muito importante, que considera que o 

produto passa por quatro fases: introdução, crescimento, maturidade e declínio. 

Além do ciclo de vida do produto, temos que considerar também o portfólio de produtos e 

RDQUH¢NR�BNLN�TL�SNCN�O@Q@�BNLOKDS@Q�MNRR@R�@M�KHRDR�D�OQ@SHB@Q�@�BNQQDS@�OQDBHƥB@¢�N
�
/@Q@� HRRN�� TSHKHY@LNR�TL@� EDQQ@LDMS@� BG@L@C@�Matriz BCG. Essa matriz nos permite 

BK@RRHƥB@Q�NR�OQNCTSNR�CD�TL@�DLOQDR@�BNMRHCDQ@MCN�CNHR�E@SNQDR�HLONQS@MSDR��@�RT@�
participação de mercado em relação à concorrência e as perspectivas de crescimento 

deste mercado.

Assim como o mercado nos mostra o preço máximo que podemos praticar, o custo 

MNR�CHY�DW@S@LDMSD�PT@K�N�OQD¢N�L¨MHLN�@�PTD�ONCDLNR�BGDF@Q�O@Q@�M�N�řO@F@QLNR�
O@Q@�SQ@A@KG@QŚ
�
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-�N�DWHRSD�TL@�QDFQ@�O@Q@�BK@RRHƥB@Q�BTRSNR�D�NR�BQHS¤QHNR�ONCDL�U@QH@Q�CD�DLOQDR@�
O@Q@�DLOQDR@
�3NQM@�RD�HLOQDRBHMC¨UDK�PTD�N�FDRSNQ�BNMGD¢@�LTHSN�ADL�@R�@SHUHC@CDR�
de sua empresa para criar critérios coerentes com os processos produtivos. 

Conclui-se que a sobrevivência da empresa depende de um perfeito gerenciamento 

dos custos, daí a necessidade permanente de seu controle. 

Nas empresas, para poder estabelecer-se com a maior precisão os preços de venda de 

seus produtos e serviços, todos os gastos devem ser apurados.

Como já visto, a decisão do preço de venda depende de como os clientes avaliam o 

produto, das estratégias de preço dos concorrentes e dos custos. O preço de venda de 

um produto ou serviço é resultado da interação entre as respectivas demanda e oferta. 

Apesar de o preço de venda ser função de mercado, analisamos a formação de um 

preço base de venda dos produtos a partir dos seus custos e da expectativa de um 

percentual de lucro sobre este preço.

E, o que é mark-up����TL�¨MCHBD�PTD��@OKHB@CN�RNAQD�NR�F@RSNR�CD�CDSDQLHM@CN�ADL�NT�
serviço, permite a obtenção do preço de venda. O mark-up�SDL�@�ƥM@KHC@CD�CD�BNAQHQ�
contas não consideradas no custo como, por exemplo, os impostos sobre vendas, as 

BNLHRR°DR��CDRODR@R�@CLHMHRSQ@SHU@R��CDRODR@R�ƥW@R�CD�UDMC@R�D��NAUH@LDMSD��N�KTBQN�
desejado pela empresa.

��0TDRS°DR�O@Q@�QDƦDW�N
1) Segundo Kotler, quais são as estratégias que uma empresa pode adotar para 

CDƥMHQ�N�RDT�OQD¢N�CD�UDMC@�

2) *NSKDQ�@OQDRDMS@�RDHR�ONRR¨UDHR�NAIDSHUNR�PTD�@�DLOQDR@�ONCD�ODQRDFTHQ
�0T@HR�R�N�

3) .�PTD�¤�N�BHBKN�CD�UHC@�CN�OQNCTSN�

4) 0T@K�@�HLONQS�MBH@�C@�,@SQHY�!"&�

5) 0T@K�@�CHEDQDM¢@�DMSQD�BTRSNR�D�CDRODR@R�

6) O que é Mark-up�
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Gestão de marketing e pesquisa de 
mercado

1 Introdução
Mesmo reconhecendo que as profundas mudanças no contexto das sociedades 
LNCDQM@R� HLO°DL� CDR@ƥNR� CH�QHNR� �R� NQF@MHY@¢°DR�� LDRLN� QDBNMGDBDMCN� PTD�
BNLOQDDMCDQ�NR�G�AHSNR��BNRSTLDR�D�BNLONQS@LDMSNR�CN�BNMRTLHCNQ�LNCDQMN�O@RRNT�
@�RDQ�TL�DMHFL@�O@Q@�SNCN�DRSQ@SDFHRS@�LDQB@CNK®FHBN��D�L@HR��LDRLN�QDBNMGDBDMCN�
DRS@Q�@ST@KHY@CN�BNL�SNCNR�NR�QDBTQRNR�SDBMNK®FHBNR�CHRONM¨UDHR��R@ADMCN�SHQ@Q�OQNUDHSN�
CD�B@C@�EDQQ@LDMS@��Q@BHNM@KHY@MCN�BTRSNR�D�NSHLHY@MCN�ADMDE¨BHNR��M�N�RDQ��N�A@RS@MSD�
D�M@C@�CHRRN�SDQ��PT@KPTDQ�U@KNQ�NT�QDCTMC@Q��DL�RTBDRRN�O@Q@�@R�NQF@MHY@¢°DR�RD�M�N�
DRSHUDQDL� ADL� BK@Q@R� @KFTL@R� UDQC@CDR� @ARNKTS@R� PTD� @KHBDQ¢@L� N� QDK@BHNM@LDMSN�
cliente/fornecedor desde que as trocas entre mercadoria e dinheiro passaram a 
BNMSQNK@Q�N�@SDMCHLDMSN�C@R�MDBDRRHC@CDR�CD�TMR��DL�ADMDE¨BHNR�C@�QDMC@�CD�NTSQNR


 �OQNO®RHSN�D�@MSDR�CD�PT@KPTDQ�BNHR@��O@Q@�RD�DMSDMCDQ�@�K®FHB@�CN�LDQB@CN��CDUD�RD�
SDQ�DL�LDMSD�PTD�N�KTBQN�¤�MDBDRR�QHN�O@Q@�@�RNAQDUHU¥MBH@�C@R�NQF@MHY@¢°DR
� HMC@�L@K�
BNLOQDDMCHCN�M@�BTKSTQ@�AQ@RHKDHQ@��N�KTBQN�NASHCN�ONQ�TL@�@SHUHC@CD�DLOQDR@QH@K�M�N�
RHFMHƥB@�PTD�@KFT¤L�DRS��ODQCDMCN
�.�KTBQN�ODQLHSD�MNUNR�HMUDRSHLDMSNR��FDQ@�MNUNR�
DLOQDFNR�D�QDMC@��BNMSQHATH�BNL�HLONRSNR�O@Q@�ƥMR�RNBH@HR��DMƥL��E@Y�@�DBNMNLH@�řFHQ@QŚ
��

(RSN�ONRSN��ONCD�RD�CHYDQ�PTD�SNC@R�@R�@¢°DR�CDRDMUNKUHC@R�ODK@R�NQF@MHY@¢°DR�O@Q@�
NEDQDBDQ�OQNCTSNR�NT�RDQUH¢NR�@NR�RDTR�CDL@MC@MSDR��SNL@C@R�@R�CDUHC@R�OQDB@T¢°DR�
¤SHB@R�D�KDF@HR��R�N�U�KHC@R��ONHR�UHR@L���RNAQDUHU¥MBH@�D�@N�BQDRBHLDMSN�C@�DLOQDR@�
MTL�@LAHDMSD�DL�PTD�NTSQ@R�DLOQDR@R�BNMBNQQDMSDR�S@LA¤L�S¥L�N�LDRLN�NAIDSHUN


%NH� MDRSD� BNMSDWSN� PTD� RTQFHT� D� CDRDMUNKUDT�RD� N� DRSTCN� CN� LDQB@CN� BNL� RT@R�
DRSQ@S¤FH@R��BNMBDHSNR��ODRPTHR@R�D�@M�KHRDR�PTD�QDBDADT�N�MNLD�CD�,@QJDSHMF��CDQHU@CN�
CD�,@QJDS���LDQB@CN�
�-NR�CHYDQDR�CD�+HLDHQ@��������O
�����ř:


<�DMSDMCD�RD�PTD�TL@�
DLOQDR@�PTD�OQ@SHB@�N�,@QJDSHMF�SDL�N�LDQB@CN�BNLN�@�Q@Y�N�D�N�ENBN�CD�RT@R�@¢°DRŚ
�

$MPT@MSN�� MTL� O@RR@CN� M�N� LTHSN� QDLNSN�� ONCH@�RD� @CLHMHRSQ@Q� TL@� B@QSDHQ@� CD�
BKHDMSDR� BNLN� RD� ENRRDL� B@SHUNR�� NR� BNMBNQQDMSDR� BNLN� RD� DRSHUDRRDL� @� CHRS�MBH@�
D� NR� BKHDMSDR� BNLN� RD� M�N� RNTADRRDL� ADL� N� PTD� PTDQH@L�� @� FDRS�N� CD� PT@KPTDQ�
DLOQDDMCHLDMSN� DQ@� QDK@SHU@LDMSD� E�BHK
� -N� DMS@MSN�� N� PTD� ENH� CHSN� MN� HM¨BHN� C@�
@OQDRDMS@¢�N�¤�QDENQ¢@CN�ONQ�/HDQBX��������O
������
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.� RTQFHLDMSN�CD� MNU@R� D� STQATKDMS@R� ENQL@R�CD�
BNMBNQQ¥MBH@�CHƥBTKS@�@�CDKHLHS@¢�N�CD�EQNMSDHQ@R�
O@Q@� N� LDQB@CN� D� O@Q@� @� HMCµRSQH@
�  � CDL@MC@�
ONQ� U@KNQ� @FQDF@CN� DL�LDQB@CNQH@R� �OQNCTSN�� D�
RDQUH¢NR� M�N� SDL� OQDBDCDMSDR�� ONHR� NR� BKHDMSDR�
@CPTHQDL�TL�BNMGDBHLDMSN�B@C@�UDY�L@HNQ�PT@MSN�
@NR� OQNCTSNR� @� RDQDL� @CPTHQHCNR�� SNQM@MCN�RD�
L@HR�ODQROHB@YDR�M@R�@U@KH@¢°DR�PTD�E@YDL
�

/@Q@� @SDMCDQ� @� DRR@� CDL@MC@�� N� ,@QJDSHMF� RD�
DRSQTSTQNT� D� @R� DLOQDR@R�O@RR@Q@L�@�ODQBDADQ� @�
HLONQS�MBH@�C@�FDRS�N�CD�STCN�PTD�¤�QDK@BHNM@CN�
D� ENB@CN� MN�LDQB@CN�� NT� RDI@�� O@RRNT�RD� @� E@YDQ�
FDRS�N�CD�,@QJDSHMF
�

!DL�UHMCNR�@�DRR@�MNU@�ENQL@�CD�UDQ�N�LTMCN
�

��#DRDMUNKUHLDMSN

�
��.QHFDMR�D�GHRS®QHBN�CN�L@QJDSHMF

,THSNR�CDUDL�RD�ODQFTMS@Q��L@R��@ƥM@K��N�PTD�¤�,@QJDSHMF��0TDL�řHMUDMSNTŚ�HRRN����
TL@�BH¥MBH@��TL@�S¤BMHB@��TL@�ƥKNRNƥ@��

/NCD�RD� HCDMSHƥB@Q� @R� NQHFDMR� CN� ,@QJDSHMF�� DMPT@MSN� QDK@BHNM@LDMSN� D� UDMC@�� K��
MNR�OQHL®QCHNR�C@�GTL@MHC@CD
�.R�UDMCDCNQDR�CNR�LDQB@CNR��Q@ADR�D�ODQR@R�NT�NR�
OQHLDHQNR�BNLDQBH@MSDR�DTQNODTR�PTD��RDL�R@ADQDL��DRS@U@L�CDRBNQSHM@MCN�NR�U¤TR�
C@�HC@CD�L¤CH@�OQNLNUDMCN�N�RTQFHLDMSN�CNR�ATQFNR�MN�RDHN�CN�UDKGN�BNMSHMDMSD��I��
SQ@YH@L�DL�RT@�ENQL@�OQ@FL�SHB@�CD�@FHQ�NR�OQHMB¨OHNR�D�@�K®FHB@�CDRR@�OQ�SHB@��PTD�GNID�
MNR�O@QDBD�RDQ�S�N�BNMSDLONQ�MD@
�

,@R��MDL�RDLOQD�N�řmodus operandiŚ�ENH�N�LDRLN
�'NTUD�TL@�DUNKT¢�N�PTD�LDQDBD�
QDFHRSQN
� #@� F¥MDRD� MN� BNL¤QBHN� C@� @MSHFTHC@CD� NT� LDCHDU@K� �R� MDBDRRHC@CDR� CNR�
HMCTRSQH@HR� O®R�QDUNKT¢�N� HMCTRSQH@K��LDQDBD� QDFHRSQN� @� KHLHS@¢�N�C@�OQDNBTO@¢�N�M@�
NSHLHY@¢�N�C@�KNF¨RSHB@�D��BK@QN��CN�KTBQN
��

 O®R�N�ƥL�C@�2DFTMC@�&TDQQ@�,TMCH@K��M@�PT@K�ENQ@L�UDMBDCNQ@R�@R�M@¢°DR�PTD�DQ@L�
FQ@MCDR�OQNCTSNQ@R�O@Q@�N�BNMRTLN��ƥBNT�DUHCDMSD�PTD�DRS@U@L�DL�CHROTS@�LNCNR�CD�

Para atender a essa 

demanda, o Marketing se 

estruturou e as empresas 

passaram a perceber a 

importância da gestão de 

tudo que é relacionado 

e focado no mercado, ou 

seja, passou-se a fazer 

gestão de Marketing. 
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OQNCT¢�N�@MS@F¯MHBNR
� FNQ@��DQ@�GNQ@�CD�QDNQF@MHY@Q��ONHR�@�B@O@BHC@CD�CD�OQNCT¢�N�
CDRR@R�M@¢°DR�DQ@�ADL�L@HNQ�CN�PTD�N�RDT�BNMRTLN�D�@HMC@�G@UH@�TL�LDQB@CN�LTMCH@K�
ONSDMBH@K�@�CDRDMUNKUDQ
�%NH�MDRSD�BDM�QHN�PTD�RD�HMHBH@Q@L�DRSTCNR�L@HR�RHRSDL@SHY@CNR�
RNAQD�N�LDQB@CN


-N�DMS@MSN��@HMC@�M�N�RD�E@YH@�,@QJDSHMF��ODKN�LDMNR�M�N�BNLN�OQDBNMHY@CN�@BDQB@�
CN�ENBN�MN�BKHDMSD
�.�HLONQS@MSD�DQ@�UDMCDQ�D�UDMCDQ�L@HR
�/@Q@�@ITC@Q�@�BNLOQDDMR�N�
CN�BNMBDHSN�CD�,@QJDSHMF�¤�HLONQS@MSD�BNMGDBDQLNR�BNLN�DRS@�CDƥMH¢�N�DUNKTHT�@N�
KNMFN�CN�SDLON


������'HƩQL¦´HV�GH�PDUNHWLQJ

-�N�DWHRSD�TL@�µMHB@�CDƥMH¢�N�O@Q@�,@QJDSHMF
�#@�LDRL@�ENQL@�BNLN�@R�PTD�UHFNQ@L�
GNID� M�N� DWHRSHQ@L� CDRCD� RDLOQD�� NT� RDI@�� @R� CDƥMH¢°DR� @ST@HR� D� @R� OQ¤�DWHRSDMSDR�
QDƦDSDL�@�L@STQHC@CD�C@R�NQF@MHY@¢°DR�D�@�ENQL@�CHM�LHB@�BNL�PTD�RD�QDK@BHNM@L�
BNL�@�RNBHDC@CD�� HMBKT¨C@�@¨� SNC@�@�RT@�B@CDH@�CD�BKHDMSDR
� N�DRS@ADKDBDQDL�MNU@R�
CDƥMH¢°DR��NR�SD®QHBNR�CN�,@QJDSHMF�M�N�R®�RD�A@RDH@L�M@�OQ�SHB@�C@R�NQF@MHY@¢°DR��D�
M�N�R®�DLOQDR@R���L@R�S@LA¤L�KDU@L�DL�BNMRHCDQ@¢�N�@R�SDMC¥MBH@R�PTD�L@HR�S¥L�
HMƦTDMBH@CN�N�BNLONQS@LDMSN�C@R�ODRRN@R
����

*NSKDQ��������O
������QDFHRSQ@�DRR@�DUNKT¢�N��PT@MCN�CHY�

1DBNMGDBH��ONQ�LDHN�CD�SNC@R�DRS@R�NARDQU@¢°DR��PTD�N�OQNO®RHSN�BDMSQ@K�CN�
,@QJDSHMF�¤�@�@CLHMHRSQ@¢�N�C@�CDL@MC@��HRSN�¤��@R�G@AHKHC@CDR�MDBDRR�QH@R�
O@Q@�FDQDMBH@Q�N�M¨UDK��@�QDFTK@FDL�CN�SDLON�D�@�BNLONRH¢�N�C@�CDL@MC@
�
 � @LOKH@¢�N� CN� CNL¨MHN� CN�,@QJDSHMF� M�N� ENH� TL@� A@S@KG@� UDMBHC@� BNL�
E@BHKHC@CD
�&DQNT�BQ¨SHB@R��PTD�QDBNLDMC@U@L�PTD�N�,@QJDSHMF�BNMSHMT@RRD�
@� HL@FHM@Q� BNLN� UDMCDQ�L@HR� BQDLD� CDMS@K�� FDK@CDHQ@R� D� BNLOTS@CNQDR
�
-N�DMS@MSN��LHMG@�NOHMH�N�DQ@�E@UNQ�UDK�@N�HMFQDRRN�CD�MNU@R�ODQRODBSHU@R�
MN� LDQB@CN� C@R� HC¤H@R� D�� BNLN� DL� PT@KPTDQ� LDQB@CN�� @R� ODQRODBSHU@R�
RNAQDUHUDMSDR�RDQH@L�@R�PTD�SHUDRRDL�U@KNQ�CD�TRN


"NLN�TL@�DRO¤BHD�CD�řƥDK�C@�A@K@M¢@Ś��@� , �Ŕ�American Marketing Association��LDRLN�
PTD�BQHSHB@C@�ONQ�SQ@S@Q�N�,@QJDSHMF�RNLDMSD�BNLN�TL�OQNBDRRN�NT�TL@�ETM¢�N��QDUHR@�
ODQHNCHB@LDMSD�@�RT@�CDƥMH¢�N�D��CDRS@�UDY��HMBKTH�@�RT@�CHLDMR�N�ƥKNR®ƥB@�D�M�N�@ODM@R�
TL�RHRSDL@�CD�FDQDMBH@LDMSN
� �GHRS®QH@�C@�CDƥMH¢�N�CD�,@QJDSHMF�BNLD¢NT�DL������
D�@�OQ®WHL@�QDUHR�N�DRS��OQDUHRS@�O@Q@�@BNMSDBDQ�DL�����
�/QNONRHS@C@LDMSD��M�N�RD�
@OQDRDMS@Q��MDMGTL@�CDƥMH¢�N�O@Q@�OQNUNB@Q�TL@�@SHUHC@CD�CD�ODRPTHR@�RNAQD�N�SDL@
�
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������(YROX¦¢R�GR�PDUNHWLQJ

,THSN�L@HR�CN�PTD�TL@�QNSHM@��N�OQNBDRRN�CD�QDHMUDM¢�N�C@R�QDK@¢°DR�MN�LDQB@CN�¤�
E@MS@RSHB@LDMSD�BQH@SHUN�D�CHM�LHBN
�/NQ�HRRN��PT@KPTDQ�CDƥMH¢�N�CD�,@QJDSHMF�PTD�M�N�
SQ@MRBDMC@�@�LDQ@�QDK@¢�N�BKHDMSD�ENQMDBDCNQ�DRS��E@C@C@�@�RDQ�DE¥LDQ@
�*NSKDQ��������
O
������¤�HMBHRHUN�PT@MCN�@ƥQL@�PTD

M@�OQ®WHL@�C¤B@C@�N�,@QJDSHMF�O@RR@Q��ONQ�TL@�QDDMFDMG@QH@�CD� �@�9
�-�N�
CTUHC@LNR�PTD�NR�OQNƥRRHNM@HR�CD�,@QJDSHMF�D�@�OQ®OQH@�CHRBHOKHM@�@ST@Q�N�
CD�@BNQCN�BNL�OQHMB¨OHNR�CHEDQDMSDR�MNR�OQHLDHQNR�@MNR�CN�R¤BTKN�77(
� �
RTBDRRNQ@�C@�2NBHDC@CD�(MCTRSQH@K�Ŕ�@�$BNMNLH@�C@�(MENQL@¢�N�Ŕ�DMSQ@Q��DL�
PT@RD�SNCNR�NR�@RODBSNR�C@�UHC@�BNSHCH@M@��SQ@MRENQL@MCN�NR


 �OQDUHR�N�CN�@TSNQ�RD�BNMƥQL@�PT@MCN�RD�NARDQU@�
N� LNUHLDMSN� CD� SQ@MRH¢�N� CN� ,@QJDSHMF�� PTD�
CD� FDQ@K� O@RR@� O@Q@� DRODB¨ƥBN� D� BTRSNLHY@CN
�
 � UHR�N� CD� FQTON� RD� SQ@MRENQL@� DL� HMCHUHCT@K��
OQDEDQDMBH@KLDMSD��BNLN�HMCHU¨CTNR�HCDMSHƥB�UDHR��
TL�ONQ�TL��PT@MSN��R�RT@R�OQDCHKD¢°DR�CD�BNLOQ@�
D�BNMRTLN


�
��.�OQNBDRRN�CD�BNMRTLN�D�
o marketing

/@Q@�BNLOQDDMCDQ�@R�B@Q@BSDQ¨RSHB@R�PTD�HMƦTDMBH@L�
o comportamento do consumidor no processo de 
BNLOQ@�O@Q@�K@M¢@Q�MN�LDQB@CN�OQNCTSNR�PTD�@SHMI@L�NR�NAIDSHUNR�C@�DLOQDR@��NT�LDRLN�
O@Q@�L@MSDQ�TL�M¨UDK�R@SHRE@S®QHN�CD�@SDMCHLDMSN��SNQM@�RD�MDBDRR�QHN�DMSDMCDQ�@�Q@Y�N�D�@�
ENQL@�ODK@�PT@K�NR�BNMRTLHCNQDR�QD@KHY@L�RT@R�BNLOQ@R
�.�DRSTCN�CN�BNLONQS@LDMSN�CN�
BNMRTLHCNQ�¤�N�QDRTKS@CN�CN�CDRDMUNKUHLDMSN�DL�BNMITMSN�CD�U�QH@R�CHRBHOKHM@R��ORHBNKNFH@��
RNBHNKNFH@��DBNMNLH@�D�@MSQNONKNFH@


.R�OQNƥRRHNM@HR�CD�,@QJDSHMF�ONCDL�CDSDBS@Q�NMCD��BNLN�D�PT@MCN�NR�BNMRTLHCNQDR�
BNLOQ@L��L@R�N�LNSHUN�ODKN�PT@K�DKDR�@CPTHQDL�TL�OQNCTSN�BNMRHRSD�DL�TL�OQNBDRRN�
CD�CHE¨BHK�HCDMSHƥB@¢�N
�#DRS@�ENQL@��@R�DLOQDR@R�PTD�QD@KLDMSD�BNLOQDDMCDL�BNLN�
NR�BNMRTLHCNQDR�QDRONMCDL��R�CHEDQDMSDR�B@Q@BSDQ¨RSHB@R��OQD¢NR��D�@ODKNR�OTAKHBHS�QHNR�
CN�OQNCTSN��ONRRTDL�TL@�FQ@MCD�U@MS@FDL�DL�QDK@¢�N�@NR�RDTR�BNMBNQQDMSDR
�,THSNR�
E@SNQDR�@EDS@L�N�BNLONQS@LDMSN�CN�BNMRTLHCNQ�D�@�L@HNQH@�CDKDR�¤�HMBNMSQNK�UDK
�/NQ�
HRRN��OQDBHR@L�RDQ�BNMGDBHCNR�O@Q@�TL@�LDKGNQ�@M�KHRD�CN�BNMRTLHCNQ
�$KDR�ONCDL�RDQ�

Muito mais do que 

uma rotina, o processo 

de reinvenção das 

relações no mercado é 

fantasticamente criativo 

e dinâmico. Por isso, 

TXDOTXHU�GHƲQL¨¤R�GH�
Marketing que não 

transcenda a mera relação 

cliente-fornecedor está 

fadada a ser efêmera.
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BTKSTQ@HR��RNBH@HR��ODRRN@HR�NT�ORHBNK®FHBNR
�%NQ@L�LTHSN�ADL�CDRBQHSNR�D�BK@RRHƥB@CNR�
ODKN�ORHB®KNFN� AQ@G@L�,@RKNV��M@�C¤B@C@�CD�����PT@MCN�DRSQ@SHƥBNT�@R�MDBDRRHC@CDR�
GTL@M@R�GHDQ@QPTHB@LDMSD��@OQDRDMS@MCN�@R�QDRTLHC@LDMSD�DL�ENQL@�CD�OHQ�LHCD
�
#@�A�RHB@���L@HR�DKDU@C@��CHUHCDL�RD�DL�BHMBN�DWSQ@SNR


�� 1HFHVVLGDGHV� ƩVLRO²JLFDV� Ŕ� BNMRSHSTDL� @� RNAQDUHU¥MBH@� CN� HMCHU¨CTN� D� @�
OQDRDQU@¢�N�C@�DRO¤BHD��@KHLDMS@¢�N��RNMN��QDONTRN��@AQHFN�DSB


�� 1HFHVVLGDGHV�GH�VHJXUDQ¦D���BNMRSHSTDL�@�ATRB@�CD�OQNSD¢�N�BNMSQ@�@�@LD@¢@�NT�
OQHU@¢�N��@AQHFN��DLOQDFN�


�� 1HFHVVLGDGHV�VRFLDLV���HMBKTDL�@�MDBDRRHC@CD�CD�@RRNBH@¢�N��CD�O@QSHBHO@¢�N��CD�
@BDHS@¢�N��CD�SQNB@�CD�@LHY@CD��CD�@EDSN�D�@LNQ


�� 1HFHVVLGDGHV� GH� VWDWXV� H� HVWLPD� �� @� MDBDRRHC@CD� CD� @OQNU@¢�N� RNBH@K� D� CD�
QDRODHSN��RS@STR��BNMƥ@M¢@�ODQ@MSD�N�LTMCN�D�@TSNMNLH@


�� 1HFHVVLGDGHV�GH�DXWRUUHDOL]D¦¢R���R�N�@R�L@HR�DKDU@C@R��M@R�PT@HR�B@C@�ODRRN@�
CDUD�QD@KHY@Q�N�RDT�OQ®OQHN�ONSDMBH@K
�

�
��"NMBDHSNR�ETMC@LDMS@HR�CN��L@QJDSHMF

.QHFHM@CN� M@� OQ�SHB@� DLOQDR@QH@K�� N�,@QJDSHMF� TSHKHY@� BNMBDHSNR� ETMC@LDMS@CNR� DL�
NTSQ@R� �QD@R� CD� DRSTCN�� S@HR� BNLN� $RS@S¨RSHB@�� "NLTMHB@¢�N�� /RHBNKNFH@�� $BNMNLH@� D�
2NBHNKNFH@
� KFTMR�CDKDR�RD�UHMBTK@Q@L�CD�S@K�ENQL@��@N�,@QJDSHMF�PTD��O@Q@�@KFTL@R�
ODRRN@R�LDMNR�@ƥM@C@R�BNL�N�@RRTMSN��SNQMNT�RD�N�OQ®OQHN�,@QJDSHMF
���N�B@RN�C@R�
OQNO@F@MC@R�NT�CN�BTQRN�CD�/TAKHBHC@CD�D�/QNO@F@MC@��C@��QD@�C@�"NLTMHB@¢�N
�$WHRSD�
LTHS@�@ƥMHC@CD��L@R�M�N�¤�STCN
�2DFTDL�@KFTMR�CDRRDR�SDQLNR


������$Q OLVH�GH�PHUFDGR

.�BNMBDHSN�CD�LDQB@CN��NQHTMCN�C@R�"H¥MBH@R�$BNM¯LHB@R��¤�A@RHK@Q�M@�BNLOQDDMR�N�
CN�,@QJDSHMF
�/NQ�LDQB@CN�DMSDMCD�RD�N�BNMITMSN�CD�ODRRN@R�NT�NQF@MHY@¢°DR�BTI@R�
MDBDRRHC@CDR�ONCDL�RDQ�R@SHREDHS@R�ONQ�OQNCTSNR�NT�RDQUH¢NR�D�PTD�CHRO°DL�CD�QDMC@�
O@Q@�@CPTHQH�KNR��NT�RDI@��NR�FQTONR�CD�BNLOQ@CNQDR�QD@HR�D�ONSDMBH@HR�CD�TL�OQNCTSN�
NT� RDQUH¢N
� 2D� M�N� DWHRSHQ� @� MDBDRRHC@CD� D� N� ONCDQ� CD� BNLOQ@�� N�LDQB@CN� HMDWHRSD��
LDRLN�G@UDMCN�N�HMSDQDRRD�DL�@CPTHQHQ�N�OQNCTSN�NT�RDQUH¢N
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.�LDQB@CN�@KUN�¤�@PTDKD�PTD�@�DLOQDR@�RDKDBHNM@�
como sendo o foco das suas estratégias e para o qual 
HQ��CHQDBHNM@Q�RDTR�HMUDRSHLDMSNR
�1DPTDQ�DRSTCNR�
L@HR�CDS@KG@CNR�D�@OQNETMC@CNR�@U@KH@MCN�@� RT@�
@SQ@SHUHC@CD�D�RDT�ONSDMBH@K


������7LSRV�GH�PHUFDGR

$MSDMCHCN� N� PTD� ¤� LDQB@CN�� O@RR@� @� RDQ�
ETMC@LDMS@K��DL�PT@KPTDQ�MDF®BHN��BNLOQDDMCDQ�
D�HCDMSHƥB@Q�O@Q@�PT@K�LDQB@CN�RD�CDRDI@�UDMCDQ
�$L�FDQ@K��R�N�CNHR�NR�LDQB@CNR�O@Q@�
NR�PT@HR�RD�CDRSHM@L�OQNCTSNR�D�RDQUH¢NR��N�CD�ADMR�CD�BNMRTLN�D�N�CD�MDF®BHNR
�$RR@�
CHRSHM¢�N�RD�E@Y�DL�ETM¢�N�CN�CDRSHMN�ƥM@K�CN�PTD�ENH�UDMCHCN
�

2D� ENQ� O@Q@� N� BNMRTLN� ƥM@K�� BTINR� BNMRTLHCNQDR� R�N� E@L¨KH@R� NT� HMCHU¨CTNR� PTD�
@CPTHQDL�OQNCTSNR�D�RDQUH¢NR�O@Q@�BNMRTLN�ODRRN@K��DRS��RD�E@K@MCN�CN�LDQB@CN�CD�
ADMR�CD�BNMRTLN
�

-N�DMS@MSN��RD�N�PTD�ENH�UDMCHCN�CDRSHM@�RD�NT�¤�O@QSD�HMSDFQ@MSD�CD�TL@�C@R�DS@O@R�
CD�TL�OQNBDRRN��@CPTHQHCN�ONQ�NQF@MHY@¢°DR�O@Q@�RDQ�TSHKHY@CN�M@�ENQL@S@¢�N�CD�TL�
MNUN�OQNCTSN�NT�RDQUH¢N�PTD��ONQ�RT@�UDY��RDQ��BNMRTLHCN�ODKN�BNMRTLHCNQ�ƥM@K�NT�
ONQ�NTSQN�BNMRTLHCNQ��HMHBH@MCN�NTSQN�OQNBDRRN��SQ@S@�RD�CD�LDQB@CN�CD�MDF®BHNR��PTD�
ONCD�@HMC@�RDQ�RTACHUHCHCN�DL�DLOQDR@QH@K��HMRSHSTBHNM@K��FNUDQM@LDMS@K�D�QDUDMCDCNQ
�

������6HJPHQWD¦¢R�GH�PHUFDGR

4L@� C@R� OQHMBHO@HR� ETM¢°DR� CN� ,@QJDSHMF� ¤� BNMUDQSDQ� @R� MDBDRRHC@CDR� D� NR� CDRDINR�
CN� LDQB@CN�@KUN� DL� CDL@MC@R� QDK@SHU@R� @NR� OQNCTSNR� C@� NQF@MHY@¢�N
� /NQ¤L�� @R�
MDBDRRHC@CDR��NR�CDRDINR��@R�ODQBDO¢°DR�CD�U@KNQDR�NT�NR�BNLONQS@LDMSNR�CD�BNLOQ@�
R�N�M@STQ@KLDMSD�CHEDQDMSDR��SNQM@MCN�@�S@QDE@�CD�CDRDMUNKUHLDMSN�CD�OQNCTSN�D�RDQUH¢N�
LTHSN�L@HR� BNLOKDW@
� /NQ� HRRN�� @R� NQF@MHY@¢°DR�� UHR@MCN� DMSQDF@Q�L@HR� U@KNQ� @N� RDT�
LDQB@CN�@KUN��ONCDL�CHUHCHQ�N�RDT�LDQB@CN�DL�RDFLDMSNR�QDK@SHU@LDMSD�GNLNF¥MDNR
�

 �RDFLDMS@¢�N�¤�ETMC@LDMS@K�DL�PT@KPTDQ�DRSQ@S¤FH@�CD�LDQB@CN��RDI@�MN�,@QJDSHMF�CD�
L@RR@��RDI@�MN�CHEDQDMBH@CN
�-NR�CHYDQDR�CD�#H@R��������O
������ř:


<�LDRLN�PTD�RD�E@¢@�TRN�CN�
,@QJDSHMF�BKHDMSD�@�BKHDMSD��TL�@�TL��HMCHUHCT@K�D�ODQRNM@KHY@CN��@HMC@�@RRHL�DRRD�BKHDMSD�SDQ��
ODQƥK��B@Q@BSDQ¨RSHB@R�D�G�AHSNR�CD�BNMRTLN�BNLO@S¨UDHR�BNL�NR�CN�RDFLDMSN�@KUN
Ś

Uma das principais 

funções do Marketing é 

converter as necessidades 

e os desejos do mercado-

alvo em demandas 

relativas aos produtos da 

organização.
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 N� DRBNKGDQ� @� A@RD� O@Q@� @� RDFLDMS@¢�N� CD�LDQB@CNR�� NR� OQNƥRRHNM@HR� CD� ,@QJDSHMF�
CDUDL�RD�@ONH@Q�HMHBH@KLDMSD�MNR�NAIDSHUNR�C@�RDFLDMS@¢�N��DL�RDT�BNMGDBHLDMSN�CD�
LDQB@CN��M@R�SDMC¥MBH@R�@ST@HR�C@R�BNLOQ@R��M@R�ODRPTHR@R�CHRONM¨UDHR�D�MN�ANL�RDMRN


$MSQD�NR� SHONR�CD�LDQB@CN�NT�LDRLN�DMSQD�ODRPTHR@CNQDR�� CHEDQDMBH@L�RD� @KFTL@R�
A@RDR� D� BQHS¤QHNR�� L@R� N� NAIDSHUN� ƥM@K� ¤� RDLOQD� N� LDRLN�� CDKHLHS@Q� @N� L�WHLN� N�
RDFLDMSN�@KUN�D�NASDQ�NR�LDKGNQDR�QDRTKS@CNR�BNL�N�L¨MHLN�CD�HMUDRSHLDMSN��UHR@MCN�
BNMGDBDQ�LDKGNQ� NR� RDTR� BKHDMSDR� D� DMBNMSQ��KNR� BNL�L@HR� E@BHKHC@CD� ONQ� LDHN� C@�
RDFLDMS@¢�N�� PTD� ONCD� RDQ� CDLNFQ�ƥB@�� RNBHNDBNM¯LHB@�� FDNFQ�ƥB@�� ORHBNFQ�ƥB@��
ADMDE¨BHNR�OQNLDSHCNR�NT�FQ@T�CD�TSHKHY@¢�N
�

��LTHSN�BNLTL�RDFLDMS@Q�N�LDQB@CN�TR@MCN�L@HR�CD�TL@�A@RD�NT�U@QH�UDK
�,DQB@CNR�
NQF@MHY@BHNM@HR� S@LA¤L� ONCDL� RDQ� RDFLDMS@CNR� TSHKHY@MCN� @R� LDRL@R� A@RDR� NT�
@HMC@�@BQDRBDMS@MCN�NTSQ@R�BNLN��2DSNQ�$BNM¯LHBN��.QF@MHY@¢�N�/µAKHB@��.QF@MHY@¢�N�
/QHU@C@��.-&ŗR��CDMSQD�NTSQ@R


 �RDFLDMS@¢�N�ODQLHSD�@¢°DR�DRSQ@S¤FHB@R�O@Q@�@SDMCHLDMSN�L@HR�DƥB@Y�@N�LDQB@CN��
ONHR�Q@BHNM@KHY@�BTRSNR�D�SDMCD�@�R@SHRE@YDQ�LDKGNQ�N�BKHDMSD


������$PELHQWH�GH�PDUNHWLQJ

2DFTMCN� *NSKDQ� D�  QLRSQNMF� ��������  LAHDMSD� CD� ,@QJDSHMF� ¤� N� BNMITMSN� CD�
participantes e forças externas ao Marketing que afetam a capacidade da administração 
CD� ,@QJDSHMF� CD� CDRDMUNKUDQ� D� L@MSDQ� ANMR� QDK@BHNM@LDMSNR� BNL� RDTR� BKHDMSDR�
@KUN�D�CHUHCD�RD�DL�PLFURDPELHQWH�GH�0DUNHWLQJ��BNLONRSN�ONQ�DLOQDR@R��BKHDMSDR��
ENQMDBDCNQDR��HMSDQLDCH�QHNR�CD�,@QJDSHMF��BNMBNQQDMSDR�D�OµAKHBNR��D�PDFURDPELHQWH�
GH�0DUNHWLQJ�PTD�CHY� QDRODHSN�@NR� E@SNQDR�FDQ@HR�� BNLTMR�@� SNC@R�@R�DLOQDR@R��PTD�
@EDS@L�N�,HBQN@LAHDMSD�� S@HR�BNLN��@LAHDMSD�CDLNFQ�ƥBN��DBNM¯LHBN�� SDBMNK®FHBN��
ONK¨SHBN��E¨RHBN�M@STQ@K�D�BTKSTQ@K


�
��%HKNRNƥ@R�CD�@CLHMHRSQ@¢�N�CD�L@QJDSHMF

 �DUNKT¢�N�CN�BNMBDHSN�CD�,@QJDSHMF�@BNLO@MGNT�@R�NQHDMS@¢°DR�DLOQDR@QH@HR��NT�RDI@��
@�B@C@�LTC@M¢@�M@R�¥ME@RDR�CD�BNLDQBH@KHY@¢�N�L@HR�OQ@SHB@C@R�ODK@R�DLOQDR@R��TL�NT�
NTSQN�@RODBSN�C@�OQNCT¢�N�BNLDQBH@KHY@¢�N�DQ@�QDRR@KS@CN
�"NMRDFTD�RD�CDRBQDUDQ�PT@SQN�
FQ@MCDR�LTC@M¢@R�MN�@LAHDMSD�BNLODSHSHUN��PTD�ONCDL�RDQ�BK@RRHƥB@C@R�RDFTMCN�RT@R�
OQHMBHO@HR�¥ME@RDR�� IRFR�QD�SURGX¦¢R�� BTIN� KDL@�¤� řOQNCTYHQ�L@HRŚ�D�OQDCNLHMNT�MNR�
$RS@CNR�4MHCNR�@�O@QSHQ�CN�R¤BTKN�7(7�BNL�N�ODMR@LDMSN�CD�PTD�N�BNMRTLHCNQ�E@UNQDBD�
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@PTDKDR�OQNCTSNR�PTD�DRS�N�CHRONM¨UDHR�MN�LDQB@CN�
CD�LNCN�L@HR�E@QSN�D�@�BTRSNR�L@HR�A@HWNR��IRFR�QR�
SURGXWR�� DL� PTD� NQF@MHY@¢°DR� NQHDMS@C@R� O@Q@� N�
OQNCTSN�@BQDCHS@L�PTD�N�BNMRTLHCNQ�HQ��E@UNQDBDQ�
OQNCTSNR� PTD� @OQDRDMS@QDL� L@HNQ� PT@KHC@CD��
LDKGNQ�CDRDLODMGN�D�L@HR�HMNU@¢�N
�/QDCNLHMNT�
nos Estados Unidos a partir das primeiras décadas 
CDRSD�R¤BTKN��PT@MCN�@�CHRSQHATH¢�N�E@QS@�R@STQNT�N�
mercado e as empresas chegaram a um limite em 
RDTR�DRENQ¢NR�ONQ�A@HW@Q�OQD¢NR�D�SHMG@�BNLN�KDL@�
řOQNCTYHQ�LDKGNQDR�OQNCTSNRŚ��IRFR�QD�YHQGD��BTIN�
KDL@�¤�řUDMCDQ�@�PT@KPTDQ�BTRSNŚ�D�@�BNLODSH¢�N�
O@RR@�@�RDQ�CDƥMHC@�ODKN�S@KDMSN�C@�ENQ¢@�CD�UDMC@R��
IRFR�QR�0DUNHWLQJ��PTD�SDL�BNLN�OQHMB¨OHN�A�RHBN�
@� CDSDQLHM@¢�N� C@R� MDBDRRHC@CDR� D� CDRDINR� CN�
LDQB@CN�O@Q@�R@SHRE@Y¥�KN�CD�LNCN�L@HR�DEDSHUN�CN�
PTD�NR�BNLODSHCNQDR��D��ONQ�ƥL��ENBN�MN�0DUNHWLQJ�
VRFLHWDO��PTD�U@H�@K¤L�CD�RHLOKDRLDMSD�R@SHRE@YDQ�N�BNMRTLHCNQ��L@R�@KLDI@�S@LA¤L�
F@Q@MSHQ�N�ADL�DRS@Q�C@�RNBHDC@CD


/DQBDAD�RD��MN�O@Q�FQ@EN�@MSDQHNQ��@�DUNKT¢�N�M@�LTC@M¢@�CD�NQHDMS@¢�N�DRSQ@S¤FHB@�
C@R� NQF@MHY@¢°DR�� PTD� O@RR@Q@L� CD� RDQ� RHLOKDRLDMSD� OQNCT¢�N� O@Q@� RDQ� S@LA¤L�
CHRSQHATH¢�N
� /NRSDQHNQLDMSD�� @BNMSDBD� @� CDRBNADQS@� C@R� MDBDRRHC@CDR� CNR�
BNMRTLHCNQDR�D��@�O@QSHQ�CDRS@R��@�NQHDMS@¢�N�O@Q@�DMSDMCDQ�D�QDRNKUDQ�NR�CDRDINR�CNR�
BKHDMSDR��HMBKTRHUD�@PTDKDR�PTD�MDL�DKDR�R@ADL�PTD�ONRRTDL


+@R�"@R@R� ������� O
� ��� @ƥQL@�PTD� ř@� BNLDQBH@KHY@¢�N�LNCDQM@�M�N� BNMRHRSD� @ODM@R�
DL�SQ@MREDQ¥MBH@R�CD�OQNCTSNR�CN�OQNCTSNQ�@N�BNMRTLHCNQ
Ś�$�@HMC@��řTL�HLONQS@MSD�
aspecto diferenciador foi a postura predominante dos comerciantes que consideraram 
NR�BNMRTLHCNQDR�BNLN�ONMSN�CD�O@QSHC@�O@Q@�PT@KPTDQ�MDF®BHNŚ
�

�
��%TM¢°DR�CN�L@QJDSHMF�Ŕ���/ŗR

.R�BNMBDHSNR� I��BNLDMS@CNR�CD�LDQB@CN��CD�,@QJDSHMF�D�CN�@LAHDMSD�CD�,@QJDSHMF�
ODQLHSDL�CDCTYHQ�PTD��@RRHL�BNLN�NTSQNR�OQNBDRRNR�O@RR¨UDHR�CD�BNMSQNKD� HMSDQMN�@�
DLOQDR@R��¤�ONRR¨UDK� HMSDQEDQHQ�D� HMSDQ@FHQ�BNL�N�LDQB@CN��TSHKHY@MCN�RD�@R�U@QH�UDHR�
CHRONM¨UDHR�M@R�NQF@MHY@¢°DR
� R�CDBHR°DR�D�@¢°DR�DRODB¨ƥB@R�C@�ETM¢�N�CD�,@QJDSHMF�
CDƥMDL�N�PTD�RD�CDMNLHM@�,@QJDSHMF�LHW�NT�BNLONRSN�CD�,@QJDSHMF
�

Os instrumentos 

controláveis que compõem 

o composto de Marketing 

devem ser considerados 

simultaneamente, pois 

existe uma grande 

quantidade de variáveis 

disponíveis aos gestores 

para combinações 

diversas e variadas 

que visem à satisfação 

das necessidades do 

consumidor.
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.R� HMRSQTLDMSNR� BNMSQNK�UDHR� PTD� BNLO°DL� N� BNLONRSN� CD� ,@QJDSHMF� CDUDL� RDQ�
BNMRHCDQ@CNR� RHLTKS@MD@LDMSD�� ONHR� DWHRSD� TL@� FQ@MCD� PT@MSHC@CD� CD� U@QH�UDHR�
CHRONM¨UDHR�@NR�FDRSNQDR�O@Q@�BNLAHM@¢°DR�CHUDQR@R�D�U@QH@C@R�PTD�UHRDL���R@SHRE@¢�N�
C@R� MDBDRRHC@CDR� CN� BNMRTLHCNQ
�  RRHL�� RTQFHT� @� 3DNQH@� CNR� �� /R�� 3URGXWR�� 3RQWR�
�#HRSQHATH¢�N���3URPR¦¢R e 3UH¦R�� PT@SQN� KHMG@R� A�RHB@R� PTD� ENQ@L�@OQHLNQ@C@R� ONQ�
)DQNLD�,B"@QSGX��OQNEDRRNQ�C@�4MHUDQRHC@CD�CD�,HBGHF@M��M@�C¤B@C@�CD���
�

������3URGXWR

�� @� BNLAHM@¢�N� CD� ADMR� D� RDQUH¢NR� PTD� @� DLOQDR@� NEDQDBD� O@Q@� N� LDQB@CN�@KUN
�
"NMRHCDQ@�NR�RDFTHMSDR�@RODBSNR��U@QHDC@CD��PT@KHC@CD��CDRHFM��B@Q@BSDQ¨RSHB@R��MNLD�
C@�L@QB@��DLA@K@FDL��D�RDQUH¢NR
�

������3UH¦R

��@�PT@MSH@�CD�CHMGDHQN�PTD�NR�BKHDMSDR�O@F@L�O@Q@�NASDQ�TL�OQNCTSN
���N�µMHBN�DKDLDMSN�
CN� BNLONRSN�CD�,@QJDSHMF�PTD� FDQ@� QDBDHS@� D� ¤� S@LA¤L�N�L@HR�ƦDW¨UDK
� "NMRHCDQ@�
NR� RDFTHMSDR� @RODBSNR�� KHRS@� CD� OQD¢N�� CDRBNMSNR�� RTAR¨CHNR�� OQ@YN� CD� O@F@LDMSN� D�
BNMCH¢°DR�CD�BQ¤CHSN


������3URPR¦¢R�

$MUNKUD�@R�@SHUHC@CDR�PTD�BNLTMHB@L�NR�ONMSNR� ENQSDR�CN�OQNCTSN�D�BNMUDMBDL�NR�
BKHDMSDR�@KUN�@�BNLOQ��KN
� R�DLOQDR@R�S@LA¤L�OQDBHR@L�RD�BNLTMHB@Q�BNL�NR�BKHDMSDR�
DWHRSDMSDR�D�ONSDMBH@HR
�/@Q@�@�L@HNQH@�C@R�DLOQDR@R��@�PTDRS�N�M�N�¤�RD��L@R�PT@MSN�
F@RS@Q�N�D�CD�PTD�L@MDHQ@�E@Q�N�@�BNLTMHB@¢�N
�3NCNR�NR�RDTR�DRENQ¢NR�CD�BNLTMHB@¢�N�
CDUDL�RDQ�BNLAHM@CNR�DL�TL�OQNFQ@L@�CD�BNLTMHB@¢�N�CD�,@QJDSHMF�BNMRHRSDMSD�D�
BNNQCDM@CN
�"NMRHCDQ@�NR�RDFTHMSDR�@RODBSNR��OQNO@F@MC@��UDMC@R�ODRRN@HR��OQNLN¢�N�
CD�UDMC@R��D�QDK@¢°DR�OµAKHB@R


������3RQWR�GH�GLVWULEXL¦¢R

2�N�@R�@SHUHC@CDR�O@Q@� SNQM@Q�N�OQNCTSN�CHRONM¨UDK� @NR� BNMRTLHCNQDR�@KUN
� �L@HNQH@�
CNR� E@AQHB@MSDR� M�N� UDMCD� CHQDS@LDMSD� @NR� TRT�QHNR� ƥM@HR
� $MSQD� DRR@R� CT@R� O@QSDR�
CN� MDF®BHN� G�� TL� NT� L@HR� B@M@HR� CD� ,@QJDSHMF�� BNMITMSNR� CD� HMSDQLDCH�QHNR� PTD�
CDRDLODMG@L�TL@�U@QHDC@CD�CD�ETM¢°DR
� �TSHKHY@¢�N�CD�HMSDQLDCH�QHNR�RD�CDUD�LTHSN�
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��RT@�DƥBH¥MBH@�RTODQHNQ�DL�SNQM@Q�@R�LDQB@CNQH@R�
@LOK@LDMSD�CHRONM¨UDHR�D�@BDRR¨UDHR�@NR�LDQB@CNR�
@KUN
� "NMRHCDQ@� NR� RDFTHMSDR� @RODBSNR�� B@M@HR��
BNADQSTQ@��KNB@HR��DRSNPTD��SQ@MRONQSD��D�KNF¨RSHB@


������3DUD�DO¨P�GRV���3śV��RV���&śV�
H�RV���$śV

3NQQDR� �������� DL� @QSHFN� CHRONM¨UDK� M@� HMSDQMDS��
MN� RHSD� �VVV
@CLHMHRSQ@CNQDR
BNL
AQ��� E@Y� TL@�
BNLO@Q@¢�N� ADL� @OQNOQH@C@� CNR� BNLONRSNR� CD�
,@QJDSHMF�L@HR�BNLTMR��OQNCTYHCNR�ONQ�@TSNQDR�PTD�
SDMS@Q@L�CDHW@Q�L@HR�BK@QN�N�BNMITMSN�CD�DKDLDMSNR�
PTD�BNLO°DL�@R�@SHUHC@CDR�CD�,@QJDSHMF
�

 ODR@Q� CD� RDQ� BNMRHCDQ@C@� TL� BK�RRHBN� ODKNR� DRODBH@KHRS@R�� @� SDNQH@� CNR� �� /ŗR� � CD�
,B"@QSGX� QDBDAD� BQ¨SHB@R
� .R� @TSNQDR� 2BGTKSY�� 3@MMDMA@TM� D� +@TSDQANQM� �������� DL�
RT@�NAQ@��QDBNLDMC@L�PTD�NR�@MSHFNR�BNMBDHSNR�CD�/QNCTSN��/QD¢N��/Q@¢@�D�/QNLN¢�N�
RDI@L�DRPTDBHCNR�D�@BNMRDKG@L�N�TRN�CD�TL�MNUN�BNMBDHSN��řNR���"ŗRŚ��DPTHU@KDMCN�
a FRQVXPLGRU��FXVWR�DR�FRQVXPLGRU��FRQYHQL©QFLD�H�FRPXQLFD¦¢R
� QFTLDMS@L�PTD�
a 7HRULD�GRV���3śV�ENH�U�KHC@�O@Q@�N�RDT�SDLON�D�BTKSTQ@��HM¨BHN�CNR�@MNR������Ŕ�$Q@�CN�
,@QJDSHMF�CD�,@RR@���ENH�HLONRS@�ODK@�BµOTK@�D�DRS@U@�NQHDMS@C@�L@HR�O@Q@�NR�OQNCTSNR�
CN�PTD�O@Q@�NR�BNMRTLHCNQDR


/NQ�RT@�UDY��1HBGDQR��apud 3.11$2��������DRSQTSTQNT�@�7HRULD�GRV���$śV��DQ OLVH��PTD�
SQ@S@� C@� ODRPTHR@�� DGDSWD¦¢R�� PTD� E@Y� LDM¢�N� �R� CDBHR°DR� RNAQD� OQNCTSN� D� OQD¢N��
DWLYD¦¢R��PTD�@ANQC@�@RODBSNR�QDK@SHUNR���CHRSQHATH¢�N�D���BNLTMHB@¢�N��D�@�DYDOLD¦¢R��
PTD�CHRBTQR@�RNAQD�N�@BNLO@MG@LDMSN�C@R�CDBHR°DR�@MSDQHNQDR


 � DRSQTSTQ@� CNR� �� /ŗR� ONCD� @S¤� RDQ� RHLOKHRS@�� L@R� @R� NTSQ@R� M�N� @� RTODQ@Q@L��
BNLOKDLDMS@MCN��@ODM@R��@KFTMR�BNMBDHSNR
�

�
��.AIDSHUNR�CN�RHRSDL@�CD�HMENQL@¢�N��CD�L@QJDSHMF

$L�FDQ@K��O@Q@�RD�OQNCTYHQ�R@SHRE@¢�N�@N�BKHDMSD��@�DLOQDR@�MDBDRRHS@�CD�HMENQL@¢°DR
�
.R� OQNƥRRHNM@HR� CD�,@QJDSHMF� ODQBDADL� B@C@� UDY�L@HR� @� HMENQL@¢�N� M�N� BNLN�TL�
RTAR¨CHN� O@Q@� PTD� LDKGNQDR� CDBHR°DR� RDI@L� SNL@C@R�� L@R� BNLN� TL@� HLONQS@MSD�
U@MS@FDL�BNLODSHSHU@


Em geral, para se produzir 

satisfação ao cliente, 

a empresa necessita 

de informações. Os 

SURƲVVLRQDLV�GH�0DUNHWLQJ�
percebem cada vez mais a 

informação não como um 

subsídio para que melhores 

decisões sejam tomadas, 

mas como uma importante 

vantagem competitiva.
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*NSKDQ��������O
�����@ƥQL@�

 ST@KLDMSD�N�,@QJDSHMF�DRS��RD�SNQM@MCN�TL@�A@S@KG@�BNL�A@RD�M@�ONRRD�
CD�HMENQL@¢°DR��L@HR�CN�PTD�M@�CD�NTSQNR�QDBTQRNR
�.R�BNMBNQQDMSDR�ONCDL�
BNOH@Q�DPTHO@LDMSNR��OQNCTSNR�D�OQNBDCHLDMSNR��L@R�M�N�ONCDL�CTOKHB@Q�
@R�HMENQL@¢°DR�D�N�B@OHS@K�HMSDKDBST@K�CD�TL@�DLOQDR@


� -@� UDQC@CD�� NR� FDQDMSDR� CD� GNID� FDQ@KLDMSD�
QDBDADL�TL@�FQ@MCD�PT@MSHC@CD�CD�HMENQL@¢°DR
�
"NMSTCN�� LDRLN� BNL� DRR@� @ATMC�MBH@� CD�
HMENQL@¢°DR�� NR� OQNƥRRHNM@HR� CD� ,@QJDSHMF�
QDBK@L@L�C@� E@KS@�C@� HMENQL@¢�N�BDQS@��OQDBHR@�D�
CD�U@KNQ�@FQDF@CN


4L�2HRSDL@�CD� (MENQL@¢�N�CD�,@QJDSHMF��2(,���M@�
CDƥMH¢�N�CD�*NSKDQ���������¤�BNMRSHST¨CN�CD�ODRRN@R��
DPTHO@LDMSNR� D� OQNBDCHLDMSNR� O@Q@� BNKDS@��
BK@RRHƥB@¢�N�� @M�KHRD�� @U@KH@¢�N� D� CHRSQHATH¢�N� CD�
HMENQL@¢°DR� MDBDRR�QH@R�� OQDBHR@R� D� @ST@KHY@C@R�� O@Q@� NR� QDRONMR�UDHR� ODK@R� SNL@C@R�
CD� CDBHR�N� CD� ,@QJDSHMF
� $RSQTSTQ@C@R� DL� TL@� A@RD� BNMS¨MT@� D� NQF@MHY@C@�� DRR@R�
HMENQL@¢°DR�QNSHMDHQ@R�CDUDL�RDQ�BNKDS@C@R�CD�ENQL@�QDFTK@Q�D�RHRSDL�SHB@�M@R�ENMSDR�
L@HR�OQDBHR@R�D�RHFMHƥB@SHU@R�O@Q@�N�MDF®BHN�C@�NQF@MHY@¢�N


.� 2(,� HMSDQ@FD� BNL� NR� FDQDMSDR� CD� ,@QJDSHMF� O@Q@� HCDMSHƥB@Q� @R� MDBDRRHC@CDR� CD�
HMENQL@¢°DR
� $L� RDFTHC@�� FDQ@� @R� HMENQL@¢°DR� MDBDRR�QH@R� @� O@QSHQ� CD� TL� A@MBN� CD�
C@CNR� HMSDQMN� C@� DLOQDR@�� C@R� @SHUHC@CDR� CD� HMSDKHF¥MBH@� CD�,@QJDSHMF�� C@� ODRPTHR@�
CD�,@QJDSHMF�D�C@R�@M�KHRDR�C@R�HMENQL@¢°DR
�/NQ�ƥL��CHRSQHATH�@R�HMENQL@¢°DR�O@Q@�NR�
FDQDMSDR� CN�LNCN� BNQQDSN� D� MN�LNLDMSN� BDQSN�� O@Q@� @ITC��KNR� @� SNL@Q� @R�LDKGNQDR�
CDBHR°DR�CD�,@QJDSHMF


-@�DRSQTSTQ@¢�N�D�FDRS�N�CD�TL�2(,�@KFTMR�BTHC@CNR�CDUDL�RDQ�NARDQU@CNR
�#DUD�G@UDQ�
TL@�BNLO@SHAHKHY@¢�N�DMSQD�N�PTD�NR�FDQDMSDR�FNRS@QH@L�CD�QDBDADQ�D�N�PTD�¤�ONRR¨UDK�
DMSQDF@Q��BNMRHCDQ@MCN�NR�BTRSNR�CD�BNKDS@��OQNBDRR@LDMSN�D�@M�KHRD�C@� HMENQL@¢�N��
ONHR�@�HMENQL@¢�N�DL�DWBDRRN��ONCD�RDQ�S�N�OQDITCHBH@K�PT@MSN�@�RT@�E@KS@


#D�M@C@�U@KDL�S@MS@R�HMENQL@¢°DR�RD�DK@R�M�N�DRSHUDQDL�CHRONM¨UDHR�@�PT@KPTDQ�SDLON�
D� GNQ@� O@Q@� RDT� TRN� NT� RD� M�N� ENQDL� CDUHC@LDMSD� @M@KHR@C@R� ONQ� PTDL� RNKHBHSNT�
NT� ONQ� TL� DRODBH@KHRS@� MN� @RRTMSN
�  � CHRSQHATH¢�N� C@� HMENQL@¢�N� ¤� E@BHKHS@C@� ODK@�
CHRONMHAHKHY@¢�N�CD�QDCDR�CD�BNLOTS@CNQDR��RNESV@QDR�CD�FDRS�N�D�CHRSQHATH¢�N��@K¤L�
CNR�@U@M¢NR�DL�SDKDBNLTMHB@¢°DR
�

De nada valem tantas 

informações se elas não 

estiverem disponíveis a 

qualquer tempo e hora para 

seu uso ou se não forem 

devidamente analisadas 

por quem solicitou ou por 

um especialista no assunto.
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3NC@� DRR@� OQDNBTO@¢�N� BNL� @� HMENQL@¢�N� M�N�
SDL�OQNBDC¥MBH@� RD�N�NAIDSHUN�CD� RT@�ATRB@�M�N�
contemplar o cliente e o relacionamento dele com 
@�NQF@MHY@¢�N
�

������0DUNHWLQJ�GH�UHODFLRQDPHQWR

.QHFHM@CN� MN� ,@QJDSHMF� #HQDSN� D� HLOTKRHNM@CN�
ODKN�@U@M¢N�SDBMNK®FHBN��N�QDK@BHNM@LDMSN�BNL�NR�
BKHDMSDR�SNQMNT�RD�TL�CNR�OQHMBHO@HR�QDBTQRNR�CD�HMENQL@¢�N�D�BNLTMHB@¢�N�BNL�DKDR
�

.R�RNESV@QDR�CD�"1,��customer relationship management) permitem capturar 
todas as informações das interações com os clientes atuais e potenciais num 
µMHBN�A@MBN�CD�C@CNR��@TLDMS@MCN�N�DRBNON�D�@�@OKHB@AHKHC@CD�CN�,@QJDSHMF�
CHQDSN�BNLN�B@M@K�CD�UDMC@R�D�BNLN�S¤BMHB@�CD�BNLTMHB@¢�N��!1$39*$��������
O
�����
�

"1,�¤�TL@�DRSQ@S¤FH@�CD�MDF®BHN�UNKS@C@�O@Q@�N�DMSDMCHLDMSN�D�@�@MSDBHO@¢�N�C@R�
MDBDRRHC@CDR�CNR�BKHDMSDR�@ST@HR�D�ONSDMBH@HR�CD�TL@�DLOQDR@
�$MSQD�@R�U@MS@FDMR�CD�
TL�"1,�ADL�DRSQTSTQ@CN�ONCD�RD� BHS@Q�� CDRDMUNKUHLDMSN�CD� @SHUHC@CDR�CD� B@OSTQ@�
CD� A@MBN� CD� C@CNR�� @M�KHRD� D� CHRSQHATH¢�N� CNR� C@CNR� BNMRNKHC@CNR�� ONRRHAHKHC@CD�
CD�L@HNQ� HMSDQ@¢�N� BNL� N� BKHDMSD�� BQH@¢�N��L@MTSDM¢�N� D� @OQHLNQ@LDMSN� CD� ENQSDR�
QDK@BHNM@LDMSNR� BNL� NR� BKHDMSDR� D� NTSQNR� HMSDQDRR@CNR�� DRS@ADKDBHLDMSN� CD�
QDK@BHNM@LDMSNR�CTQ@CNTQNR�BNL�NR�BKHDMSDR��ƥCDKHY@¢�N�D�QDSDM¢�N�CD�BKHDMSDR


�
��&DRS�N�CD�L@QJDSHMF

/NCD�RD�@ƥQL@Q�BNL�BDQSN�FQ@T�CD�BNMƥ@M¢@�PTD�řN�LDQB@CN�M�N�¤�L@HR�N�LDRLNŚ
�$KD�
DRS��LTC@MCN�Q@CHB@KLDMSD�BNLN�QDRTKS@CN�C@�@ST@¢�N�CD�FQ@MCDR�ENQ¢@R��S@HR�BNLN�
@U@M¢NR� SDBMNK®FHBNR�� FKNA@KHY@¢�N� D� CDRQDFTK@LDMS@¢�N
� $RR@R� FQ@MCDR� ENQ¢@R� S¥L�
BQH@CN�MNUNR�BNLONQS@LDMSNR�D�CDR@ƥNR�

�� RV�FRQVXPLGRUHV�DRS�N�DWHFHMCN�B@C@�UDY�L@HR�PT@KHC@CD�D�RDQUH¢N�RTODQHNQDR��
@K¤L�CD�@KFTL@�BTRSNLHY@¢�N
�/DQBDADL�LDMNR�CHEDQDM¢@R�QD@HR�DMSQD�OQNCTSNR�
D� LNRSQ@L� LDMNR� ƥCDKHC@CD� @� L@QB@R
� $KDR� S@LA¤L� ONCDL� NASDQ� LTHS@R�
HMENQL@¢°DR� RNAQD� OQNCTSNR� ONQ� LDHN� C@� (MSDQMDS� D� CD� NTSQ@R� ENMSDR�� N� PTD�
ODQLHSD�PTD�BNLOQDL�CD�L@MDHQ@�L@HR� Q@BHNM@K
� K¤L�CHRRN��DRS�N�LNRSQ@MCN�
L@HNQ�RDMRHAHKHC@CD�DL�QDK@¢�N�@N�OQD¢N�DL�RT@�ATRB@�ONQ�U@KNQ�

CRM é uma estratégia 

de negócio voltada 

para o entendimento 

e a antecipação das 

necessidades dos clientes 

atuais e potenciais de uma 

empresa. 
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�� DV� HPSUHVDV� SURGXWRUDV� H� VXDV� PDUFDV 
DRS�N� DMEQDMS@MCN� @� BNMBNQQ¥MBH@� @BHQQ@C@�
CD�L@QB@R� KNB@HR�D�DRSQ@MFDHQ@R�� N�PTD�DRS��
B@TR@MCN�@�DKDU@¢�N�CNR�BTRSNR�CD�OQNLN¢�N�
D� @� QDCT¢�N� C@R� L@QFDMR� CD� KTBQN
� $K@R�
estão sendo assoladas ainda por poderosos 
U@QDIHRS@R� PTD� CHRONMHAHKHY@L� DRO@¢NR�
limitados nas prateleiras e estão lançando 
suas próprias marcas para concorrer com 
L@QB@R�BNMGDBHC@R�

�� RV� YDUHMLVWDV� S@LA¤L� DRS�N� RNEQDMCN
�
/DPTDMNR� BNLDQBH@MSDR� DRS�N� RTBTLAHMCN�
@N�ONCDQ�B@C@�UDY�L@HNQ�C@R�RTODQKNI@R�D�CNR�
řCNLHM@CNQDR�CD�B@SDFNQH@RŚ
�.R�U@QDIHRS@R�DRS�N�UDMCN�RT@R�L@QFDMR�CD�KTBQN�
CHLHMT¨QDL� ��LDCHC@� PTD� RD� CDO@Q@L� BNL� TL@� BNMBNQQ¥MBH@� B@C@� UDY�L@HNQ�
CD� DLOQDR@R� CD� UDMC@R� ONQ� B@S�KNFN�� DLOQDR@R� CD� L@K@� CHQDS@�� UDMC@� CHQDS@�
ONQ�LDHN�CD�@MµMBHNR�DL� INQM@HR�� QDUHRS@R�D�35��DLHRRNQ@R�CD�35�CDCHB@C@R�@N�
,@QJDSHMF� CHQDSN� D� U@QDIHRS@R� A@RD@CNR� M@� (MSDQMDS
� $L� QDRONRS@�� NR� U@QDIHRS@R�
DLOQDDMCDCNQDR� DRS�N� @TLDMS@MCN� N� DMSQDSDMHLDMSN� BNL� B@E¤R�� O@KDRSQ@R��
CDLNMRSQ@¢°DR� D� @OQDRDMS@¢°DR�� BNLDQBH@KHY@MCN� TL@� DWODQH¥MBH@� DL� UDY� CD�
TL@�U@QHDC@CD�CD�OQNCTSNR


�
�� /DRPTHR@�CD�L@QJDSHMF

.R� F@RSNR� DRSHL@CNR� DL� ODRPTHR@� CD� ,@QJDSHMF� MN� LTMCN� BQDRBDQ@L� L@HR� CD� ���
UDYDR��CD������@�������D�@SHMFHQ@L������AHKG°DR�CD�C®K@QDR�DL�������CDLNMRSQ@MCN�
@�HLONQS�MBH@�PTD�DRR@�@SHUHC@CD�@SHMFHT�MN�LTMCN
�.�LDQB@CN�MNQSD�@LDQHB@MN��DL�
������QDOQDRDMS@U@�������CNR�F@RSNR�DL�ODRPTHR@R�CD�,@QJDSHMF�@OKHB@C@R�MN�LTMCN
�
-N�!Q@RHK�� @ODR@Q� CD� RDQ� TL�MDF®BHN� BQDRBDMSD�� @� ODRPTHR@�CD�,@QJDSHMF� DRS�� KNMFD�
CD�@CPTHQHQ�@�HLONQS�MBH@�PTD�@SHMFHT�M@� L¤QHB@�CN�-NQSD��NMCD�@KB@M¢NT�@�BHEQ@�CD�
E@STQ@LDMSN�CD�����AHKG°DR�CD�C®K@QDR��NT�M@�$TQNO@�PTD��S@LA¤L�DL�������@SHMFHT�����
AHKG°DR�CD�C®K@QDR
�$��ONQ�PTD�RD�HMUDRSD�S@MSN�� KFTMR�ADMDE¨BHNR�CHQDSNR�R�N�

�� L@MSDQ�NR�BKHDMSDR�@ST@HR��ONHR�N�RDFQDCN�M@�ATRB@�ODK@�QDSDM¢�N�CD�BKHDMSDR�DRS��
DL�BNMGDB¥�KNR�

�� BNLOQDDMCDQ�N�LDQB@CN�DL�LTS@¢�N�

A pesquisa de 

Marketing tem a grande 

responsabilidade de 

transferir o que está 

na mente (desejos, 

expectativas, opiniões, 

impressões etc.) do 

consumidor, ou de quem 

estiver sendo pesquisado, 

DR�SURƲVVLRQDO�GH�
Marketing.
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�� @ITC@Q�@�DLOQDR@�@�RDQ�OQN@SHU@�M@�ATRB@�C@�LDKGNQH@�CN�RDT�,HW�CD�,@QJDSHMF�

�� NQHDMS@Q�@R�$RSQ@S¤FH@R�CD�,@QJDSHMF�

�� @TWHKH@Q�NR�SNL@CNQDR�CD�CDBHR°DR�M@�@M�KHRD��MN�OK@MDI@LDMSN��M@�HLOKDLDMS@¢�N�
D�MN�BNMSQNKD�CD�SNC@R�@R�E@RDR�CN�OQNBDRRN�CD�,@QJDSHMF�

�� OQNONQBHNM@Q� TL� DKN� DMSQD� @� NQF@MHY@¢�N� D� RDTR� BKHDMSDR� @ST@HR� D� ONSDMBH@HR
�
.R�DRENQ¢NR�CD�ODRPTHR@�CD�,@QJDSHMF�R�N�B@O@YDR�CD�ENQMDBDQ�@R�HMENQL@¢°DR�
de que a empresa precisa para entender e depois responder as necessidades e 
CDRDINR�CN�BKHDMSD


#DMSQN�CDRSD�BNMSDWSN��DWO°D�RD�TL�OQHLDHQN�BNMBDHSN�PTD�CHY�PTD�@�

/DRPTHR@�CD�,@QJDSHMF�¤�@�ETM¢�N�PTD�KHF@�N�BNMRTLHCNQ��N�BKHDMSD�D�N�OµAKHBN�CD�
,@QJDSHMF�@SQ@U¤R�C@�HMENQL@¢�N�Ŕ�HMENQL@¢�N�TR@C@�O@Q@�HCDMSHƥB@Q�D�CDƥMHQ�
@R�NONQSTMHC@CDR�CD�,@QJDSHMF��FDQ@Q�� QDƥM@Q�D�@U@KH@Q�@�@¢�N�CD�,@QJDSHMF��
monitorar o desempenho de Marketing e aperfeiçoar o entendimento de 
,@QJDSHMF�BNLN�TL�OQNBDRRN
� �ODRPTHR@�CD�,@QJDSHMF�DRODBHƥB@�@�HMENQL@¢�N�
MDBDRR�QH@�CDRSHM@C@�@�DRSDR�ƥMR��OQNIDS@�N�L¤SNCN�O@Q@�BNKDS@Q�HMENQL@¢°DR��
FDQDMBH@�D�HLOKDLDMS@�N�OQNBDRRN�CD�BNKDS@�CD�C@CNR��@M@KHR@�NR�QDRTKS@CNR�D�
BNLTMHB@�NR�@BG@CNR�D�RT@R�HLOKHB@¢°DR�� , �������


������$V�GLIHUHQWHV�DSOLFD¦´HV�GD�SHVTXLVD�GH�PDUNHWLQJ

 �ODRPTHR@�CD�,@QJDSHMF�SDL�@�FQ@MCD�QDRONMR@AHKHC@CD�CD�SQ@MREDQHQ�N�PTD�DRS��M@�LDMSD�
�CDRDINR��DWODBS@SHU@R��NOHMH°DR��HLOQDRR°DR�DSB
��CN�BNMRTLHCNQ��NT�CD�PTDL�DRSHUDQ�RDMCN�
ODRPTHR@CN��@N�OQNƥRRHNM@K�CD�,@QJDSHMF��TR@MCN��O@Q@�HRRN��NR�QDFHRSQNR��C@CNR��PTD�RDQ�N�
SQ@MRENQL@CNR�DL�HMENQL@¢°DR�@�O@QSHQ�CD�TL@�@M�KHRD
� �ODRPTHR@�CD�,@QJDSHMF�

�� DRODBHƥB@�@R�HMENQL@¢°DR�MDBDRR�QH@R�O@Q@�@ANQC@Q�DRR@R�PTDRS°DR��
�� ENQLTK@�N�L¤SNCN�O@Q@�@�BNKDS@�CD�HMENQL@¢°DR��
�� @CLHMHRSQ@�D�HLOKDLDMS@�N�OQNBDRRN�CD�BNKDS@�CD�C@CNR��
�� @M@KHR@�NR�QDRTKS@CNR��D�
�� BNLTMHB@�@R�CDRBNADQS@R�D�RT@R�HLOKHB@¢°DR


"NL�@R�HMENQL@¢°DR�FDQ@C@R�D�@M@KHR@C@R��@R�DLOQDR@R�ONCDL�BNKNB@Q�DL�OQ�SHB@�
N� ř/QHMB¨OHN�CN�"DQSNŚ�� PTD� RHFMHEHB@�NEDQDBDQ� NR�ADMR�NT� RDQUH¢NR� BDQSNR�O@Q@� @R�
ODRRN@R�BDQS@R��MN�KTF@Q�BDQSN��M@�GNQ@�BDQS@�D�@N�OQD¢N�BDQSN��TR@MCN�@R�S¤BMHB@R�CD�
OQNLN¢�N�BNQQDS@R
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$K@�S@LA¤L�ONRRHAHKHS@�N�ř1DSNQMN�RNAQD�@�0T@KHC@CDŚ��PTD�O@QSD�CN�OQHMB¨OHN�CD�PTD�
@�PT@KHC@CD�DMSQDFTD�¤�@�CDRDI@C@�ODKN�LDQB@CN�@KUN�D�¤�M@�PT@KHC@CD�PTD�CDUD�RD�
B@TR@Q�TL�HLO@BSN�ONRHSHUN�M@�KTBQ@SHUHC@CD
� �/DRPTHR@�CD�,@QJDSHMF�¤�@�BG@UD�O@Q@�
E@YDQ�N�1DSNQMN�RNAQD�@�PT@KHC@CD�ETMBHNM@Q��ONHR�DK@�¤�N�LDB@MHRLN�PTD�ODQLHSD��R�
NQF@MHY@¢°DR�CDSDQLHM@QDL�PT@HR�SHONR�D�ENQL@R�CD�PT@KHC@CD�R�N�HLONQS@MSDR�O@Q@�
TL�CDSDQLHM@CN�LDQB@CN�@KUN


 ODR@Q�CD�@�ODRPTHR@�CD�,@QJDSHMF�ONRRHAHKHS@Q�@�NASDM¢�N�CD�HMENQL@¢�N�O@Q@�SNL@C@�
CD�CDBHR�N��DWHRSDL�@KFTMR�B@RNR�DL�PTD�M�N�U@KD�@�ODM@�QD@KHY��K@


-�N�RD�CDUD�QD@KHY@Q�TL@�/DRPTHR@�CD�,@QJDSHMF�PT@MCN�

�� G��E@KS@�CD�QDBTQRNR�
�� NR�QDRTKS@CNR�C@�ODRPTHR@�M�N�R�N�µSDHR�
�� N�LNLDMSN�CD�E@YDQ�@�ODRPTHR@�DRSHUDQ�TKSQ@O@RR@CN�
�� @�CDBHR�N�I��ENH�SNL@C@�
�� NR�FDQDMSDR�M�N�BNMBNQC@L�RNAQD�N�PTD�OQDBHR@L�R@ADQ�O@Q@�SNL@Q�TL@�CDBHR�N�
�� @R�HMENQL@¢°DR�O@Q@�SNL@C@�CD�CDBHR°DR�I��DWHRSDL�
�� NR�BTRSNR�O@Q@�@�QD@KHY@¢�N�C@�ODRPTHR@�RTODQ@L�NR�ADMDE¨BHNR


������0¨WRGR�GH�SHVTXLVD�GH�PDUNHWLQJ

2DLDKG@MSD� @N� PTD� CDUD� NBNQQDQ� DL� SNC@� ODRPTHR@� CD� ,@QJDSHMF�� @MSDR� CD� HMHBH@Q�
PT@KPTDQ� DS@O@�� CDUD� G@UDQ� TL@� FQ@MCD� RHMSNMH@� DMSQD� N� FDQDMSD� CD� ,@QJDSHMF� D�
N� ODRPTHR@CNQ
� 2NAQD� HRRN�� *NSKDQ� ������O
� ���� @KDQS@�� ř.�FDQDMSD� DMSDMCD�LDKGNQ� @�
CDBHR�N�O@Q@�@�PT@K�@�HMENQL@¢�N�¤�MDBDRR�QH@�DMPT@MSN�N�ODRPTHR@CNQ�DMSDMCD�LDKGNQ�
N�OQNBDRRN�CD�ODRPTHR@�D�BNLN�NASDQ�@�HMENQL@¢�NŚ
�

.�OQNBDRRN�CD�ODRPTHR@�CD�,@QJDSHMF�ONRRTH�PT@SQN�DS@O@R��CDƥMH¢�N�CN�OQNAKDL@�D�
CNR�NAIDSHUNR�C@�ODRPTHR@��CDRDMUNKUHLDMSN�CN�OK@MN�CD�ODRPTHR@��HLOKDLDMS@¢�N�CN�
OK@MN�CD�ODRPTHR@�D�HMSDQOQDS@¢�N�D�@OQDRDMS@¢�N�CNR�QDRTKS@CNR


�� 'HƩQL¦¢R�GR�SUREOHPD��.�FDQDMSD�CD�,@QJDSHMF�D�N�ODRPTHR@CNQ�CDUDL�SQ@A@KG@Q�
ITMSNR�O@Q@�CDƥMHQ�N�OQNAKDL@�BTHC@CNR@LDMSD
�#DƥMHQ�N�OQNAKDL@�D�NR�NAIDSHUNR�
DL�FDQ@K�¤�@�DS@O@�L@HR�CHE¨BHK�MN�OQNBDRRN�CD�ODRPTHR@
�$RR@�E@RD�NQHDMS@�SNCN�N�
OQNBDRRN�CD�ODRPTHR@


�� 'HVHQYROYLPHQWR� GR� SODQR� GH� SHVTXLVD�� $RRD� OQNBDRRN� KDU@� @� CDBHR°DR� RNAQD�
ENMSDR�CD�C@CNR��@ANQC@FDMR�CD�ODRPTHR@�� HMRSQTLDMSNR�CD�ODRPTHR@��OK@MN�CD�
@LNRSQ@FDL�D�L¤SNCNR�CD�BNMS@SN




Temas em Marketing

76

�� ,PSOHPHQWD¦¢R�GR�SODQR�GH�SHVTXLVD��"NKNB@�@�ODRPTHR@�DL�@¢�N
���N�OQNBDRRN�
CD�BNKDS@Q��OQNBDRR@Q�D�@M@KHR@Q�@R�HMENQL@¢°DR
���@�E@RD�L@HR�B@Q@�D�L@HR�CDKHB@C@��
ONHR�¤�@�PTD�DRS��L@HR�RTIDHS@�@�DQQNR


�� ,QWHUSUHWD¦¢R�H�DSUHVHQWD¦¢R�GRV�UHVXOWDGRV��-NU@LDMSD��¤�TL@�S@QDE@�PTD�CDUD�
RDQ�CDRDMUNKUHC@�DL�BNMITMSN�ODKN�ODRPTHR@CNQ�D�ODKN�FDQDMSD��ONHR�NR�FDQDMSDR�
ONCDL�RDQ�O@QBH@HR�M@�@M�KHRD�D�NR�ODRPTHR@CNQDR�ONCDL�M�N�SDQ�@�RDMRHAHKHC@CD�
CD�LDQB@CN�D�BNLONQS@LDMSNR�PTD�N�,@QJDSHMF�DWHFD
�

������7LSRV�GH�SHVTXLVD

2NLDMSD�@O®R�HCDMSHƥB@Q�N�OQNAKDL@�D�N�NAIDSHUN�C@�ODRPTHR@�ONCD�RD�CDƥMHQ�N�SHON�
CD� ODRPTHR@� @� RDQ� QD@KHY@C@�� ONHR� OQNONQBHNM@Q�N� CHEDQDMSDR� QDRTKS@CNR
� 2�N� SQ¥R� NR�
OQHMBHO@HR�SHONR�CD�ODRPTHR@�CD�L@QJDSHMF��DWOKNQ@S®QH@��CDRBQHSHU@��NT�KDU@MS@LDMSN��
D�B@TR@K��NT�DWODQHLDMS@K�
�

� �DWOKNQ@S®QH@�¤�TSHKHY@C@�O@Q@�RD�NASDQ�HMENQL@¢°DR�OQDKHLHM@QDR�RNAQD�N�OQNAKDL@��
N�PTD�NT�NMCD�ODRPTHR@Q
�ř"NL�DRRD�SHON�CD�ODRPTHR@�OQNBTQ@�RD�CDƥMHQ�OQNAKDL@R��
CDSDQLHM@Q�GHO®SDRDR��@TWHKH@Q�M@�ENQLTK@¢�N�CD�PTDRS°DR�NT�LDRLN�HMCHB@Q�ODRPTHR@R�
O@Q@� DS@O@R� ONRSDQHNQDRŚ� �+ 2� " 2 2�� ������ O
� ����
� )�� @� ODRPTHR@� CDRBQHSHU@� ATRB@�
HMENQL@¢°DR�L@HR�CDS@KG@C@R�RNAQD�DKDLDMSNR�@�RDQDL�ODRPTHR@CNR
�-@�CDRBQHSHU@��NR�
OQNAKDL@R�DRS�N�ADL�CDƥMHCNR��L@R�@HMC@�M�N�PT@MSHƥB@CNR��LDMRTQ@CNR
�/NQ� HRRN��
TSHKHY@�RD� TL�L@HNQ� MµLDQN� CD� ODRPTHR@CNR�� CDL@MC@MCN� BNL� EQDPT¥MBH@� @M�KHRDR�
DRS@S¨RSHB@R
� �B@TR@K�NT�DWODQHLDMS@K�SDRS@�GHO®SDRDR�PTD�OQNUNB@L�QD@¢°DR�@�RDQDL�
@M@KHR@C@R��BNMRHCDQ@MCN�TL@�QDK@¢�N�CD�B@TR@�D�DEDHSN
�-NR�CHYDQDR�CD�/@QDMSD���������
@�ODRPTHR@�B@TR@K�M�N�HMUDRSHF@�RHLOKDRLDMSD�RD�CT@R�U@QH�UDHR�S¥L�TL@�QDK@¢�N�DMSQD�
RH��L@R�S@LA¤L�RD�CDSDQLHM@CN�DEDHSN�MTL@�U@QH�UDK�B@TR@�@KSDQ@¢�N�M@�NTSQ@
�

/NCDL� RDQ� CHQDBHNM@C@R� O@Q@� N� OQNCTSN� O@Q@� RD� BNMGDBDQ� @� @BDHS@¢�N� CD� TL� MNUN�
OQNCTSN��RDT�ONSDMBH@K�NT�L@QB@��QDK@BHNM@C@R���OQNO@F@MC@��PT@MCN�RD�PTDQ�LDCHQ�@�
RT@�DƥB�BH@��CHQDBHNM@C@�@�UDMC@R�O@Q@�@M@KHR@Q�@�O@QSHBHO@¢�N�MN�LDQB@CN�NT�@M�KHRD�
CD�UDMC@R�NT��@HMC@��@U@KH@Q�B@M@HR�CD�CHRSQHATH¢�N
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��"NMBKTR�N
Um recente estudo dos professores Chiusoli e 
/@B@FM@M���������BNL�N�S¨STKN�ř �HLONQS�MBH@�C@R�
HMENQL@¢°DR� CD� LDQB@CN� BNLN� @ONHN� �� SNL@C@�
CD� CDBHR°DR� CD� ,@QJDSHMFŚ�� ATRB@� UDQHƥB@Q� M@�
OQ�SHB@�N�PTD�RD�@OQDFN@�M@�SDNQH@
� ODR@Q�CD�RDQ�
TL�DWBDKDMSD�@QSHFN��MN�LNLDMSN�@OQDRDMS@Q�RD���
somente alguns tópicos das suas considerações 
ƥM@HR
� .� NAIDSHUN� C@� ODRPTHR@� ENH� HMUDRSHF@Q� N�
quanto de informações estratégicas os gestores de 
,@QJDSHMF� CD� DLOQDR@R� CD� +NMCQHM@�/1� TSHKHY@L�
O@Q@� @� SNL@C@� CD� CDBHR°DR� CD� ,@QJDSHMF
� .R�
resultados não são reforçadores do que a teoria 
NEDQDBD
�2NLDMSD�����CNR�ODRPTHR@CNR�TSHKHY@L�
@� ODRPTHR@� CD� ,@QJDSHMF� BNLN� RTAR¨CHN� O@Q@� @R�
RT@R�CDBHR°DR
� �ř5¥�RD�PTD�@R�NQF@MHY@¢°DR�@HMC@�
C�N� ONTB@� @SDM¢�N� �R� S¤BMHB@R� PTD� ODQLHSDL�
LNMHSNQ@Q�C@CNR�BNL�DƥB�BH@
�"DQS@LDMSD��HRRN�OQNUNB@�CDƥBH¥MBH@R�MN�FDQDMBH@LDMSN�
CD�,@QJDSHMF�C@R�NONQSTMHC@CDR�PTD�NBNQQDL�MDRRD�@LAHDMSD�BNLODSHSHUNŚ��BNMBKTDL�
NR�@TSNQDR


.AUH@LDMSD��DRSD�M�N�¤�TL�DRSTCN�BNMBKTRHUN�D�MDL�HQ��QNSTK@Q�NR�FDRSNQDR�CD�,@QJDSHMF�
AQ@RHKDHQNR�BNLN�NR�@KFNYDR�CD�TL�CNR� ETMC@LDMSNR�L@HR�A@RHK@QDR�CN�,@QJDSHMF��@�
ODRPTHR@
�,@R��CDLNMRSQ@�PTD�LTHSN�B@LHMGN�@HMC@�G��CD�RD�ODQBNQQDQ�@S¤�N�ONMSN�
DL�PTD�@R�CDBHR°DR�CD�,@QJDSHMF�RDQ�N�A@RD@C@R�L@HR�DL�C@CNR� QDEDQDMBH@CNR�ONQ�
OQNBDRRNR� @M@K¨SHBNR�� B@OSTQ@CNR� CD� TL@� QD@KHC@CD� BNMBQDS@�� CN� PTD� M@� HMSTH¢�N� CD�
FDRSNQDR�ADL�HMSDMBHNM@CNR��ONQ¤L�QDE¤MR�CD�RT@R�KHLHS@¢°DR�RDMRNQH@HR


#@�LDRL@� ENQL@��M�N�RD�OQDSDMCD�CHS@Q�MDMGTL@� QDFQ@�O@Q@�N�OQNBDRRN�CD� SNL@C@�
CD�CDBHR°DR�DL�,@QJDSHMF
�-N�DMS@MSN��G��PTD�RD�ONMCDQ@Q�PTD�N�,@QJDSHMF�LNCDQMN��
LDRLN� RDMCN� TL@� OQ�SHB@� QDBDMSD�� I�� ONRRTH� BNMBDHSNR�� L¤SNCNR� D� OQ�SHB@R� PTD� N�
PT@KHƥB@L�O@Q@� DWDQBDQ� @� ETM¢�N�O@Q@� @� PT@K� ENH� DRSQTSTQ@CN
� ƥM@K�� @R� CDBHR°DR�CD�
MDF®BHN� M@R� NQF@MHY@¢°DR� M�N� R®� R�N� BNMRS@MSDR� D� DRSQ@S¤FHB@R�� BNLN� S@LA¤L�
BNMRNLDL�LTHSN� SDLON�CD�RDTR�QDRONMR�UDHR
�.SHLHY@Q� SDLON�D�BTRSNR�D�@HMC@�RDQ�
DEDSHUN�R�N�@SQHATSNR�PTD�RD�CDUDL�DRODQ@Q�CNR�FDRSNQDR�CD�,@QJDSHMF


 �O@QSHQ�CN�PTD�ENH�CDLNMRSQ@CN�MDRRD�SQ@A@KGN��¤�ONRR¨UDK�@A@MCNM@Q�@�UDKG@�UHR�N�CD�
,@QJDSHMF�PTD�@HMC@�RD�L@MS¤L�M@�LDMSD�CD�LTHS@R�ODRRN@R�D�BNMCTYHQ�DRR@�OQ�SHB@�O@Q@�
N�PTD�QD@KLDMSD�DK@�SDL�CD�LDKGNQ��DMSDMCDQ�N�BKHDMSD�D�KGD�DMSQDF@Q�U@KNQ�QD@K�D�RTODQHNQ


Muito caminho ainda 

há de se percorrer até 

o ponto em que as 

decisões de Marketing 

serão baseadas mais em 

dados referenciados por 

processos analíticos, 

capturados de uma 

realidade concreta, do que 

na intuição de gestores 

bem-intencionados, porém 

reféns de suas limitações 

sensoriais.
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��2¨MSDRD
 N� R@SHRE@YDQ� @R� MDBDRRHC@CDR� D� CDRDINR�
CNR� BKHDMSDR�� @R� NQF@MHY@¢°DR� DRS@Q�N�
BTLOQHMCN� N� RDT� O@ODK�� RDI@L� DK@R� PT@HR�
ENQDL
�#D�DLOQDR@R�OQHU@C@R� @� HMRSHSTH¢°DR�
FNUDQM@LDMS@HR� NT� M�N� FNUDQM@LDMS@HR�
DRRD�OQHMB¨OHN�RD�@OKHB@
�

-N� DMS@MSN�� MN� LTMCN� BNMBNQQDMBH@K� DRRD�
BNMBDHSN� RHLOKDR� @RRTLD� TL@� HLONQS�MBH@�
B@OHS@K�@N�RDQ�@RRNBH@CN���RNAQDUHU¥MBH@�C@R�
DLOQDR@R�� QDLTMDQ@¢�N� CD� RT@� ENQ¢@� CD� SQ@A@KGN�� BTLOQHLDMSN� CD� RT@R� NAQHF@¢°DR�
ƥRB@HR� D�� BK@QN�� FDQ@¢�N� CD� KTBQN� @NR� OQNOQHDS�QHNR� NT� @BHNMHRS@R
� 2DL� DRR@� K®FHB@�
N� řLTMCN�CNR�MDF®BHNRŚ�M�N�DWHRSHQH@
�3DMS@SHU@R�CD� SNQM@Q�DRRD�LNCN�CD�OQNCT¢�N�
RTODQ@CN�E@KG@Q@L�DL�RT@�DƥB�BH@


 N�RD�ODMDSQ@Q�MDRRD�LTMCN��@�ATRB@�ODK@�R@SHRE@¢�N�CN�BKHDMSD��N�RDT�DMB@MS@LDMSN��
O@RR@� @� RDQ� TL@� NARSHM@¢�N� PTD� CDUD� RDQ� SQ@S@C@� CD� ENQL@� S¤BMHB@� D� OQNƥRRHNM@K
�
"NLOQDDMCDQ�@R�B@Q@BSDQ¨RSHB@R�CD�B@C@�RDFLDMSN��BNMGDBDQ�N�BNLONQS@LDMSN�CN�RDT�
BNMRTLHCNQ��DK@ANQ@Q�TL�BNLONRSN�CD�,@QJDSHMF�PTD�RDI@�@CDPT@CN�@N�RDT�BKHDMSD��
@U@KH@Q��@M@KHR@Q�D�ODRPTHR@Q�R�N�CDS@KG@LDMSNR�S¨OHBNR�O@Q@�PTDL�OQDSDMCD�SDQ�RTBDRRN�
DL�,@QJDSHMF
�

.�RHFMHƥB@CN�CD�RTBDRRN�DL�,@QJDSHMF�DUNKTHT�@N�KNMFN�C@�GHRS®QH@
�"NLN�UHRSN�MDRRD�
SQ@A@KGN��DKD�BNMSHMT@Q��@�RT@�SQ@IDS®QH@�FQ@C@SHU@LDMSD��UNKS@MCN�RT@R�@SDM¢°DR�O@Q@�
N�BKHDMSD��ONHR��ONQ�HMBQ¨UDK�PTD�O@QD¢@��MDL�RDLOQD�ENH�@RRHL
�

��0TDRS°DR�O@Q@�QDƦDW�N
1) ��ONRR¨UDK�ODQBDADQ�PTD�M�N�DWHRSD�TL�µMHBN�BNMBDHSN�CDƥMHSHUN�O@Q@�,@QJDSHMF
�

"NL�A@RD�MN�PTD�ENH�UHRSN��DRBQDU@�N�RDT�D�CDONHR�BNLO@QD�BNL�NTSQNR�CD�@TSNQDR�
BNMR@FQ@CNR
�-@�AHAKHNFQ@ƥ@�CDRRD�L@SDQH@K�¤�ONRR¨UDK�DMBNMSQ@Q�@KFTMR


2) Por que o estudo do Marketing passou a ser importante não só para as empresas 
PTD�UHR@L�@N�KTBQN��

Ao satisfazer as 

necessidades e desejos dos 

clientes, as organizações 

estarão cumprindo o seu 

papel, sejam elas quais 

forem.
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3) "NKNPTD�RD�M@�ONRH¢�N�CD�TL�FDRSNQ�CD�,@QJDSHMF�CD�TL@�DLOQDR@�PTD�DRS��BNL�
TL�OQNAKDL@�M@�@BDHS@¢�N��ODKN�RDFLDMSN�@KUN�CDKHLHS@CN��CD�TL�OQNCTSN�PTD��
DL�NTSQ@R�QDFH°DR��SDL�@SHMFHCN�RT@R�LDS@R�CD�UDMC@R
�!@RD@CN�MN�PTD�ENH�UHRSN��
SQ@BD�@R�RT@R�KHMG@R�CD�@ST@¢�N�UHR@MCN�QDUDQSDQ�@�RHST@¢�N


4) 2DKDBHNMD�TL�CDSDQLHM@CN�RDFLDMSN�CD�MDF®BHN��NT�HL@FHMD�TL@�CDSDQLHM@C@�
empresa) e relacione quais as informações de Marketing são fundamentais 
O@Q@� N� RDT� BQDRBHLDMSN
� /NRSDQHNQLDMSD�� DRSQTSTQD�@R� MN� ENQL@SN� CD� RHRSDL@��
DRS@ADKDBDMCN�@�NQHFDL�C@� HMENQL@¢�N�� KNB@K�CD� @QL@YDM@LDMSN�� N� BKHDMSD�C@�
HMENQL@¢�N�D�N�QDRTKS@CN�CDRRD�OQNBDRRN
�

5) "NMRHCDQ@MCN� @� OHQ�LHCD� LNSHU@BHNM@K� CD� ,@RKNV�� HCDMSHƥPTD� OQNCTSNR� D�
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Canais de comunicação de marketing: 

fundamentos, ferramentas e aplicações

1 Introdução

Neste mercado competitivo em que vivemos, cada vez mais as empresas devem 

BDQSHƥB@Q�RD�CD�PTD�@R�LDMR@FDMR�PTD�BGDF@L�@NR�RDTR�BNMRTLHCNQDR�NT�ONSDMBH@HR�
consumidores sobre seus produtos e serviços sejam claras, sucintas e integradas, com 

vistas à conquista de mercados e ao sucesso de seus negócios.

Apresentaremos uma visão geral dos fundamentos da Comunicação de Marketing, a 

O@QSHQ�CD�C@CNR�PTD�MNR�ODQLHSDL�BNLOQDDMC¥�K@�BNLN�TL�BNLONRSN�CD�EDQQ@LDMS@R�
PTD�CDUDL�RDQ�TSHKHY@C@R�CD�ENQL@�HMSDFQ@C@�O@Q@��@RRHL��@SHMFHQ�RD�TL@�HL@FDL�CD�
L@QB@�ENQSD�D�TMHƥB@C@��KDU@MCN�NR�BNMRTLHCNQDR���@¢�N


Assim, iniciaremos nosso estudo a partir das características, ferramentas, objetivos 

e vantagens dos Canais de Comunicação de Marketing: publicidade e propaganda, 

promoção de vendas, merchandising, relações públicas, venda pessoal, marketing 

CHQDSN��OQNLN¢�N�CD�DUDMSNR�D�(MSDQMDS
�5DQDLNR�PTD�@�DRBNKG@�CNR�RDFLDMSNR�@KUN�¤�
TL@�DS@O@�BQ¨SHB@�O@Q@�TL@�BNLTMHB@¢�N�CD�L@QJDSHMF�DƥBHDMSD�D�DƥB@Y�D�@�CDƥMH¢�N�
CN�OµAKHBN�@KUN�ODQLHSD�PTD�@R�DLOQDR@R�DLHS@L�LDMR@FDMR�CD�LNCN�L@HR�OQDBHRN
�
.ARDQU@QDLNR�PTD�@�HCDMSHC@CD�CD�TL@�NQF@MHY@¢�N��GNID��DRS��LTHSN�QDK@BHNM@C@��R�
subjetividades das percepções, vivências e juízos críticos que seus clientes e amigos 

— e, por extensão, a opinião pública — possam vir a ter.

$RSD�@QSHFN�CDRS@B@��@HMC@��@�DRSQTSTQ@�OQNONRS@�ONQ�*TMRBG��������O@Q@�@�BNLTMHB@¢�N�
organizacional, que compreende os diferentes tipos de comunicação integrantes do 

BNLONRSN� BNLTMHB@BHNM@K� C@R� NQF@MHY@¢°DR� �� HMRSHSTBHNM@K�� LDQB@CNK®FHB@�� HMSDQM@�
D� @CLHMHRSQ@SHU@
�  � QDUHR�N� C@� KHSDQ@STQ@� MNR� @OQDRDMS@�� ƥM@KLDMSD�� N� BNMBDHSN� CD�
Comunicação Integrada de Marketing, como se integram seus elementos e a plataforma 

que apoia suas ações. Em seguida, veremos que estudos de mercado apontam o grande 

crescimento da publicidade online, M@�PT@K�@�@SDM¢�N�DRS��B@C@�UDY�L@HR�UNKS@C@�O@Q@�
o consumo das mídias online e isso traz, consequentemente, a redução nos gastos com 

mídias tradicionais.
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��#DRDMUNKUHLDMSN

�
��"NLTMHB@¢°DR�CD�L@QJDSHMF��BNMBDHSNR�D�@OKHB@¢°DR

0T@MCN� E@K@LNR� CD� BNLTMHB@¢�N�� G�� RHST@¢°DR�
DL� PTD� MNU@R� HCDH@R� D� OQ�SHB@R� CDR@ƥ@L�
propostas antigas. A importância do componente 

comunicação de marketing  e o mix de marketing 

aumentou muito nos últimos anos. Neste texto, 

utilizamos a comunicação de marketing como 

uma referência ao conjunto de dispositivos de 

publicidade e propaganda, promoção de vendas, 

merchandising, relações públicas, venda pessoal, marketing direto, promoção de 

eventos, Internet e outras ferramentas de comunicação. 

)�� PTD� N� ,@QJDSHMF�� BNMENQLD� CDƥMH¢�N� CD� *NSKDQ� ������� O
� ����� ¤� řN� OQNBDRRN� CD�
planejamento e execução desde a concepção, preço, promoção e distribuição de 

HC¤H@R��ADMR�D�RDQUH¢NR�O@Q@�BQH@Q�SQNB@R�PTD�R@SHRE@¢@L�NR�NAIDSHUNR�CD�ODRRN@R�D�C@�
organização”, então podemos considerar que no domínio do marketing, uma empresa 

desenvolve produtos e serviços para satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, 

BTHC@�C@�CHRSQHATH¢�N��KDU@MCN�NR�OQNCTSNR�@S¤�NR�BNLOQ@CNQDR��D�CDƥMD�@R�BNMCH¢°DR�
de preço. Ao mesmo tempo, ela promove o que faz, comunicando os atributos do 

produto, falando da distribuição, dos preços e de tudo mais que pode ser valorizado 

ODKN�LDQB@CN��41# -�D�41# -�������
�

A comunicação que se estabelece entre a empresa e o mercado ocorre por diversas 

Q@Y°DR� D� BNL� CHUDQRNR� OQNO®RHSNR
� -N� B@RN� DRODB¨ƥBN� CN� BNLONRSN� OQNLNBHNM@K��
N� OQNFQ@L@� CDUD� E@YDQ� O@QSD� CD� TL@� DRSQ@S¤FH@� CD�L@QJDSHMF� UH�UDK� D� BNNQCDM@C@�
BNL�NTSQ@R�@SHUHC@CDR�CN�L@QJDSHMF
�,THS@R�DLOQDR@R�QDBNMGDBDL�@�MDBDRRHC@CD�CD�
HMSDFQ@Q�RDTR�U�QHNR�DRENQ¢NR�CD�BNLTMHB@¢�N�CD�L@QJDSHMF��I��BHS@CNR��O@Q@�@KB@M¢@Q�CD�
forma mais efetiva essa interação com o mercado.

 R� BNLTMHB@¢°DR�CD�L@QJDSHMF� KHF@L�TL@�DLOQDR@� @� U�QHNR� FQTONR�PTD�ONCDL� RDQ�
BKHDMSDR� @ST@HR�D�ONSDMBH@HR�M@R�CHEDQDMSDR� RHST@¢°DR
�#DRS@B@LNR�� @�O@QSHQ�C@�ƥFTQ@�
1, elementos do processo de comunicação que a tornam possível, pois viabilizam a 

@QSHBTK@¢�N��SQ@MRLHRR�N��QDBDO¢�N��HMSDQOQDS@¢�N�D�QD@¢�N��R�HMENQL@¢°DR
�#DRS@�ENQL@��
a comunicação de marketing consegue levar consumidores, ou mesmo outros públicos, 

@�SDQ�@KFTL�BNLONQS@LDMSN�DRODB¨ƥBN


A comunicação que 

se estabelece entre a 

empresa e o mercado 

ocorre por diversas razões 

e com diversos propósitos. 
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Figura 1 – Modelo básico do processo de comunicação 
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%NMSD��4QC@M�D�4QC@M�������

#D�@BNQCN�BNL�2GHLO���������CDUD�RD�ODMR@Q�BNLTMHB@¢�N�M�N�BNLN�TL�B@RN�HRNK@CN��L@R�
BNLN�TL�BNLONRSN�CD�EDQQ@LDMS@R��@R�PT@HR�CDUDL�RDLOQD�SQ@A@KG@Q�DL�BNMITMSN��NT�RDI@�

:


<� SNCNR� NR� DKDLDMSNR� CD� BNLTMHB@¢�N� �OQNO@F@MC@�� ONMSNR� CD� UDMC@R��
OQNLN¢�N� CD� UDMC@R�� DUDMSNR�� DSB
�� CDUDL� E@K@Q� TL@� µMHB@� KHMFT@FDL�� @�
BNNQCDM@¢�N� ¤� @ARNKTS@LDMSD� ETMC@LDMS@K� O@Q@� RD� @SHMFHQ� TL@� HL@FDL� CD�
L@QB@�ENQSD�D�TMHƥB@C@�D�O@Q@�KDU@Q�NR�BNMRTLHCNQDR���@¢�N��2'(,/��������O
����


�
��,@QB@�D�RDT�U@KNQ�O@Q@�N�BKHDMSD

4L@�HL@FDL�E@UNQ�UDK�C@�L@QB@�M�N�@BNMSDBD�@TSNL@SHB@LDMSD
�/@Q@�BQH@Q�@RRNBH@¢°DR�
E@UNQ�UDHR�D�µMHB@R�BNL�@�L@QB@�R�N�MDBDRR�QH@R�BNLTMHB@¢°DR�CD�L@QJDSHMF�RTRSDMS@C@R
�

.R�BNLTMHB@CNQDR�CD�L@QJDSHMF�CDRDLODMG@L�TL�HLONQS@MSD�O@ODK�M@�BQH@¢�N�CN�U@KNQ�
ONRHSHUN�C@�L@QB@�D�ENQL@¢�N�CD�TL@�R®KHC@�ƥCDKHC@CD�@�DK@
�3NC@UH@��MDL�RDLOQD�HRRN�B@AD�
à propaganda tradicional ou outras formas convencionais de comunicação de marketing. 

 �PTDRS�N�PTD�ONMST@LNR�¤�RD�N�MNLD�CD�TL@�L@QB@�UDL���LDMSD�PT@MCN�NR�BNMRTLHCNQDR�
ODMR@L� DL� TL@� B@SDFNQH@� CD� OQNCTSN� DRODB¨ƥB@� D� @� E@BHKHC@CD� BNL� PTD� DRRD� MNLD�
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¤� BG@L@CN� �2'(,/�� �����
� /@QD� TL� LNLDMSN�
e, imediatamente, passe a analisar: de todas as 

marcas de pasta de dentes,  quais você se lembra? 

/QNU@UDKLDMSD� TL@� NT� NTSQ@� SDMG@L� UHMCN� �� RT@�
mente porque essas marcas são as líderes da fatia do 

mercado entre as marcas de pasta de dente. 

As marcas vivem dos valores que os consumidores 

atribuem a elas ao longo dos anos em que se 

relacionam. Marcas transformam o mundo com os 

ideais e valores que acreditam, expressam e transmitem, quer saibam, ou não e quer o 

HMSDMBHNMDL��NT�M�N
�3NC@�BNLTMHB@¢�N�B@QQDF@�BNMRHFN�N�LTMCN�ODKN�PT@K�@MRDH@��EQTSN�
CN�PTD�U@KNQHY@
�2DQ�TL@�L@QB@�RHFMHƥB@�SDQ�DL�RH�N�ONCDQ�CD�BNLTMHB@Q�BNMSDµCNR
�

2.2.1 Aspectos necessários para a construção de marcas

/@Q@�TL@�L@QB@�RD�OQNIDS@Q�ONRHSHU@LDMSD�MN�LDQB@CN��¤�MDBDRR�QHN�PTD�DK@�HMUHRS@�DL�
alguns ingredientes, dentre tantos que estão relacionados à comunicação, conforme 

@ONMS@�,HM@CDN��������

�� "NMSDµCN��¤�N�PTD�@SQ@H�D�@FKTSHM@�N�HMSDQDRRD�C@R�ODRRN@R
�3HCN�BNLN�DKDLDMSN�
NAIDSHUN�CD�LDMR@FDL�PTD�¤�SQ@YHCN�ONQ�BDQS@�L@QB@�NT�B@LO@MG@
�
�� ,¨CH@��BNMRSHSTH�N�DKDLDMSN�QDRONMR�UDK�ODK@�SQ@MRLHRR�N�C@�BNLTMHB@¢�N

�� "NMSDWSN��¤�N�O@MN�CD�ETMCN�PTD�E@Y�DRRD�BNMSDµCN�@OQDRDMS@Q�BDQSN�RDMSHCN�PTD�
possa ser aproveitado para transmitir determinada mensagem.

/@Q@�SDQ�RTBDRRN��¤�MDBDRR�QH@�TL@�BNLTMHB@¢�N�DƥBHDMSD�PTD�ONRHBHNMD�@R�L@QB@R�O@Q@�
atingir os objetivos relacionados ao valor da marca e fatia de mercado. 

 � !Q@RSDLO� DRS@U@� SDMCN� @� RT@� KHCDQ@M¢@� MN� RDSNQ� CD� DKDSQNCNL¤RSHBNR� @LD@¢@C@�
progressivamente por produtos mais baratos e de qualidade inferior. Em termos de design, 

@KFTMR�CDKDR�DQ@L�@S¤�ANMHSNR��CHƥBTKS@MCN�@�ODQBDO¢�N�C@R�CHEDQDM¢@R�CD�PT@KHC@CD
� R�
vendas começaram a cair. As pesquisas demonstraram que a esmagadora maioria das 

LTKGDQDR� BNMRHCDQ@U@� NR� OQNCTSNR� C@� !Q@RSDLO� RTODQHNQDR� @NR� NTSQNR� DL� SDQLNR� CD�
PT@KHC@CD��BNMƥ@AHKHC@CD��LNCDQMHC@CD�D�@RRHRS¥MBH@�S¤BMHB@
� R�ODRPTHR@R�ODQLHSHQ@L�
S@LA¤L� HCDMSHƥB@Q� TL� FQTON� A@RS@MSD� MTLDQNRN� CD� BNMRTLHCNQ@R� PTD� ƥB@U@L� DL�
BNMƦHSN�@O®R�@�BNLOQ@��QDBD@MCN�SDQ�BNLDSHCN�TL�DQQN�@N�@BDHS@Q�TL�OQNCTSN�HMEDQHNQ
�
2D�BNLOQ@Q�!Q@RSDLO�OQNONQBHNM@U@�RDFTQ@M¢@�D�BNLOQ@Q�NTSQ@R�L@QB@R�QDRTKS@U@�DL�
HMRDFTQ@M¢@��DRS@U@�BK@QN�PTD�N�B@LHMGN�@�RDFTHQ�DQ@�QDENQ¢@Q�DRR@R�RDMR@¢°DR
� RRHL��
ENH�BQH@C@�@�B@LO@MG@�ř-~.���-$-'4, �!1 23$,/Ś��DL�PTD�ODQRNM@FDMR�DWOKHB@U@L�

Para ter sucesso, 

é necessária uma 

FRPXQLFD¨¤R�HƲFLHQWH�
que posicione as marcas 

para atingir os objetivos 

relacionados ao valor da 

marca e fatia de mercado. 
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��B�LDQ@�@R�RDMR@¢°DR�DWODQHLDMS@C@R�ONQ�PTDL�G@UH@�CDHW@CN�CD�BNLOQ@Q�TL�OQNCTSN�
Brastemp. O sucesso foi estrondoso. A Brastemp recuperou, em pouco tempo, a liderança 

de mercado e reforçou, enormemente, a imagem de qualidade da marca. A expressão 

řM�N�¤�MDMGTL@�!Q@RSDLOŚ�HMBNQONQNT�RD�Q@OHC@LDMSD���KHMFT@FDL�C@R�ODRRN@R�O@Q@�
CDRHFM@Q�BNHR@R�M�N�LTHSN�AN@R��,(- #$.�������


2.2.2 A comunicação e o rejuvenescimento da marca

 R�ONRRHAHKHC@CDR�CD�DRSQ@S¤FH@R�CD�L@QJDSHMF�M@�ATRB@�CN�QDITUDMDRBHLDMSN�C@�L@QB@�
são muitas. Com destaque para as ações de comunicação, por exemplo, o que a Niasi 

EDY� PT@MCN� ODQBDADT� PTD� RDT� DRL@KSD� 1HRPT¤� DRS@U@� BNL� O@QSHBHO@¢�N� CDBKHM@MSD�
de mercado e pouca lembrança junto aos consumidores mais jovens, foi investir em 

DUDMSNR�CD�U@MFT@QC@��BNLN�N�2�N�/@TKN�Fashion Week�D�DL�B@LO@MG@R�OTAKHBHS�QH@R�
L@HR�NTR@C@R�D�@KDFQDR��,(- #$.�������


/@Q@�"NAQ@��������O
�������ř@R�L@QB@R�RHLOKHƥB@L�@�UHC@�CNR�BNMRTLHCNQDR�D�MDBDRRHS@L�
L@MSDQ�TL�CH�KNFN�BNMRS@MSD�BNL�DKDR��ONHR�@�QDKDU�MBH@�O@Q@�N�OµAKHBN�¤�N�OQHLDHQN�
BQHS¤QHN�CD�CDRS@PTD�O@Q@�TL@�L@QB@�KNB@K��QDFHNM@K�NT�FKNA@KŚ
�

,@QB@�¤�N�MNLD��SDQLN��R¨LANKN��FQTON�CD�O@K@UQ@R�NT�KDSQ@R��CDRDMGN�NT�TL@�BNLAHM@¢�N�
CDRRDR�DKDLDMSNR
�-NLD�CD�L@QB@�¤�N�PTD�ONCD�RDQ�UDQA@KHY@CN��BNLN�%H@S��2JNK�D�-@STQ@
�

2.2.3 Design

.�SDQLN�CDRHFM�¤�TR@CN�DL�CHUDQR@R��QD@R�CN�BNMGDBHLDMSN��L@R�@PTH�SQ@S@QDLNR�CNR�
aspectos do design de produto e da identidade visual de uma empresa. 

 N�BNMRHCDQ@Q�N�BNMSDWSN�LDQB@CNK®FHBN��N�CDRHFM�CD�TL�OQNCTSN�¤�BNMBDAHCN�BNL�N�
HMSTHSN�CD�@TLDMS@Q�N�RDT�CDRDLODMGN
�4L�OQNCTSN�ADL�OQNIDS@CN�CDUD�@OQDRDMS@Q�
E@BHKHC@CD� CD� OQNCT¢�N�� SQ@MRONQSD�� HCDMSHƥB@¢�N� MN� ONMSN� CD� UDMC@�� @ADQSTQ@� C@�
embalagem, montagem, uso, reparo  e descarte.  

.�CDRHFM�DUHCDMBH@�@�ENQL@�M@�ODQBDO¢�N�CN�TRT�QHN��@�DRS¤SHB@�DL�ETM¢�N�CD�CDSDQLHM@CN�
conjunto de informações, a funcionalidade, a produção seriada, a racionalização, a 

OQNCTSHUHC@CD�D�N�TRN�CNR�QDBTQRNR�M@STQ@HR��@K¤L�CD�HCDMSHƥB@Q�@�L@QB@��N�PTD�BNMEDQD�
U@KNQ�RTODQHNQ�@N�OQNCTSN
�#DRS@B@LNR�NR�®BTKNR�Ray-Ban�PTD�R�N�BNMGDBHCNR�ONQ�RT@�
DRONQSHUHC@CD
�#@�ENKGDSDQH@�CD�TL�OQNCTSN���DLA@K@FDL�O@Q@�N�ONMSN�CD�UDMC@��STCN�
CDUD�BNMSQHATHQ�O@Q@�QDENQ¢@Q�N�ONRHBHNM@LDMSN�C@�L@QB@��,(- #$.�������
�
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-@�BNLTMHB@¢�N�UHRT@K��N�CDRHFM�DRS��@RRNBH@CN���HCDMSHC@CD�UHRT@K�CD�TL@�DLOQDR@�D�@N�
SQ@S@LDMSN�FQ�ƥBN�@CDPT@CN��R�B@Q@BSDQ¨RSHB@R�CD�BDQSN�OQNCTSN
�"NMS@LNR�BNL�MNQL@R�
que regulamentam a criação de rótulos, nos mais variados segmentos de mercado, como, 

ONQ� DWDLOKN�� @KHLDMS¨BHN� D� E@QL@B¥TSHBN
� .R� BQHS¤QHNR� O@Q@� RD� OK@MDI@Q� @� DLA@K@FDL�
CDUDL�KDU@Q�DL�BNMS@�NR�DKDLDMSNR�BNLONMDMSDR�C@�LDRL@�ENQL@��S@L@MGN��L@SDQH@HR��
BNQ��LDMR@FDL��KNFNSHON��CDUDMCN�DRS@Q�DL�G@QLNMH@�D�RDQDL�FTH@CNR��OQHMBHO@KLDMSD��
ODKN�OµAKHBN�@KUN�D�ODK@�ETM¢�N�@�RDQ�CDRDLODMG@�ODKN�OQNCTSN
�

,HM@CDN��������CDRS@B@�BNLN�B@RN�CD�RTBDRRN�@�,HBGDKHM�BNL�RDT�ANMDBN�!HADMCTL��%HFTQ@�
����SQ@CHBHNM@K�ANMDBN�R¨LANKN��BNMRHCDQ@CN�ONQ�LTHSNR�DRODBH@KHRS@R�BNLN�TL�CNR�LDKGNQDR�
OQNIDSNR� CD� HCDMSHƥB@¢�N�CD�L@QB@� CN� R¤BTKN���
�,@HR� CD����� @MNR� @O®R� RT@� BQH@¢�N�� N�
!HADMCTL�BNMSHMT@�OQDRDMSD�DL�B@LO@MG@R��@CDRHUNR�D��@S¤�LDRLN��MNR�OMDTR�C@�DLOQDR@
�

Figura 2 - Bibendum - boneco-símbolo da Michelin

%NMSD��#HRONM¨UDK�DL���GSSO���VVV
LHBGDKHM
BNL
AQ�
� BDRRN�DL�����@AQ
�����

#D�@BNQCN� BNL�+TODSSH� �������� @�O@QSHQ�C@� RDFTMC@�LDS@CD�CN� R¤BTKN�����PT@MCN�@�
comunicação virtual se estabeleceu no universo, as organizações sentiram necessidade 

CD�QDUDQ�NR�LNCDKNR�CD�BNLTMHB@¢�N�@S¤�DMS�N�@CNS@CNR
� RRHL��MNR�µKSHLNR�SDLONR��
DWHRSD�TL@�FQ@MCD�CHRONRH¢�N�DL�CHQD¢�N�@�TL@�OQ�SHB@�PTD�¤�BG@L@C@�CD�BNLTMHB@¢�N�
integrada de marketing ou, simplesmente, CIM.

�
�� �BNLTMHB@¢�N�HMSDFQ@C@�D�@�BNLTMHB@¢�N�
HMSDFQ@C@�CD�L@QJDSHMF��"(,�

/@Q@�LDKGNQ�BNLOQDDMCDQLNR�DRR@�O@RR@FDL�C@R�BNLTMHB@¢°DR�CD�L@QJDSHMF�O@Q@�@�
BNLTMHB@¢�N�HMSDFQ@C@�CD�L@QJDSHMF��"(,���¤�MDBDRR�QHN�@OQDRDMS@Q�N�ODMR@LDMSN�CD�
alguns teóricos.
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2.3.1 A comunicação integrada 

�� ONRR¨UDK� ODQBDADQ� PTD� NR� NAIDSHUNR� CD�
comunicação de uma empresa só serão alcançados 

com o devido cuidado em sua comunicação 

NQF@MHY@BHNM@K�� BNMENQLD� @� %HFTQ@� �
� "@C@�
ferramenta destas apresentadas tem aplicações 

próprias, pontos fortes e pontos fracos. O sucesso 

UHQ�� PT@MCN� @� FDRS�N� CD� BNLTMHB@¢�N� HMSDFQ@C@�
C@�DLOQDR@� SHQ@Q�N�LDKGNQ�OQNUDHSN�CD�B@C@�TL@�
e integrar todas de maneira a obter sinergia no 

DRENQ¢N�CD�BNLTMHB@¢�N
�/NQS@MSN��@�HMSDFQ@¢�N�C@R�@SHUHC@CDR�RDQ��ONRR¨UDK�ODK@�@¢�N�
BNMITMS@�CD�OQNƥRRHNM@HR�CD�U�QH@R��QD@R��DL�@¢°DR�BNLAHM@C@R��F@Q@MSHMCN�@�BNDQ¥MBH@�
da linguagem e, ao mesmo tempo, respeitando as diferenças de cada setor.

2DFTMCN� *TMRBG� �������� ONCDLNR� DMSDMCDQ� BNLTMHB@¢�N� NQF@MHY@BHNM@K� BNLN� TL�
fenômeno intrínseco aos agrupamentos de pessoas de uma organização ou que a ela 

estão vinculadas. Ela compreende os diferentes tipos de comunicação que integram 

o composto comunicacional das organizações: institucional, mercadológica, interna e 

@CLHMHRSQ@SHU@
� �/@Q@�RDQ�DWDBTS@C@�BNL�¥WHSN��MDBDRRHS@�@ST@Q�CD�ENQL@�G@QL¯MHB@�D�
BNMITMS@�BNL�@R�CHEDQDMSDR��QD@R�PTD�@�HMSDFQ@L
�

5DQDLNR��@�RDFTHQ��BNLN�RD�DRSQTSTQ@�@�BNLTMHB@¢�N�NQF@MHY@BHNM@K�RDFTMCN�*TMRBG���������

Figura 3 - Cronograma de comunicação organizacional integrada

�Ţ Identidade e imagem

�Ţ Jormalismo 

empresarial

�Ţ Editoração Multimídia

�Ţ,@QJDSHMF�2NBH@K
�Ţ Marketing Cultural

�Ţ Marketing Esportivo

�Ţ 1DK@¢°DR�/µAKHB@R

�Ţ Fluxos: redes formais 

D�HMENQL@HR��MNQL@R��
instruções, portarias, 

memorandos, 

regulamentos, aviso, 

DMSQD�NTSQNR�

�Ţ /QNFQ@L@R�RNBH@HR�CD�
incentivo

�Ţ #DRDMUNKUHLDMSN�CD�
pessoas

�Ţ /@CQ°DR�BTKSTQ@HR
�Ţ Endomarketing

�Ţ /QNO@F@MC@
�Ţ /QNLN¢�N�CD�UDMC@R
�Ţ Venda pessoal

�Ţ Merchandising

�Ţ Eventos

�Ţ Marketing direto de 

relacionamento

�Ţ Placement

Comunicação

Institucional

Comunicação

Administrativa

Comunicação

interna

Comunicação

mercadológica

%NMSD��*TMRBG�������

"NLN�ONCDLNR�NARDQU@Q�M@�ƥFTQ@����@�BNLTMHB@¢�N� HMRSHSTBHNM@K� SDL�N�NAIDSHUN�CD�
BNMPTHRS@Q�@�BNMƥ@M¢@�CNR�OµAKHBNR�CD�RDT�HMSDQDRRD�@N�CHUTKF@Q�@�LHRR�N��NR�U@KNQDR��
RT@�ƥKNRNƥ@�D�OQHMB¨OHNR�C@�NQF@MHY@¢�N��CDRS@B@CNR�DL�RT@R�ONK¨SHB@R�D�OQ�SHB@R


O sucesso virá quando a 

gestão de comunicação 

integrada da empresa 

tirar o melhor proveito 

de cada uma e integrar 

todas de maneira a obter 

sinergia no esforço de 

comunicação.
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)�� @� OQDNBTO@¢�N� C@� BNLTMHB@¢�N� @CLHMHRSQ@SHU@� ¤� BNL� @� TMHƥB@¢�N� C@� KHMFT@FDL�
MN�PTD�RD�QDEDQD�@NR�ƦTWNR�CD�RDQUH¢NR��@NR�M¨UDHR�GHDQ�QPTHBNR�D��R�QDCDR�ENQL@HR�D�
informais de comunicação.

-N�PTD�RD�QDEDQD���BNLTMHB@¢�N�HMSDQM@��DRS@�¤�UNKS@C@�O@Q@�SNCNR�NR�BNK@ANQ@CNQDR�
C@� NQF@MHY@¢�N�� MN� RDMSHCN� CD� OQNLNUDQ� @� HMSDFQ@¢�N� CNR� ETMBHNM�QHNR�� @� SQNB@� CD�
HMENQL@¢�N�D�N�DRS¨LTKN��R�DWODQH¥MBH@R�D�@N�CH�KNFN


Assim, para concluir, podemos citar a comunicação mercadológica que busca divulgar 

os produtos ou serviços da organização, visando ao aumento de vendas, à projeção da 

marca ou à sua estabilização no mercado.

/@Q@� #H@R� ������� O
� ������ @� BNLTMHB@¢�N� HMSDFQ@C@� @AQ@MFD� N� BNMITMSN� CD� @¢°DR�
HMSDFQ@C@R�CD�BNLTMHB@¢�N�D�OQNLN¢�N
� �O@QSHQ�CDRRD�ODMR@LDMSN��DKD�@ƥQL@�

.�BNMBDHSN�CD� BNLTMHB@¢�N� HMSDFQ@C@� QDRTKS@�CN� QDBNMGDBHLDMSN�CD�PTD�
NR� NAIDSHUNR� C@� BNLTMHB@¢�N� CD� L@QJDSHMF� R®� ONCDQ�N� RDQ� DƥB@YLDMSD�
alcançados se todos os elementos do programa de comunicação forem 

coordenados e integrados, de modo a criarem uma posição, mensagem ou 

HL@FDL�µMHB@R��CHEDQDMBH@C@R�D�BNMRHRSDMSDR�M@�LDMSD�CN�BNMRTLHCNQ�@KUN�
do produto.

"NMENQLD� +TODSSH� ������� O
� ����� ř@� BNLTMHB@¢�N� HMSDFQ@C@� DRS@ADKDBD� TL@� ONK¨SHB@�
global, em função da existência de coerência entre os programas estabelecidos nas 

BNLTMHB@¢°DR� HMRSHSTBHNM@K�� @CLHMHRSQ@SHU@�� HMSDQM@� D�LDQB@CNK®FHB@�� @K¤L�CD� DUHS@Q�
@R�RNAQDONRH¢°DR�CD�S@QDE@RŚ
�#DRR@�ENQL@��DK@�M�N�ONCD�RDQ�N�QDRTKS@CN�CD�DRENQ¢NR�
individuais, porque a imagem da organização deve ser única e o processo de tomada de 

CDBHR°DR�CDUD�RDQ�BNLO@QSHKG@CN�ONQ�SNC@R�@R�HMRS�MBH@R�C@�BNQONQ@¢�N


2.3.2 Comunicação integrada de marketing (CIM)

Muitas empresas têm adotado, cada vez mais, uma abordagem integrada em suas 

atividades de comunicação. Isso implica algumas mudanças fundamentais no modo 

como a comunicação de marketing tem sido praticada. 

2DFTMCN�+TODSSH� ��������"(,�¤�N�OQNBDRRN�CD�CDRDMUNKUHLDMSN�D�CD�HLOKDLDMS@¢�N�
CD�U�QH@R�ENQL@R�CD�OQNFQ@L@R�CD�BNLTMHB@¢�N�ODQRT@RHUNR��BNL�BKHDMSDR�DWHRSDMSDR�D�
potenciais, no decorrer do tempo. 
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-DRRD� RDMSHCN�� 2GHLO� ������� O
� ���� @ONMS@� PTD� ř@� "(,� ¤� @� ƥKNRNƥ@� D� OQ�SHB@� C@�
coordenação cuidadosa de todos os elementos de comunicação de marketing da 

L@QB@
Ś�/@Q@�DKD��SNCNR�NR�DKDLDMSNR�CD�BNLTMHB@¢�N�CDUDL�E@K@Q�TL@�KHMFT@FDL�µMHB@�
O@Q@�RD�@SHMFHQ�TL@�HL@FDL�CD�L@QB@�ENQSD�D�O@Q@�KDU@Q�NR�BNMRTLHCNQDR���@¢�N
� �E@KG@�
na coordenação de todos os elementos de comunicação pode resultar em mensagens 

contraditórias ao consumidor, implicando esforços duplicados.

#D�@BNQCN�BNL�"NQQ¥@��������O
������ř@�BNLTMHB@¢�N�HMSDFQ@C@�CD�L@QJDSHMF ressalta 

a importância da integração das ações de comunicação com as de marketing para se 

NASDQDL�LDKGNQDR�QDRTKS@CNRŚ
�

2.3.3 O mix de comunicação integrada de marketing (CIM) 

$RRD�LHW�¤�BNLONRSN�ONQ�CHUDQR@R�U@QH�UDHR��BNMENQLD�@OQDRDMS@CN�M@�%HFTQ@��
�2DFTMCN�
2@MS@M@���������@�L@HNQH@�C@R�DLOQDR@R�HMUDRSD�DL�BNLTMHB@¢�N�CD�L@QJDSHMF��L@R�
não utiliza qualquer tipo de programa de integração da comunicação de marketing. 

,DRLN� NR� FDRSNQDR� CDRS@R� DLOQDR@R� ODQBDADMCN� PTD� G�� QDK@¢�N� DMSQD� HMUDRSHQ� DL�
comunicação de marketing e estabelecer o valor de marca com os benefícios da 

"(,��DRS@R� QDK@¢°DR� R�N�A@HW@R
� 2DFTMCN�.FCDM� �������� DRR@R�U@QH�UDHR�CDUDL�DRS@Q�
completamente integradas, de modo a comunicarem a mesma coisa para todos os 

HMSDQDRR@CNR
� KFTL@R�CDRR@R�U@QH�UDHR�RDQ�N�CDRBQHS@R�@�O@QSHQ�CD�@FNQ@


�
��/QNO@F@MC@�D�OTAKHBHC@CD

.R�CNHR�SDQLNR�BNRSTL@L�RDQ�TR@CNR�RDL�CHRSHM¢�N��L@R��@ƥM@K��R�N�RHM¯MHLNR�

4L@�C@R�ETM¢°DR�L@HR�HLONQS@MSDR�C@�OQNO@F@MC@�¤�SNQM@Q�@R�L@QB@R�BNMGDBHC@R�CN�OµAKHBN
�

/HMGN��������O
������@ƥQL@�PTD�

na sua dimensão mais ampla, [...] a propaganda pode ser entendida como o 

BNMITMSN� CD� S¤BMHB@R� D� @SHUHC@CDR� CD� HMENQL@¢�N� D� ODQRT@R�N� CDRSHM@C@R� @�
HMƦTDMBH@Q��DL�CDSDQLHM@CN�RDMSHCN��@R�NOHMH°DR��NR�RDMSHLDMSNR�D�@R�@SHSTCDR�
do público receptor. 

4L@�C@R�L@MDHQ@R�L@HR�BNMBHR@R�CD�@SHMFHQ�NR�HMCHU¨CTNR�D�E@YDQ�BNL�PTD�DKDR�ENQLDL�
NOHMH�N� RNAQD� @PTDKD� OQNCTSN� NT� RDQUH¢N� ¤� ONQ�LDHN� C@� OQNO@F@MC@
� $RS@�� EDHS@� CD�
ENQL@�DƥB@Y��HMƦTDMBH@�NR�BKHDMSDR�ONSDMBH@HR�@�DWODQHLDMS@QDL�NR�OQNCTSNR�D�RDQUH¢NR�
@MTMBH@CNR��2'(,/�������
�
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)�� @� OTAKHBHC@CD�� O@Q@� /HMGN� �������� DRS�� QDK@BHNM@C@� �� OQNLN¢�N� CD� OQNCTSNR� D�
serviços, estimulando a compra, cultivando a preferência pela marca e neutralizando o 

avanço dos concorrentes. 

 �OTAKHBHC@CD�¤�UHRS@�ONQ�,HM@CDN��������BNLN�TL�SDQLN�CD�@KB@MBD�L@HR�@LOKN�CN�
que a propaganda, pois envolve todas as ações de comunicação de uma empresa. 

.�PTD�ONCDLNR�NARDQU@Q�M@�BNLTMHB@¢�N�CD�L@QJDSHMF�¤�PTD�@LANR�
NR�SDQLNR�Ŕ�OQNO@F@MC@�D�OTAKHBHC@CD���R�N�TR@CNR�D��M@�L@HNQH@�C@R�
vezes, com os mesmos sentidos.

�
��+NFNL@QB@�

 � BNMRSQT¢�N� C@� HL@FDL� DLOQDR@QH@K� ¤� ENQL@C@� ONQ� U�QHNR� E@SNQDR�� DMSQD� DKDR� @�
OQNO@F@MC@
� �KNFNL@QB@�¤�NTSQN�DKDLDMSN�M@�BNLTMHB@¢�N�PTD��HMSDFQ@CN�@NR�CDL@HR�
BNLONMDMSDR�PTD�HCDMSHƥB@L�@�B@LO@MG@��BNLN�@�L@QB@��NR�slogans e as mensagens 

OTAKHBHS�QH@R��ONCD�QDOQDRDMS@Q�O@Q@�@�DLOQDR@�TL�QDSNQMN�ONRHSHUN�CN�LDQB@CN
�

 �KNFNL@QB@�¤�@�O@QSD�PTD�ONCD�RDQ�QDBNMGDBHC@��S@K�BNLN�TL�R¨LANKN��CDRHFM�DWBKTRHUN��
BNQ�NT�KDSQ@R�OQ®OQH@R��BNLN�ODQBDADLNR�M@�BNMBG@�C@�2GDKK��NT�M@�DRSQDK@�C@�,DQBDCDR��
NT�@HMC@�MNR�E@LNRNR�@QBNR�CNTQ@CNR�PTD�MNR�QDLDSDL��HLDCH@S@LDMSD��@N�,B#NM@KCŗR
��

 �"NB@�"NK@�HMSQNCTYHT��@NR�ONTBNR��@�L@QB@�ř"NJDŚ��%HFTQ@�����PTD�DQ@�TL�CNR�HMµLDQNR�
apelidos usados pelos consumidores para o produto. A empresa fez isso, pois estava 

preocupada em perder esse ativo para algum concorrente caso não o utilizasse. 

Figura 4 – Marca Coke

%NMSD��#HRONM¨UDK�DL���GSSO���VVV
BNB@�BNK@
BNL�DM�HMCDW
GSLK�
� BDRRN�DL�����@AQ
�����



Canais de Comunicação de Marketing 93

�
��,DMR@FDL�OTAKHBHS�QH@

"@C@� UDY� L@HR�� ¤� BQDRBDMSD� N� MµLDQN� CD� LDMR@FDMR� PTD� TL@� ODRRN@� QDBDAD
� (RRN�
HLO°D�CDR@ƥNR���CHUTKF@¢�N�CD�LDMR@FDMR�OTAKHBHS�QH@R
�,HM@CDN��������@ONMS@�PTD�@�
OQHMBHO@K�CHƥBTKC@CD�DRS��DL�DMBNMSQ@Q�TL�DRO@¢N�M@�LDMSD�CN�OµAKHBN�@KUN
��5DI@LNR��

2@HQ��M@�EQDMSD�PTDL�SQNTWDQ�řTL�SQ@A@KGN�OTAKHBHS�QHN�PTD�BNMRHF@�DMUH@Q�
uma mensagem criativa, adequada ao produto, e que seja convenientemente 

CHUTKF@C@�MNR�LDHNR�CD�BNLTMHB@¢�N�CD�L@RR@�PTD�@SHMFDL�N�OµAKHBN�@KUNŚ�
�,(- #$.��������O
�����
�

/@Q@�/@KLDQ���������@�LDMR@FDL�CDUD�KDU@Q�NR�BNMRTLHCNQDR�@�F@MG@QDL�BNMRBH¥MBH@�
da marca, persuadindo à compra de certo produto ou serviço e, para isso, propõe três 

@RODBSNR�HCDMSHƥB�UDHR�DL�TL@�LDMR@FDL�

a) BNMSDµCN��QDRONMR�UDK�ONQ�OQDMCDQ�@SDM¢�N�D�LTC@Q�@SHSTCDR�
b) DRSQTSTQ@��CDUD�@OQDRDMS@Q�@KFTL�SHON�CD�ADMDE¨BHN�O@Q@�LNUDQ�N�BNMRTLHCNQ�
c) forma: com apelos racionais, emocionais ou morais. 

)��+@R�"@R@R��������O
������CHY�PTD�ř@�LDMR@FDL�CDUD�RDFTHQ�RDLOQD�@�RDPT¥MBH@� (# �
Ŕ� SDM¢�N��(MSDQDRRD��#DRDIN�D� ¢�N��D�CDUD��ONQS@MSN��CDRODQS@Q�@SDM¢�N��BQH@Q�HMSDQDRRD��
gerar desejo e provocar ação”. 

.�PTD�RD�NARDQU@�¤�PTD�@�OTAKHBHC@CD�@ST@�RNAQD�@�LDMSD�C@�ONOTK@¢�N��FDQ@MCN�TL@�
atitude positiva antes mesmo do contato do consumidor com o vendedor. 

2@MS? MM@��������O
������ONMST@�@KFTMR�@RODBSNR�C@�LDMR@FDL�OTAKHBHS�QH@�

.�O@ODK�DRRDMBH@K�C@�OTAKHBHC@CD�¤�N�CD�CHQHFHQ��DRSHLTK@Q�NT�DRS@AHKHY@Q�N�
ƦTWN�PTD� KDU@�@�LDQB@CNQH@�C@�E�AQHB@�PTD�OQNCTY�@S¤�N�BNMRTLHCNQ�PTD�
U@H�TR@Q
�.�OQNO®RHSN�CD�TL�@MµMBHN�M�N�¤�TMHB@LDMSD�RDQ�UHRSN��S@LONTBN�
E@YDQ�RD�KDQ�NT�NTUHQ
�2DT�OQNO®RHSN�¤�SQ@MRLHSHQ�HMENQL@¢°DR�D�BQH@Q�@SHSTCDR�
@BDQB@� CN� OQNCTSN� CD� S@K� ENQL@� PTD� N� BNMRTLHCNQ� ƥPTD� OQDCHRONRSN� @�
BNLOQ��KN
�.�@MµMBHN�CDUD�ONRHBHNM@Q�N�OQNCTSN�M@�LDMSD�CN�BNMRTLHCNQ


��HLONQS@MSD�N�OµAKHBN�@KUN�SDQ�KNFN�N�DMSDMCHLDMSN�C@�LDMR@FDL�
D�� O@Q@� HRRN�� ¤� MDBDRR�QHN� RDQ� @� L@HR� CHQDS@� ONRR¨UDK
� #DONHR� ¤� R®�
observar o feedback��%HFTQ@����O@Q@�ONCDQ��@RRHL��@U@KH@Q�NR�QDRTKS@CNR�
C@�BNLTMHB@¢�N��" 1#.2.�������
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Figura 5 – Campanha publicitária da Unilever com sua linha Dove

 �4MHKDUDQ�TSHKHY@�CDONHLDMSNR�CD�LTKGDQDR�BNLTMR�DL�RT@R�
OD¢@R�OTAKHBHS�QH@R�O@Q@�CHUTKF@Q�@�KHMG@�#NUD
� �L@QB@�BQHNT�
TL�RHSD�CDMSQN�CN�ONQS@K�,2-�BNL�CHB@R�CD�ADKDY@��AKNFR�D�
DRS��OQDRDMSD�DL�QDCDR�RNBH@HR�BNLN�N�.QJTS


%NMSD��#HRONM¨UDK�DL����GSSO���VVV
LTMCNCNL@QJDSHMF
BNL

AQ���������CNUD�HMUDRSD�DL�KHF@B@N�DLNBHNM@K�BNL�@R�LTKGDQDR
GSL�
�
 BDRRN�DL�����@AQ
�����

 �LDMR@FDL�OTAKHBHS�QH@�DL�LDHN�DKDSQ¯MHBN��N�@MµMBHN�HLOQDRRN��N�B@QS@Y��N�O@HMDK��N�
banner MN�RHSD��DMSQD�U�QH@R�NTSQ@R�L¨CH@R��QDOQNCTY�RD�D�QDMNU@�RD�DL�DRB@K@�OK@MDS�QH@��
SNQM@MCN�RD�CHE¨BHK�RDO@Q@Q�@�HMƦT¥MBH@�DUHCDMSD�C@�BTKSTQ@�M@�LDMR@FDL�OTAKHBHS�QH@


�
�� �BNMƥ@AHKHC@CD�C@R�L¨CH@R

$MSQD�NR�CHUDQRNR�SHONR�CD�L¨CH@��N�NAIDSHUN�RDLOQD�RDQ��TL�R®��KDU@Q�TL@�LDMR@FDL�@N�
OµAKHBN�@KUN��MN�LNLDMSN�@CDPT@CN��MNR�KTF@QDR�OQDSDMCHCNR�D�M@�HMSDMRHC@CD�BDQS@
�

"@C@� UDY�L@HR�� ¤� HLONQS@MSD� ODMR@Q� DRSQ@SDFHB@LDMSD� DL� BNLN� HMSDFQ@Q� @R�L¨CH@R
�
/HMGDHQN�D�&TKKN� �������@ƥQL@L�PTD�MDL�RDLOQD�CDUDLNR�TSHKHY@Q� SNC@R�@R�L¨CH@R
�
#DUDLNR�RHL�TR@Q�@R�L¨CH@R�BDQS@R�CD�LNCN�PTD�RD�BNLOKDLDMSDL�D�RD�HMSDFQDL�O@Q@��
assim, alcançar um bom retorno de comunicação de marketing.    

/DK@� U@QHDC@CD� CD�L¨CH@R�� @� OQNO@F@MC@� BNMRDFTD� @SHMFHQ� @LOK@R� @TCH¥MBH@R�@KUN� D�
RDFLDMSNR�CD�LDQB@CN�QDRSQHSNR��41# -�D�41# -�������
�

"NMƥ@M¢@�� U@KNQ� D� DMF@I@LDMSN� M@� OTAKHBHC@CD� ONCDL� RDQ� LDCHCNR� CD� CHEDQDMSDR�
L@MDHQ@R
� �-HDKRDM��������QD@KHYNT�TL@�ODRPTHR@�FKNA@K�NMKHMD��%HFTQ@�����DL�O@QBDQH@�
BNL�@�%DCDQ@¢�N�,TMCH@K�CD� MTMBH@MSDR��World Federation of Advertisers ��6% ��O@Q@��
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DMSQD� NTSQ@R� BNHR@R��LDCHQ� @� BNMƥ@M¢@� DL�OQNO@F@MC@� DMSQD� NR� BNMRTLHCNQDR
� $RS@�
abordagem teve êxito ao medir as percepções gerais do consumidor sobre propaganda. 

Vejamos:

.�BNMRTLHCNQ�BNMƥ@�M@�OQNO@F@MC@�

)LJXUD�����3HVTXLVD�RQOLQH�JOREDO�GH�FRQVXPLGRUHV�GD�1LHOVHQ�Ř�*U ƩFR��FRQƩDQ¦D�JOREDO�GR�FRQVXPLGRU�HP�SURSD-

ganda por canal

Recomendações de conhecidos
Websites de marcas

Opniões de consumidores online
Conteúdo editorial, como artigo de jornal

Patrocínios de marcas
Anúncios na TV

Anúncios em jornais
Anúncios em revistas

Anúncios no rádio
Outdoors e outras mídias exterirores

Emails que solicitei receber
Propagandas antes de filmes

Anúncios online em resultados de buscas
Vídeos publicitários online
Banner de anúncios online

Anúncios de texto em telefones móveis

Confia completamente             Confia pouco             Não confia muito             Não confia nada

0% 20%        40%            60%                 80% 100%

                       34                         56     9       1

      13                         57            26           5

      13                         57            26           5

      10                         59            27           4

      9                         54                                 26                         6

      8                         53                            33                               6

      7                         54                            34                               5

      6                         53                            36                               6

      6                         49                           38                               7

    6                        49                           39                              6

    7                        48                           37                               8

    5                       47                          41                               7

   4                      37                                48                                     11

 3                      34                               51                                    11

 3    30                               51                               16

 3                22                            47                29

%NMSD��-HDKRDM�������

 � O@QSHQ� CN� PTD� BNMRS@SNT� N� DRSTCN�� @� BNMƥ@M¢@� M@� OQNO@F@MC@� DRS�� DL� @KS@
� .R�
BNMRTLHCNQDR� GNID� DRS�N� L@HR� BNMƥ@MSDR� DL� B@C@� TL� CNR� B@M@HR� CD� L@QJDSHMF�
DRSTC@CNR�DL�BNLO@Q@¢�N�G��CNHR�@MNR��DWBDSN�OQNO@F@MC@R�DL�INQM@HR��BTI@�BNMƥ@M¢@�
CDBKHMNT�KDUDLDMSD��@�TL@�S@W@�CD����
�

 �QDBNLDMC@¢�N�CD�BNMGDBHCNR�¤�N�B@M@K�L@HR�BNMƥ�UDK
�$MSQD�NR�OQHMBHO@HR�B@M@HR�CD�
OQNO@F@MC@��L¨CH@R�NMKHMD��NTSCNNQ��HLOQDRRNR��Q�CHN��35�D�BHMDL@R���SDKDUHR�N�D�INQM@K�
R�N�NR�LDHNR�L@HR�BNMƥ�UDHR��-($+2$-�������


�
��/QNLN¢�N�CD�UDMC@R

 �OQNLN¢�N�CD�UDMC@R�SDL�BNLN�NAIDSHUN�HMCTYHQ��R�BNLOQ@R
�/HMGDHQN�D�&TKKN��������
O
�����@ƥQL@L�PTD�OQNLN¢�N�CD�UDMC@R�ř¤�N�BNMITMSN�CD�LDHNR�CDRSHM@CNR�@�@BDKDQ@Q�
NT�CDRDMUNKUDQ�@�UDMC@�CD�TL�OQNCTSN��ADL�NT�RDQUH¢N���KDU@MCN�N�DME@SHB@LDMSD�@S¤�
o público consumidor”. 
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Esta ferramenta faz com que o público consuma o produto ou serviço rapidamente, 

pois o persuade com as vantagens proporcionadas, por meio de sorteios, brindes, 

descontos etc., ferramentas muito indicadas para lançamentos de produtos, umas vez 

PTD��@SQ@¨CN�ODK@R�U@MS@FDMR��N�OµAKHBN�BNMRNLD�D�BNMGDBD�N�OQNCTSN


A promoção de vendas costuma gerar forte impacto nos clientes, razão pela qual seu 

TRN�DWBDRRHUN�¤�SDMS@CNQ��L@R��@N�LDRLN�SDLON��ODQHFNRN
�/NQS@MSN��QDBNLDMC@�RD�N��
uso da ferramenta durante períodos limitados e com baixa frequência. 

 �*HANM�HMUDRSD�CDRCD�N�UDQ�N�CD������MN�QDRF@SD�C@�SQ@CH¢�N�C@�OQNLN¢�N�řO@KHSN�
OQDLH@CNŚ��PT@MCN�CHRE@Q¢NT��CD�OHBNK¤R��CDY�LHK� H/NCR��,(- #$.�������
� �$L�������
QDODSD�@�@¢�N�BNL�@�OQNLN¢�N�ř%@K@�"@AD¢�NʖŚ��%HFTQ@���
�

Figura 7 - Promoção Kibon - “Fala, Cabeção!”, criação da Bullet e 

engenharia da Yes! Mobile Media

�
 �*HANM�K@M¢@�OHBNK¤R�E@K@MSDR�O@Q@�OQNLNUDQ�@�KHMG@�%QTSS@QD�
"@RDHQN
�  � OQNLN¢�N� ř%@K@�� "@AD¢�NʖŚ� CHRSQHATHT� ���� U@KD�
BNLOQ@R�MN�U@KNQ�CD�1ʙ��������PTD�ENQ@L�@MTMBH@CNR�ODKNR�
OQ®OQHNR�OHBNK¤R


%NMSD��#HRONM¨UDK�DL���GSSO���VVV
JHANM
BNL
AQ�
� BDRRN�DL�����@AQ
�����

%DQQ@BHµ� �������CDƥMD�OQNLN¢�N�CD�UDMC@R�BNLN�@�S¤BMHB@�CD�OQNLNUDQ�@R�UDMC@R
�
/QNLNUDQ�MN�RDMSHCN�CD�ENLDMS@Q��RDQ�@�B@TR@��C@Q�HLOTKRN��E@YDQ�@U@M¢@Q��OQDO@Q@MCN�
N�B@LHMGN�O@Q@�@�DWDBT¢�N�C@R�UDMC@R��HLOTKRHNM@MCN�@R


/NCDLNR�NARDQU@Q�PTD�LTHS@R�OQNLN¢°DR�B@Q¨RRHL@R�M�N�NASHUDQ@L�
sucesso, tanto pela forma complexa para participação, como pela 

falta de adequação à cultura local. 
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/QNLN¢°DR� UDMBDCNQ@R� R�N� PT@RD� RDLOQD� @PTDK@R�
L@HR� RHLOKDR
� /NQ� HRRN�� ¤� HLONQS@MSD�ƥB@Q� @SDMSN�@N�
PTD� %DQQ@BHµ� ������� CDRS@B@� PT@MSN� @NR� OQNAKDL@R�
mais frequentes nas promoções:

�� Mecânica complicada.

�� Muitas interações ou exigências para 

participação.

�� "NLTMHB@¢�N�E@KG@��LDMR@FDL��LDHNR��
frequência.

�� Benefício pouco atrativo.

�� Falta de sintonia com as motivações do 

OµAKHBN�@KUN

�� #TQ@¢�N�LTHSN�KNMF@

�� #DRBNMSNR�ODPTDMNR�CDL@HR

�� #HƥBTKC@CD�DL�DMBNMSQ@Q�NR�ONRSNR�CD�SQNB@

�� 2NQSDHNR�ONTBN�BNMƥ�UDHR

�� 4RN�CD�E®QLTK@R�I��R@STQ@C@R

�� /NTB@�NT�MDMGTL@�HMNU@¢�N�NT�BQH@SHUHC@CD


�
��Merchandising

2D�O@Q@QLNR�O@Q@�ODMR@Q�ONQ�TL�LHMTSN�M@�PT@MSHC@CD�CD�@¢°DR�PTD�@ST@KLDMSD�R�N�
EDHS@R�O@Q@�ƥRF@Q�NR�BNMRTLHCNQDR�M@R�L@HR�CHEDQDMSDR�RHST@¢°DR��ODQBDADQDLNR�PTD�N�
MµLDQN�¤�DKDU@CN
�$L�O@QSD��DRR@R�@¢°DR�DRS�N�QDK@BHNM@C@R�@N�Merchandising.

Vejamos: 

,DQBG@MCHRHMF� ¤� PT@KPTDQ� S¤BMHB@�� @¢�N� NT� L@SDQH@K� OQNLNBHNM@K� TR@CN�
MN� ONMSN�CD�UDMC@� PTD� OQNONQBHNMD� HMENQL@¢�N� D� LDKGNQ� UHRHAHKHC@CD� @�
OQNCTSNR��L@QB@R�NT�RDQUH¢NR��BNL�N�OQNO®RHSN�CD�LNSHU@Q�D�HMƦTDMBH@Q�@R�
CDBHR°DR�CD�BNLOQ@�CNR�BNMRTLHCNQDRŚ��!+$22 ��������O
���
�

A distribuição de brindes, degustações e displays no ponto de venda são formas de 

merchandising��ONHR�LTC@L�N�KNB@K�O@Q@�BG@L@Q�@�@SDM¢�N�CN�OµAKHBN�D��@RRHL��E@YDL�
com que ele consuma. 

/HMGDHQN� D� &TKKN� ������� DMSDMCDL� N� merchandising como o enriquecimento e a 

valorização do clima promocional, em nível de ponto de venda, com o objetivo de 

A distribuição de brindes, 

degustações e displays 

no ponto de venda são 

formas de merchandising, 

pois mudam o local para 

chamar a atenção do 

público e, assim, fazem 

com que ele consuma. 
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DMUNKUHLDMSN� CN� BNMRTLHCNQ�� KDU@MCN�N� �� DEDSHU@¢�N� CD� BNLOQ@
� � $WHRSD� S@LA¤L�N�
merchandising editorial – Product Placement���DL�PTD�NR�OQNCTSNR��RDQUH¢NR�NT�L@QB@R�
R�N� HMBKT¨CNR� MNR� OQNFQ@L@R� SDKDUHRHUNR
� /NCDLNR� BNMRHCDQ@Q� BNLN� merchandising 

editorial todas as aparições de produtos, serviços, marcas e empresas na programação 

normal, como, por exemplo, um refrigerante na mesa do jantar de uma família da novela.  

�
���1DK@¢°DR�OµAKHB@R

"NL� ENBN� M@� BNMƥ@M¢@� CNR� BNMRTLHCNQDR�� @R� QDK@¢°DR� OµAKHB@R� B@Q@BSDQHY@L�RD� ODK@�
BQDCHAHKHC@CD��M@STQ@KHC@CD�D�DRONMS@MDHC@CD�D�BNL�@¢°DR�DRSQ@S¤FHB@R�ADL�DK@ANQ@C@R�
voltadas para cada tipo de público. Buscam atender antecipadamente suas necessidades, 

sempre focadas na construção de relacionamentos e no fortalecimento da imagem. 

/@QSHLNR� CDRSD� QDK@SN� O@Q@� NARDQU@QLNR� PTD� @R� QDK@¢°DR� OµAKHB@R� @RRTLDL� TL�
HLONQS@MSD�O@ODK�MN�BNMSDWSN�OµAKHBN�NQF@MHY@¢°DR
�"NLN�@ƥQL@�*TMRBG��

:


<�DRRD�¤�TL�SQ@A@KGN�CD�QDK@¢°DR�OµAKHB@R�UH@�BNLTMHB@¢�N�HMRSHSTBHNM@K��
PTD�ATRB@�BNMGDBDQ�NR�OµAKHBNR�MTL@�ODQRODBSHU@�C@�CHM�LHB@�CN�@LAHDMSD��
levando em conta as contingências, as ameaças e as oportunidades advindas 

CDRRD�TMHUDQRN�RNBH@K�D�NQF@MHY@BHNM@K��*4-2"'��������O
�����


5DI@LNR�@KFTL@R�@¢°DR�KHF@C@R���@SHUHC@CD�CD�QDK@¢°DR�OµAKHB@R�@ONMS@C@R�ONQ�/HMGDHQN�
D�&TKKN���������@RRDRRNQH@�CD�HLOQDMR@��BNLTMHB@¢�N�BNQONQ@SHU@��@ONHN�MN�K@M¢@LDMSN�
CD�MNUNR�OQNCTSNR�L@QB@R��O@QSHBHO@¢�N�D�NT�O@SQNB¨MHN�CD�DUDMSNR�� QDK@¢°DR�BNL�@�
BNLTMHC@CD��lobby; O@CQNMHY@¢�N�C@�HCDMSHC@CD�UHRT@K�C@�DLOQDR@��@ONHN�@N�OQNBDRRN�
de comunicação interna. 

�
���,@QJDSHMF�CHQDSN

)��N�L@QJDSHMF CHQDSN�OQNBTQ@�@SHMFHQ�N�OµAKHBN�CD�U�QH@R�L@MDHQ@R�O@Q@�PTD�@KFTL@�
CDK@R�NASDMG@�QDRTKS@CN�ONRHSHUN�D�E@¢@�BNL�PTD�N�BNMRTLHCNQ�OQNBTQD�ODKN�OQNCTSN�NT�
RDQUH¢N�NEDQDBHCN
�.FCDM��������@RRDFTQ@�PTD�L@QJDSHMF direto visa criar uma resposta 

HLDCH@S@�D�LDMRTQ�UDK�CN�LDQB@CN
�/NCDLNR�CDRS@B@Q�DMSQD�@R�ENQL@R�CD�L@QJDSHMF 

direto: a mala direta, o telemarketing, a venda direta, a propaganda de resposta direta 

e as diversas formas de marketing eletrônico.

*NSKDQ�D� QLRSQNMF��������O
������DMSDMCDL�PTD�@�@SHUHC@CD�BNMRSHSTH�RD�CN�ř:


<�TRN�
CD�U�QH@R�L¨CH@R�CD�OQNO@F@MC@�O@Q@�HMSDQ@FHQ�CHQDS@LDMSD�BNL�NR�BNMRTLHCNQDR��DL�
geral solicitando deles uma resposta direta”. 
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�
���5DMC@�ODRRN@K

Mais um recurso de comunicação que tem a vantagem da persuasão, pois o vendedor 

DRS��DL�BNMS@SN�CHQDSN�BNL�N�BKHDMSD�D�ONCD�QDRONMCDQ�@�RT@R�ODQFTMS@R�HLDCH@S@LDMSD


 �UDMC@�ODRRN@K�BNMENQLD�CDRS@B@�.FCDM��������O
������

:


<� ¤� TSHKHY@C@� O@Q@� FDQ@Q� NR� ADMDE¨BHNR� C@� BNLTMHB@¢�N� HMCHUHCT@KHY@C@� D�
DMUNKUD�CH�KNFN�DMSQD�@�DLOQDR@�D�N�BNMRTLHCNQ��NT�RDI@��DK@�¤�TL@�BNLTMHB@¢�N�
HMCHUHCT@K��ONQ�SDKDENMD�NT�ODRRN@K��DMSQD�TL�BNLOQ@CNQ�D�TL�UDMCDCNQ


Vista como um verdadeiro elo entre a empresa e os clientes, esse tipo de ação faz com 

PTD��ONQ�LDHN�CN�UDMCDCNQ��@�DLOQDR@�ONRR@�BNMGDBDQ�B@C@�UDY�L@HR�N�RDT�OµAKHBN�D�
@C@OS@Q�RD�@�DKD


�
���/QNLN¢�N�CD�DUDMSNR

2�N� LTHSNR� NR� DUDMSNR� PTD� E@YDL� O@QSD� CN� LTMCN� C@� BNLTMHB@¢�N�� BNLN� EDHQ@R��
EDRSHU@HR��DWONRH¢°DR�� K@M¢@LDMSNR�CD�OQNCTSNR��RDLHM�QHNR��BNMFQDRRNR��BNMUDM¢°DR��
VNQJRGNOR DSB
��+4/$33(�������
�"NLN�ONCDL�RDQ�HMSDQMNR�D�DWSDQMNR��DRRDR�DUDMSNR�
@BNMSDBDL�O@Q@�LNSHU@¢�N�CD�ETMBHNM�QHNR��O@Q@�N�BQDRBHLDMSN�ODRRN@K�D�OQNƥRRHNM@K�
CDRR@R�ODRRN@R�D��MN�B@RN�CNR�DWSDQMNR��NBNQQDL�NR�DUDMSNR�CHQHFHCNR�O@Q@�N�OµAKHBN�
alvo dos seus produtos ou serviços.

.R� OQNƥRRHNM@HR� CD�L@QJDSHMF� M�N� DMB@Q@L� NR� DUDMSNR� BNLN�L@HR� TL� HSDL� CD� RDT�
portfólio CD� @¢°DR� OQNLNBHNM@HR�� L@R� RHL� BNLN� TL� B@LHMGN� CHQDSN� D� BNL� ONTBNR�
CDRUHNR�O@Q@�BGDF@Q�@�RDTR�OµAKHBNR�@KUN


�
���-NU@R�L¨CH@R

"NL�N�RTQFHLDMSN�C@� (MSDQMDS�� SDLNR� HMƥMHS@R�ONRRHAHKHC@CDR�O@Q@�
atingir as pessoas com mensagens individualizadas, de modo 

ODQRNM@KHY@CN��@C@OS@MCN�@R��R�MDBDRRHC@CDR�CD�B@C@�HMSDQM@TS@


3Q@S@MCN�RD�CD�TL�LTM�CN�DLOQDR@QH@K�CD�BNLODSH¢�N�B@C@�UDY�L@HR�FKNA@�KHY@C@��@PTDKD�
que não criar mecanismos adequados para a gestão dos negócios tende a desaparecer 

de uma vez do mercado. 



Temas em Marketing

100

 �ODRPTHR@�RNAQD�N�TRN�C@R�3DBMNKNFH@R�C@�(MENQL@¢�N�D�"NLTMHB@¢�N�MN�!Q@RHK��������
ilustra esse argumento apresentando o caso abaixo.

Que tal pensarmos num pequeno salão de cabeleireiro e pedicure obtendo, a um custo 

ADL�QDCTYHCN��TL�ODPTDMN�BNMSDµCN�CN�RDT�MDF®BHN�MTL@�O�FHM@�RHLOKDR�C@�VDA
�
"NL�TL@�O�FHM@��@TLDMS@�RD�@�BG@MBD�CD�NR�TRT�QHNR�C@�(MSDQMDS��ONQ�LDHN�CD�TL@�
simples pesquisa no mecanismo de busca, encontra rem o serviço desejado  em uma 

KNB@KHC@CD�L@HR�OQ®WH�L@�CD�RDT� SQ@A@KGN�NT�CD�RT@� QDRHC¥MBH@
��� HLONQS@MSD�PTD�@R�
empresas percebam alguns dos benefícios do mundo eletrônico das comunicações 

aplicados a seus negócios, como: 

�� OTAKHB@¢�N�CD�RT@R�S@ADK@R�CD�OQD¢NR�D�CD�RDQUH¢NR��

�� possibilidade de participar da modalidade de e-commerce��

�� interação com clientes e fornecedores por email e outras redes sociais de 

QDK@BHNM@LDM�SN�BNLN��ONQ�DWDLOKN��N�.QJTS��%@BDANNJ��3VHSSDQ�D�NTSQNR
�

�� QD@KHY@¢�N�CD�SQDHM@LDMSN���CHRS�MBH@�O@Q@�B@O@BHS@Q�RDTR�BNK@ANQ@CNQDR��

�� acesso a informações sobre obtenção de recursos subsidiados para aquisição 

CD�DPTH�O@LDMSNR� D� @BDRR®QHNR�� BNL�@�ƥM@KHC@CD�CD� @LOKH@Q� NR� RDTR�MDF®BHNR��
FDQ@MCN�DLOQDFN�D�QHPTDY@��"$3("�������


 R�LDMR@FDMR�OTAKHBHS�QH@R�ONCDL�RDQ�DMUH@C@R�ONQ�LDHN�CD�LDB@MHRLNR�CD�ATRB@��
de modo mais seguro e adequado, evitando o desperdício de recursos como ocorre 

M@R�NTSQ@R�L¨CH@R
�ř-�N�ONCDLNR�DRPTDBDQ�CN�@RODBSN�HMSDQ@SHUHC@CD��PTD�RD�BNMRSHSTH�
em uma via de mão dupla, possibilitando aos consumidores se comunicarem com as 

DLOQDR@R�BNL�LTHSN�L@HR�@FHKHC@CDŚ��BNLN�@ƥQL@�,HM@CDN��������O
�����


2�N�LTHS@R�@R�NONQSTMHC@CDR�CD�MDF®BHNR�PTD�RTQFDL�O@Q@�@R�CHUDQR@R�DS@O@R�C@�B@CDH@�
produtiva e de serviços que podem utilizar as facilidades da comunicação na Internet.
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��"NMBKTR�N
Este artigo se propôs a apresentar, a partir da revisão da literatura, os esforços que a 

BNLTMHB@¢�N�CD�L@QJDSHMF�CDRDLODMG@�O@Q@�@TLDMS@Q�N�U@KNQ�C@�L@QB@


.�SDWSN�HMBKTH�@�DRSQTSTQ@�OQNONRS@�ONQ�*TMRBG��������O@Q@�@�BNLTMHB@¢�N�NQF@MHY@BHNM@K��
com a integração da comunicação institucional, mercadológica, interna e administrativa.                             

 � BNLTMHB@¢�N� NQF@MHY@BHNM@K� OQDBHR@� RDQ� ODMR@C@� CD� ENQL@�L@HR� DRSQ@S¤FHB@�� ONHR�
assume uma posição fundamental perante a realidade das organizações e muito 

HLONQS@MSD� O@Q@� @� DWBDK¥MBH@� NQF@MHY@BHNM@K�� ONRHBHNM@MCN�RD� CD� ENQL@� DRSQ@S¤FHB@�
ODQ@MSD�N�BDM�QHN�DLOQDR@QH@K
�

/NQS@MSN��N�@QSHFN�OQNO¯R�B@Q@BSDQHY@Q�@�BNLTMHB@¢�N�CD�ENQL@�HMSDFQ@C@��DL�PTD�SNC@R�
as suas ações podem e devem ser feitas, de fato, de forma integrada e não deve ocorrer, 

simplesmente, o desenvolvimento de ações isoladas.

#DRR@�ENQL@��@�"NLTMHB@¢�N�(MSDFQ@C@�CD�,@QJDSHMF��"(,��CDRS@B@�RD�BNLN�TL@�MNU@�
L@MDHQ@�CD�RD�NKG@Q�O@Q@�N�SNCN��NT�RDI@��¤�TL�BNMITMSN�CD�CHRONRHSHUNR�CD�OTAKHBHC@CD�
e propaganda, promoção de vendas, merchandising, relações públicas, venda pessoal, 

marketing direto, promoção de eventos, Internet e outras ferramentas de comunicação. 

 � "(,�� ONQS@MSN�� RTQFD� BNLN� TL@� EDQQ@LDMS@� DRSQ@S¤FHB@� O@Q@� @ITC@Q� @� @RRDFTQ@Q� @�
sinergia, no qual um dispositivo de comunicação deve complementar o outro, cada um 

da sua maneira, mas precisam passar sempre a mesma mensagem, de modo que, assim, 

os resultados desejados sejam alcançados. 

$MS�N�� QDRR@KS@�RD�PTD�DRR@R�@¢°DR�OQDBHR@L�DRS@Q� RDLOQD�TMHƥB@C@R�O@Q@�@SHMFHQDL�
BNL�L@HR�DƥB�BH@�NR�BNMRTLHCNQDR�NT�TRT�QHNR
� SHMFHQ�BNL�DƥB�BH@�RHFMHƥB@�SQ@MRLHSHQ�
@�LDMR@FDL�BNQQDS@��MN�LNLDMSN�@OQNOQH@CN��@N�OµAKHBN�DRBNKGHCN�D�BNL�HMSDMRHC@CD�
MDBDRR�QH@�O@Q@�PTD�RDI@�BNLOQDDMCHC@�D�LDLNQHY@C@
�

Esse mecanismo complexo que são os canais de comunicação de marketing deve ser 

BNNQCDM@CN�CD�ENQL@�DRSQ@S¤FHB@��NQHDMS@C@�@N�BKHDMSD��S@MSN�O@Q@�HMBQDLDMS@Q�@�QDBDHS@�
CD�UDMC@R��BNLN�O@Q@�@TLDMS@Q�RT@�O@QSHBHO@¢�N�CD�LDQB@CN��,(- #$.�������
�

O artigo sistematiza ainda a discussão sobre a comunicação na Internet, com formas 

DRODB¨ƥB@R�CD�OTAKHBHC@CD�NMKHMD� PTD�CHQDBHNM@L�@MµMBHNR�DRODBHƥB@LDMSD�O@Q@�@R�
pessoas interessadas em comprar determinado produto ou serviço. 
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��2¨MSDRD
Neste capítulo, foram abordados os seguintes assuntos:

�� "NLTMHB@¢�N�CD�L@QJDSHMF� QDEDQD�RD�@N�BNMITMSN�CD�CHRONRHSHUNR�CD�OTAKHBHC@CD�D�
propaganda, promoção de vendas, merchandising, relações públicas, venda pessoal, 

marketing direto, promoção de eventos, Internet e outras ferramentas de comunicação.

�� 0T@MCN�SQ@S@LNR�CD�BNMRSQT¢�N�CD�L@QB@�D�OQNID¢�N�ONRHSHU@�O@Q@�N�LDQB@CN��¤�
MDBDRR�QHN�PTD�@�L@QB@�HMUHRS@�DL�@KFTMR�HMFQDCHDMSDR�PTD�DRS�N�QDK@BHNM@CNR���
comunicação: conteúdo, mídia e contexto.

��  �BNLTMHB@¢�N�NQF@MHY@BHNM@K�DRSQTSTQ@�RD��CD�@BNQCN�BNL�*TMRBG� ��������DL�
comunicação institucional, mercadológica, interna e administrativa.

�� 4L@�UDY�PTD�@R�DLOQDR@R�ATRB@L�@�HMSDFQ@¢�N�C@R�@¢°DR�CD�BNLTMHB@¢�N�BNL�@R�
CD�L@QJDSHMF�O@Q@��@RRHL��NASDQ�LDKGNQDR�QDRTKS@CNR��@�"NLTMHB@¢�N�(MSDFQ@C@�CD�
Marketing se apresenta como o processo de desenvolvimento e implementação 

CD� U�QH@R� ENQL@R� CD� OQNFQ@L@R� CD� BNLTMHB@¢�N� ODQRT@RHUNR�� BNL� BKHDMSDR�
existentes e potenciais, no decorrer do tempo. 

�� As novas mídias por meio, principalmente, da Internet apresentam às empresas 

HMƥMHS@R�ONRRHAHKHC@CDR�O@Q@�@SHMFHQ�@R�ODRRN@R�BNL�LDMR@FDMR�HMCHUHCT@KHY@C@R��
de modo personalizado e com muita interatividade. 

��0TDRS°DR�O@Q@�QDƦDW�N
1) #¥�@�RT@�NOHMH�N�RNAQD�@�RDFTHMSD�BHS@¢�N��ř,THS@R�DLOQDR@R�S¥L�@CNS@CN��B@C@�

vez mais, uma abordagem integrada em suas atividades de comunicação. Isso 

implica algumas mudanças fundamentais no modo como a comunicação de 

marketing tem sido praticada”. 

2) 2TONMG@�PTD�UNB¥�DRSDI@�@MTMBH@MCN�TL�OQNCTSN�BNLDQBH@KHY@CN��DRODBHƥB@LDMSD��
O@Q@�NR�HCNRNR
�(CDMSHƥPTD�PT@SQN�EDQQ@LDMS@R�CD�BNLTMHB@¢�N�PTD�UNB¥�ONCDQH@�
utilizar para atingir esse público. 

3) Como observamos no artigo, a publicidade tradicional vem perdendo espaço e, 

DL�@KFTL�LNLDMSN��CDUDQ��RDQ�RTOK@MS@C@�ODK@�OTAKHBHC@CD�M@�(MSDQMDS
�0T@K�¤�
sua opinião sobre isso? 



Canais de Comunicação de Marketing 103

1DEDQ¥MBH@R
!+$22 ��1
�Merchandising no ponto-de-venda.�2�N�/@TKN�� SK@R������


" 1#.2.�� 
�3
�/
�CD�,
�Comunicação empresarial.�-@S@K��$C4MO������
�

".!1 ��,
�Ensaio de marketing global.�2�N�/@TKN��,@QBNR�"NAQ@�$CHSNQ@������
�

".11� ��1
�Planejamento de propaganda.�2�N�/@TKN��&KNA@K������


#( 2��2
�1
�Gestão de marketing.�2�N�/@TKN��2@Q@HU@������


%$11 "(���)
�CD�2
�2
�0DUNHWLQJ�SURPRFLRQDO��@�DUNKT¢�N�C@�OQNLN¢�N�CD�UDMC@R
�2�N�
/@TKN��/DQRNM�/QDMSHBD�'@KK������
��

*.3+$1��/
�� 1,231.-&��&
�Princípios de marketing.�1HN�CD�)@MDHQN��+3"������


*4-2"'��,
�,
�*
�Planejamento de relações públicas na comunicação integrada.�2�N�
/@TKN��2TLLTR�$CHSNQH@K������


+ 2�" 2 2�� 
�+
�Administração de marketing.�2�N�/@TKN�� SK@R������
�

+4/$33(��,
�Gestão estratégica da comunicação mercadológica.�2�N�/@TKN��3GNLORNM�
+D@QMHMF������


,(- #$.��1
�*HVW¢R�GH�PDUNHWLQJ��ETMC@LDMSNR�D�@OKHB@¢°DR
�2�N�/@TKN�� SK@R������
�

-($+2$-
�Pesquisa online global de consumidores da Nielsen.�#HRONM¨UDK�DL���GSSO���
AQ
MHDKRDM
BNL�QDONQSR�CNBTLDMSR�"NMƥ@MB@>/TAKHBHC@CD
OCE�
 BDRRN�DL�����L@Q
�����
�

.&#$-��)
�1
�&RPXQLFD¦¢R�LQWHJUDGD�GH�PDUNHWLQJ��LNCDKN�OQ�SHBN�O@Q@�TL�OK@MN�
BQH@SHUN�D�HMNU@CNQ
�2�N�/@TKN��/QDMSHBD�'@KK������


/ +,$1�� 
�,QWURGX¦¢R�DR�PDUNHWLQJ��SDNQH@�D�OQ�SHB@
�2�N�/@TKN��|SHB@������
�

/(-'$(1.��#
��&4++.��)
�Comunicação integrada de marketing.�2�N�/@TKN�� SK@R������


/(-'.��)
!
�Comunicação em marketing. "@LOHM@R��/@OHQTR������


1(!$(1.�� 
�#
��+(, ��&
�,
��&'(2+$-(��3
�2
�A importância da comunicação integrada nas 

empresas.�2@MS@�,@QH@��#HRB
�2BHDMSH@
�2¤QHD�� QSDR��+DSQ@R�D�"NLTMHB@¢�N������


2 -3 - ��2
�"NLTMHB@¢�N�HMSDFQ@C@�CD�L@QJDSHMF�DL�DLOQDR@R�CD�SDBMNKNFH@�C@�
HMENQL@¢�N��QD@KHC@CD�NT�TSNOH@�MN�DRS@ADKDBHLDMSN�CN�U@KNQ�CD�L@QB@
�(M��$-".-31.�
- "(.- +�# � -/ #����
��������"TQHSHA@
�Anais do ENANPAD
�"#�1.,


2 -3? -- �� 
�3URSDJDQGD��SDNQH@��S¤BMHB@�D�OQ�SHB@
�2�N�/@TKN��/HNMDHQ@������


2'(,/��3
� 
�&RPXQLFD¦¢R�LQWHJUDGD�GH�PDUNHWLQJ��OQNO@F@MC@�D�OQNLN¢�N
�/NQSN� KDFQD��
!NNJL@M������


41# -��%
��41# -�� 
�Gestão do composto de marketing.�2�N�/@TKN�� SK@R������


5($(1 �� 
�"
�&
��2 -3.2��1
�2
�CNR��"NNQCR
�
�/DRPTHR@�RNAQD�N�TRN�C@R�SDBMNKNFH@R�C@�
HMENQL@¢�N�D�C@�BNLTMHB@¢�N�MN�!Q@RHK�����
�"NLHS¥�FDRSNQ�C@�HMSDQMDS�MN�!Q@RHK���"&(
AQ
�
#HRONM¨UDK�DL���VVV
BDSHB
AQ�
� BDRRN�DL�����L@Q
�����


5($(1 ��1
�%
�&RPXQLFD¦¢R�RUJDQL]DFLRQDO��FDRS�N�CD�QDK@¢°DR�OµAKHB@R
�1HN�CD�)@MDHQN��
,@T@C������






ARTIGO

Comportamento do Consumidor
Final e Organizacional

"NLONQS@LDMSN�CN�BNMRTLHCNQ�ƥM@K�D�NQF@MHY@BHNM@K

muito caminho ainda 

Sobre o  autor
Joab Maciel Saldanha Rodrigues� ¤� ,DRSQD� DL� $MFDMG@QH@� CD�
/QNCT¢�N��4%1-���$RODBH@KHRS@�DL�,@QJDSHMF��%&5�1)��D�&Q@CT@CN�
DL� CLHMHRSQ@¢�N��4%1-�
�/QNEDRRNQ�#-2�(((�C@�4M/��NMCD�KDBHNM@�
CHRBHOKHM@R�M@��QD@�CD�,@QJDSHMF�D�&DRS�N�$RSQ@S¤FHB@
�"NNQCDM@�N�
BTQRN�CD�"23�DL�&DRS�N�CD�1DBTQRNR�'TL@MNR
�/QNƥRRHNM@K�BNL�
DWODQH¥MBH@� DL� FDRS�N� CD� ($2�� M@� PT@K� DWDQBDT� @SHUHC@CDR� CD�
#HQDSNQ� B@C¥LHBN��/DRPTHR@CNQ�(MRSHSTBHNM@K��"NNQCDM@CNQ�C@�"/ �
D� "NNQCDM@CNQ� CN� /1.4-(
� �� LDLAQN� DEDSHUN� CN� "NMRDKGN�
1DFHNM@K�CD� CLHMHRSQ@¢�N���"1 �1-


Revisor de conteúdo: &THCN�2@KUH�CNR�2@MSNR





Comportamento do Consumidor Final e Organizacional 107

"NLONQS@LDMSN�CN�BNMRTLHCNQ�ƥM@K�D�
NQF@MHY@BHNM@K

1 Introdução

O comportamento do consumidor é uma ciência 

@OKHB@C@� PTD� RD� TSHKHY@� CD� BNMGDBHLDMSNR� C@�
DBNMNLH@�� ORHBNKNFH@�� RNBHNKNFH@�� @MSQNONKNFH@��
DRS@S¨RSHB@�D�NTSQ@R�CHRBHOKHM@R
�/@Q@�BNLOQDDMCDQ�
o comportamento do consumidor, precisa-se 

R@ADQ�N�PTD�RD�O@RR@�M@�LDMSD�CDKD


As decisões de compra e consumo de diversos 

OQNCTSNR� D� RDQUH¢NR� R�N� SNL@C@R� ODK@R� ODRRN@R�
CH@QH@LDMSD� BNLN�� ONQ� DWDLOKN�� N� BQDLD� CDMS@K�
PTD�HQ��TSHKHY@Q�SNC@R�@R�L@MG�R��PTD�QNTO@�UDRSHQ��PT@K�N�OQNFQ@L@�CD�35�@RRHRSHQ�D�PTD�
SQ@MRONQSD�TSHKHY@Q�O@Q@�BGDF@Q�@N�SQ@A@KGN


/@Q@�!K@BJVDKK���������N�BNLONQS@LDMSN�CN�BNMRTLHCNQ�¤�CDƥMHCN�BNLN�@R�@SHUHC@CDR�
BNL�PTD�@R�ODRRN@R�RD�NBTO@L�PT@MSN�NAS¥L��BNMRNLDL�D�CHRO°DL�CD�OQNCTSNR�D�
RDQUH¢NR
�.�BNLONQS@LDMSN�CN�BNMRTLHCNQ�S@LA¤L�ONCD�RDQ�CDƥMHCN�BNLN�TL�B@LON�
CD�DRSTCN�PTD�DUHCDMBH@�@R�@SHUHC@CDR�C@R�ODRRN@R�MN�OQNBDRRN�C@�BNLOQ@
�

 R� NQF@MHY@¢°DR� CD� RTBDRRN� BNLOQDDMCDL� PTD� N� BNLONQS@LDMSN� CN� BNMRTLHCNQ�
CDUD�RDQ�N�ENBN�OQHL�QHN�CD�SNCNR�NR�@RODBSNR�CN�OQNFQ@L@�CD�L@QJDSHMF�C@�DLOQDR@
�
"NMENQLD�N�BNMBDHSN�CD�*NSKDQ��������O
�������řN�OQNO®RHSN�CN�L@QJDSHMF�¤�R@SHRE@YDQ�@R�
MDBDRRHC@CDR�D�NR�CDRDINR�CNR�BKHDMSDR�@KUNŚ
�-@�®SHB@�CN�BNMRTLHCNQ��N�@KB@MBD�CD�RT@�
satisfação depende da experiência do consumo do produto, assim como da troca em 

RH
�.R�BNMRTLHCNQDR�U�N�PTDQDQ�O@F@Q�ONQ�OQNCTSNR�D�RDQUH¢NR�PTD�R@SHRE@¢@L�@R�RT@R�
MDBDRRHC@CDR��L@R�HRRN�R®�@BNMSDBDQ��RD�@�DLOQDR@�DMSDMCDQ�BNLOKDS@LDMSD�BNLN�NR�
BNLOQ@CNQDR�BNMRNLDL�NT�TR@L�TL�OQNCTSN�DL�O@QSHBTK@Q


"NL�N�OQNBDRRN�CD�DUNKT¢�N�CN�L@QJDSHMF��N�DRSTCN�CN�BNLONQS@LDMSN�CN�BNMRTLHCNQ�
S@LA¤L� DUNKTHT
�  K¤L� CD� DWOKNQ@Q� ONQ� PTD� @R� ODRRN@R� BNLOQ@L� BDQSNR� OQNCTSNR�� N�
comportamento do consumidor também foca no estudo de como os consumidores usam os 

OQNCTSNR
�/DRPTHR@R�RNAQD�BNMRTLN�SQ@YDL�O@Q@�NR�OQNƥRRHNM@HR�CD�L@QJDSHMF�insights�PTD�
CHQDBHNM@L�@R�DRSQ@S¤FH@R�O@Q@�N�CDRDMUNKUHLDMSN�CD�MNUNR�OQNCTSNR�D�CD�BNLTMHB@¢�N


As organizações de 
sucesso compreendem 
que o comportamento do 
consumidor deve ser o 
foco primário de todos os 
aspectos do programa de 
marketing da empresa.
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 � ODQRODBSHU@� CDRSD� @QSHFN� BNLOQDDMCD� TL@� QDUHR�N� AHAKHNFQ�ƥB@� SQ@YDMCN� �� KTY�
NR� BNMBDHSNR� D� HMSDQOQDS@¢°DR� CNR� OQHMBHO@HR� @TSNQDR� D� DRSTCHNRNR� C@� SDL�SHB@� CN�
BNLONQS@LDMSN�CN�BNMRTLHCNQ
�.�@QSHFN�HMHBH@�RD�BNL�TL@�AQDUD�CDRBQH¢�N�C@R�SDNQH@R�
GHRS®QHB@R�RNAQD�N�BNLONQS@LDMSN�CD�BNLOQ@�D�RDFTD�BNL�N�LNCDKN�PTD�QDOQDRDMS@�N�
OQNBDRRN�CD�BNLOQ@�CN�BNMRTLHCNQ��DWOKHBHS@MCN�@R�U@QH�UDHR�DWSDQM@R�PTD�HLO@BS@L�
RT@R�CDBHR°DR��@R�B@Q@BSDQ¨RSHB@R�CNR�BNMRTLHCNQDR�D�NR�E@SNQDR�PTD�HMƦTDMBH@L�M@�RT@�
CDBHR�N�CD�BNLOQ@
�2�N�@ANQC@CNR�S@LA¤L�@RRTMSNR�BNLN�@�HMƦT¥MBH@�C@�OQDBHƥB@¢�N�
MN� OQNBDRRN� CD� BNLOQ@�� BNLN� R@SHRE@YDQ� NR� BKHDMSDR� NASDMCN� KTBQNR�� CD� PTD� ENQL@�
os consumidores se comportam no momento da compra e as características dos 

BNMRTLHCNQDR�NQF@MHY@BHNM@HR


��#DRDMUNKUHLDMSN

�
�� �RNBHDC@CD�CN�BNMRTLN

O consumidor é um indivíduo com todas as características pessoais dentro de si 

LDRLN
�2�N�DKDLDMSNR�PTD�U�N�HMSDQ@FHQ�BNL�DRS¨LTKNR�DWSDQMNR�D�PTD�E@Q�N�BNL�PTD�
DKD�@RRTL@�BDQSNR�O@CQ°DR�CD�BNLONQS@LDMSN
�"NMSTCN��@K¤L�CNR�@RODBSNR�HMDQDMSDR�@�
RT@�HMCHUHCT@KHC@CD��N�BNMRTLHCNQ�¤�S@LA¤L�TL�RDQ�RNBH@K
�5HUDMCN�DL�RNBHDC@CD��DKD�
RTALDSD�RD�@�BDQS@R�BHQBTMRS�MBH@R�D�OQDRR°DR�PTD�HMƦTDMBH@Q�N�RDT�BNLONQS@LDMSN


#D� @BNQCN� BNL� @� QDMC@�� N� BNMRTLHCNQ� ONCD� RDQ� HMRDQHCN� DL� CHEDQDMSDR� BK@RRDR�
DBNM¯LHB@R
�$RR@�CHEDQDM¢@�CD�ONCDQ�@PTHRHSHUN�HLOKHB@�G�AHSNR�CHRSHMSNR�CD�BNLOQ@��
KNFN��CHEDQDMSDR�BNLONQS@LDMSNR�CD�BNMRTLN
� M@KHR@MCN�RD�N�DRSHKN�CD�UHC@��N�ONCDQ�
CD�BNLOQ@�D�@�BK@RRD�RNBH@K�UDQHƥB@�RD��@HMC@��PTD�@�QDMC@�RNYHMG@�M�N�DWOKHB@�@�B@TR@�
CNR�CHEDQDMSDR�BNLONQS@LDMSNR�RNBH@HR��L@R�PTD�@�ENQL@�BNLN�N�BNMRTLHCNQ�BNMCTY�
RT@�UHC@�SDL�HLO@BSN�CHQDSN�DL�RT@R�CDBHR°DR�CD�BNLOQ@


/NQ�ƥL�� @�OQ®OQH@� RNBHDC@CD�M@�PT@K� UHUD�N� BNMRTLHCNQ� DRS�� HMRDQHC@�DL�@KFN�L@HR�
@LOKN�D�S@LA¤L�O@CQNMHY@CN��@�BTKSTQ@
� �BTKSTQ@�CDSDQLHM@�@R�MNQL@R�D�NR�U@KNQDR�PTD�
CDUDL�RDQ�RDFTHCNR�D�QDRODHS@CNR�ODKNR�HMCHU¨CTNR��N�PTD�RHFMHƥB@�PTD�@R�CHEDQDM¢@R�
CD�BNLONQS@LDMSN�DRS�N�KHF@C@R���CHUDQRHC@CD�BTKSTQ@K��CD�@BNQCN�BNL�@�RNBHDC@CD
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�
��3DNQH@R�RNAQD�N�BNLONQS@LDMSN�CD�BNLOQ@�CN�
consumidor

 R�SDNQH@R�RNAQD�N�BNLONQS@LDMSN�GTL@MN�ENQ@L�CDRDMUNKUHC@R�@N�KNMFN�C@�GHRS®QH@��CD�
ENQL@�PTD�RD�ODQBDAD�@�HMSDQ�QDK@¢�N�DMSQD�DK@R
�/HMGDHQN��������@ANQC@�RTBHMS@LDMSD�
@R�OQHMBHO@HR�SDNQH@R�

Teoria da racionalidade econômica� �� N� DHWN� BDMSQ@K� CDRS@� SDNQH@� A@RDH@�RD� DL� TL@�
UHR�N�CN�BNMRTLHCNQ�@ONH@C@�M@� Q@BHNM@KHC@CD�DBNM¯LHB@�� HRSN�¤��N� BNLONQS@LDMSN�
CN� BNMRTLHCNQ� NADCDBD� @� TL� O@CQ�N� DFN¨RS@� D� L@WHLHY@CNQ�� D� RT@R� DRBNKG@R� CD�
BNMRTLNR�R�N�O@TS@C@R�DL�TL@�ATRB@�CN�L@HNQ�ADMDE¨BHN� �OQ@YDQ�NT�R@SHRE@¢�N��@N�
LDMNQ� BTRSN� ONRR¨UDK� �CDRBNMENQSN� NT� RNEQHLDMSN�
� /NQ� RDQ� TL@� @ANQC@FDL� SD®QHB@�
B@KB@C@�MN�TSHKHS@QHRLN�ORHBNK®FHBN��N�BNLONQS@LDMSN�CD�BNMRTLN�SDL�ONQ�GNQHYNMSD�
@�L@WHLHY@¢�N�C@�TSHKHC@CD��NT�RDI@��NR�DRENQ¢NR�CD�DRBNKG@�CD�TL�BNMRTLHCNQ�RDLOQD�
SDQH@L�BNLN�A@RD�@�L@WHLHY@¢�N�CNR�FQ@TR�CD�R@SHRE@¢�N�ORHBNK®FHB@�D�OQ@YDQ�NASHCNR�
BNL�N�TRN�CNR�OQNCTSNR�D�RDQUH¢NR�@CPTHQHCNR


Teoria comportamental �^ @� SDNQH@�BNLONQS@LDMS@K�DME@SHY@�N�BNLONQS@LDMSN�D�RT@R�
QDK@¢°DR�BNL�N�LDHN�@LAHDMSD�CN�HMCHU¨CTN
�.�BNMRTLN��TL�SHON�CD�BNLONQS@LDMSN��
¤�TL�BNMITMSN�CD� QDK@¢°DR�ƥRHNK®FHB@R�D�BNLONQS@LDMS@HR�NARDQU�UDHR��FDQ@C@R�ONQ�
DRS¨LTKNR�KNB@KHY@CNR�MN�LDHN�@LAHDMSD
�#DRS@�ENQL@��@�HMƦT¥MBH@�MN�BNLONQS@LDMSN�
CD�BNLOQ@�C��RD�BNL�N�DRSTCN�RHRSDL�SHBN�CNR�DRS¨LTKNR�OQDRDMSDR�MN�LDHN�@LAHDMSD�
CD�BNMRTLN��PTD�KDU@L�N�BNMRTLHCNQ�@�OQNCTYHQ�QD@¢°DR�ONRHSHU@R��@OQNWHL@¢�N��NT�
MDF@SHU@R��@E@RS@LDMSN��DL�QDK@¢�N�@NR�OQNCTSNR�CHRONM¨UDHR


Teoria psicanalística� �^ MDRS@� @ANQC@FDL� N� BNMRTLN� ¤� @� DWOQDRR�N� CD� CDRDINR�
HMBNMRBHDMSDR��ONRSN�PTD�N�HMCHU¨CTN�OQNIDS@�MNR�OQNCTSNR�RDTR�CDRDINR��DWODBS@SHU@R��
@MFµRSH@R�D�BNMƦHSNR
�.�BNMRTLN�¤��DMS�N��TL@�SDMS@SHU@�CD�C@Q�Q@Y�N�@�DRRDR�CDRDINR��
PTD�DMBNMSQ@L�TL@�R@SHRE@¢�N�O@QBH@K�@N�UHMBTK@QDL�RD�@�OQNCTSNR�PTD�L@MS¥L�TL@�
QDK@¢�N�CD�RHLHK@QHC@CD�BNL�DKDR


Teorias sociais e antropológicas� �� DRSD� FQTON� CD� SDNQH@R� CDEDMCD� TL� �MFTKN� PTD�
DMENB@�N�BNMRTLN�BNLN�TL�OQNBDRRN�RNBH@K��HRSN�¤��RT@�CHM�LHB@�CDUD�RDQ�ODMR@C@�CD�
@BNQCN�BNL�TL@�@U@KH@¢�N�BQ¨SHB@�PTD�QDRR@KSD�RDTR�BNMCHBHNM@MSDR�GHRS®QHBNR��RNBH@HR�
D�BTKSTQ@HR��RDMCN�ONRSNR�DL�TL@�ODQRODBSHU@�GHRS®QHB@�@�ƥL�CD�PTD�@ONMSDL�O@Q@�@R�
U@QH@¢°DR�CNR�O@CQ°DR�CD�BNMRTLN


Teoria cognitiva Ŕ�"NMENQLD�/HMGDHQN���������@ST@KLDMSD��¤�@�SDNQH@�L@HR�TSHKHY@C@�ODKNR�
ODRPTHR@CNQDR�CN� BNLONQS@LDMSN�CN� BNMRTLHCNQ�ONQ� HMSDFQ@Q�OQNCTSN�� BNMRTLHCNQ�
D�@LAHDMSD���UHR�N�CD�BNMRTLN�BNLN�TL�OQNBDRRN�CD�SNL@C@�CD�CDBHR�N�BNLOKDWN��
RDMCN�HMƦTDMBH@CN�ONQ�CHUDQR@R�U@QH�UDHR




Temas em Marketing

110

 N�@M@KHR@Q�N�OQDBDHSN�CD�B@C@�SDNQH@��HCDMSHƥB@�RD��
@N� KNMFN�CD�RT@�DUNKT¢�N��PTD�N�BNLONQS@LDMSN�
de compra, cada vez mais, torna-se um processo 

RNBH@K�DL�BNMSQ@O@QSHC@�@N�DBNM¯LHBN


�
��,NCDKN�CN�
comportamento de compra do 

consumidor

 �BNLOQDDMR�N�CN�BNLONQS@LDMSN�CN�BNMRTLHCNQ�HMHBH@�RD�M@�@M�KHRD�D�HMSDQOQDS@¢�N�
CN�LNCDKN�CD�DRS¨LTKN�D�QDRONRS@�BHS@CN�ONQ�*NSKDQ���������BNMENQLD ƥFTQ@��
 $RS¨LTKNR�
@LAHDMS@HR�D�CD�L@QJDSHMF�ODMDSQ@L�MN�BNMRBHDMSD�CN�BNLOQ@CNQ�D�B@C@� HMCHU¨CTN�
OQNBDRR@Q�� NR� DRS¨LTKNR� CD�L@QJDSHMF� CD� @BNQCN� BNL� RT@R� B@Q@BSDQ¨RSHB@R� ODRRN@HR��
SDMCN�BNLN�QDRTKS@CN�RT@R�CDBHR°DR�CD�BNLOQ@
� �S@QDE@�CN�OQNƥRRHNM@K�CD�L@QJDSHMF�
¤�DMSDMCDQ�N�PTD�@BNMSDBD�MN�BNMRBHDMSD�CN�BNLOQ@CNQ�DMSQD�@�BGDF@C@�CN�DRS¨LTKN�
DWSDQMN�D�@�CDBHR�N�CD�BNLOQ@
�

Figura 1 - Modelo do comportamento de compra do consumidor

Estímulo de 
Marketing

Outros 
estímulos

Características 
do comprador

Processo de decisão do 
comprador

Decisões do 
comprador

�� /QNCTSN
�� /QD¢N
�� /Q@¢@
�� /QNLN¢�N

�� $BNM¯LHBN
�� 3DBMNK®FHBN
�� /NK¨SHBN
�� "TKSTQ@K

�� "TKSTQ@HR
�� 2NBH@HR
�� /DRRN@HR
�� /RHBNK®FHB@R

�� 1DBNMGDBHLDMSN�CD�
OQNAKDL@R

�� !TRB@�CD�HMENQL@¢°DR
��  U@KH@¢�N�CD�
@KSDQM@SHU@R

�� #DBHR�N�CD�BNLOQ@
�� "NLONQS@LDMSN�@O®R�

a compra

�� $RBNKG@�CN�
produto

�� $RBNKG@�C@�
marca

�� $RBNKG@�CN�
revendedor

�� %QDPT¥MBH@�
de compra

�� ,NMS@MSD�CD�
compra

%NMSD��*NSKDQ�������

.� LNCDKN� CDRBQDUD� NR� FQTONR� CD� E@SNQDR� DWSDQMNR� PTD� HMƦTDMBH@L� N� BNMRTLHCNQ��
RDMCN�DRSDR�NR�DRS¨LTKNR�CD�L@QJDSHMF�D�NR�DRS¨LTKNR�RNBH@HR
�.R�BNMRTLHCNQDR��ONQ�
RT@�UDY��ONRRTDL�B@Q@BSDQ¨RSHB@R�ODRRN@HR�PTD�CH@MSD�CNR�DRS¨LTKNR�DWSDQMNR�@RRTLDL�
TL@�ONRSTQ@�DL�RDT�OQNBDRRN�CD�CDBHR�N�CD�BNLOQ@


2.3.1 Forças sociais

 R�SDMC¥MBH@R�C@R�U@QH�UDHR�CDLNFQ�ƥB@��FDNFQ�ƥB@��DBNM¯LHB@��ONK¨SHB@�D�SDBMNK®FHB@�
HMƦTDL�MN�BNLONQS@LDMSN�GTL@MN��UHRSN�PTD�R�N�E@SNQDR�DWSDQMNR�ODQSDMBDMSDR�@N�
L@BQN@LAHDMSD�D�HLO@BS@L�DL�SNC@�@�RNBHDC@CD


$�WDUHID�GR�SURƲVVLRQDO�GH�
marketing é entender o que 
acontece no consciente do 
comprador entre a chegada 
GR�HVW®PXOR�H[WHUQR�H�D�
decisão de compra. 
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.� @U@M¢N� SDBMNK®FHBN� OQNONQBHNM@� �R� DLOQDR@R�
N�CDRDMUNKUHLDMSN�CD�MNUNR�OQNCTSNR�D�RDQUH¢NR�
DL�BHBKNR�CD�SDLON�B@C@�UDY�LDMNQDR
�"NL�HRRN��
NR� BNMRTLHCNQDR� R�N� DRSHLTK@CNR� @� BNLOQ��KNR�
diante dos novos benefícios incorporados ao 

OQNCTSN
�  � QDUNKT¢�N� HMCTRSQH@K� OQNONQBHNMNT�
�R� DLOQDR@R� @� ONRRHAHKHC@CD� CD� OQNCTYHQDL�
LDQB@CNQH@R� RDLDKG@MSDR� DL� K@QF@� DRB@K@� D�
CD� A@HWN� U@KNQ� @FQDF@CN
� $MSQDS@MSN�� KNFN� RD�
ODQBDADT� @� HMDƥB�BH@� CDRRD� LNCDKN�� ONHR� NR�
BKHDMSDR� M�N� SHMG@L� DRS¨LTKN� @� QDBNLOQ@Q� NR�
OQNCTSNR� NEDQS@CNR
� .� RTQFHLDMSN� CD� MNU@R�
SDBMNKNFH@R�OQNONQBHNMNT�N�CDRDMUNKUHLDMSN�CD�
MNUNR�OQNCTSNR�D��@RRHL��FDQNT�MNUNR�CDRDINR�CD�BNLOQ@�MN�BNMRTLHCNQ


 R�U@QH�UDHR�CDLNFQ�ƥB@R�S@LA¤L�@RRTLDL�O@ODK�CD�HMƦT¥MBH@
�/@Q@�!K@BJVDKK���������
NR�@TLDMSNR�NT�PTDC@R�CNR�¨MCHBDR�CD�M@S@KHC@CD�CD�TL�O@¨R��ONQ�DWDLOKN��LNCHƥB@�
CD�L@MDHQ@�MNS�UDK�N�SHON�CD�CDL@MC@�CD�OQNCTSNR�O@Q@�BQH@M¢@R
�0T@MCN�N�¨MCHBD�CD�
M@S@KHC@CD�@TLDMS@��@�CDL@MC@�RD�UNKS@�O@Q@�OQNCTSNR�CD�LDMNQ�PT@KHC@CD�D�A@HWN�
OQD¢N
�0T@MCN�CHLHMTH��NR�O@HR�SDMCDL�@�@CPTHQHQ�OQNCTSNR�CD�L@HNQ�PT@KHC@CD��BNLN�
QNTO@R�C@�LNC@�D�INFNR�DCTB@SHUNR


.�LDRLN�@BNMSDBD�BNL�@R�LTC@M¢@R�M@�QDMC@�D�MN�U@KNQ�K¨PTHCN�CNR�@SHUNR�ƥM@MBDHQNR�
C@R�E@L¨KH@R
�-NR�FQTONR�CD�@KS@�QDMC@��N�U@KNQ�K¨PTHCN�FDQ@KLDMSD�¤�B@KBTK@CN�@�O@QSHQ�
CD�LNCHƥB@¢°DR�CD�BDQS@R�U@QH�UDHR�DBNM¯LHB@R�BNLN��ONQ�DWDLOKN��@R�SDMC¥MBH@R�C@�
ANKR@�CD�U@KNQDR�D�@R�NRBHK@¢°DR�B@LAH@HR


2.3.2 Fatores individuais

 K¤L� CNR� E@SNQDR� DWSDQMNR� BHS@CNR� @MSDQHNQLDMSD�� NR� BNMRTLHCNQDR� S@LA¤L� R�N�
HMƦTDMBH@CNR� ONQ�LDHN� C@R� RT@R� OQ®OQH@R� B@Q@BSDQ¨RSHB@R�� BNLN� NR� E@SNQDR� BTKSTQ@HR��
RNBH@HR��ODRRN@HR�D�ORHBNK®FHBNR


Fatores culturais

"TKSTQ@��RTABTKSTQ@�D�BK@RRD�RNBH@K�R�N�E@SNQDR�QDKDU@MSDR�D�O@QSHBTK@QLDMSD�HLONQS@MSDR�
MN�DMSDMCHLDMSN�CN�BNLONQS@LDMSN�CD�BNLOQ@�CN�BNMRTLHCNQ


2�DYDQ¨R�WHFQRO´JLFR�
proporciona às empresas 
R�GHVHQYROYLPHQWR�GH�
novos produtos e serviços 
HP�FLFORV�GH�WHPSR�FDGD�
vez menores. Com isso, 
os consumidores são 
HVWLPXODGRV�D�FRPSU¢�ORV�
diante dos novos benefícios 
incorporados ao produto.
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#D�@BNQCN�BNL�*NSKDQ���������@�BTKSTQ@�¤�N�OQHMBHO@K�
determinante do comportamento e dos desejos 

C@R�ODRRN@R
�{�LDCHC@�PTD�TL@�BQH@M¢@�BQDRBD�NT�
@N�KNMFN�C@�UHC@�CD�TL@�ODRRN@�@CTKS@��DK@�@CPTHQD�
U@KNQDR�� ODQBDO¢°DR� D� OQDEDQ¥MBH@R�� @RRTLHMCN��
CDRS@� ENQL@�� TL� O@CQ�N� CD� @SHSTCDR� PTD� @R�
DLOQDR@R� CDUDQ�N� DMSDMCDQ� O@Q@� PTD� ONRR@L�
@CDPT@Q�RD���QD@KHC@CD�CN�LDQB@CN
�4L@�DLOQDR@�
M�N�BNMRDFTHQ��LTC@Q�@�BTKSTQ@�CD�TL@�ONOTK@¢�N�NT�CD�TL�LDQB@CN�BNMRTLHCNQ��L@R�
CDUDQ��RHL�ONRRTHQ�B@O@BHC@CD�CD�@CDPT@¢�N�D�LTC@M¢@�O@Q@�@SDMCDQ�NR�BNMRTLHCNQDR


"NMENQLD�CDƥMHCN�ONQ�*NSKDQ��������O
�����, 

B@C@� BTKSTQ@� ¤� BNMRSHST¨C@� ONQ� RTABTKSTQ@R�� PTD� ENQMDBDL� HCDMSHƥB@¢�N�
D� RNBH@KHY@¢�N� L@HR� DRODB¨ƥB@R� O@Q@� RDTR� LDLAQNR
� /NCD�RD� BK@RRHƥB@Q�
RTABTKSTQ@R� @� O@QSHQ� CD� M@BHNM@KHC@CD�� QDKHFH�N�� FQTONR� Q@BH@HR� D� QDFH°DR�
FDNFQ�ƥB@R
�,THS@R�RTABTKSTQ@R�BQH@L�HLONQS@MSDR�RDFLDMSNR�CD�LDQB@CN��
D� NR� OQNƥRRHNM@HR� CD� L@QJDSHMF� FDQ@KLDMSD� DK@ANQ@L� OQNFQ@L@R� CD�
L@QJDSHMF�D�OQNCTSNR�RNA�LDCHC@�O@Q@�RT@R�MDBDRRHC@CDR
�

*NSKDQ� ������� O
� ����� @ƥQL@� PTD� ř@R� BK@RRDR� RNBH@HR� R�N� CHUHR°DR� QDK@SHU@LDMSD�
GNLNF¥MD@R�D�CTQ@CNTQ@R�CD�TL@�RNBHDC@CDŚ
�$K@R�R�N�GHDQ@QPTHB@LDMSD�NQCDM@C@R�D�
RDTR�HMSDFQ@MSDR�ONRRTDL�U@KNQDR��HMSDQDRRDR�D�BNLONQS@LDMSNR�RHLHK@QDR
� R�BK@RRDR�
RNBH@HR�M�N�QDƦDSDL�@ODM@R�@�QDMC@��L@R�S@LA¤L�HMCHB@CNQDR�BNLN��NBTO@¢�N��FQ@T�
CD�HMRSQT¢�N�D�QDRHC¥MBH@


 R�BK@RRDR�RNBH@HR�ONRRTDL�@KFTL@R�B@Q@BSDQ¨RSHB@R�BHS@C@R�ONQ�*NSKDQ��������O
������D�
DWOKHBHS@C@R�@�RDFTHQ�

Ş� CT@R� ODRRN@R� ODQSDMBDMSDR� @� TL@�LDRL@� BK@RRD� RNBH@K� SDMCDL� @� RD�
BNLONQS@Q�CD�L@MDHQ@�L@HR�RDLDKG@MSD�CN�PTD�CT@R�ODRRN@R�CD�BK@RRDR�
RNBH@HR�CHRSHMS@R�

Ş� as pessoas são vistas como ocupantes de posições inferiores ou 

RTODQHNQDR��CD�@BNQCN�BNL�RT@�BK@RRD�RNBH@K�

Ş� @�BK@RRD�RNBH@K�¤� HMCHB@C@�ONQ�TL�FQTON�CD�U@QH�UDHR�BNLN��NBTO@¢�N��
QDMC@��OQNOQHDC@CDR��FQ@T�CD�HMRSQT¢�N��D�M�N�ONQ�TL@�µMHB@�U@QH�UDK��D

Ş� @R�ODRRN@R�ONCDL�O@RR@Q�CD�TL@�BK@RRD�RNBH@K�O@Q@�NTSQ@�CTQ@MSD�RT@�
UHC@
�  � DWSDMR�N� CDRR@�LNAHKHC@CD� U@QH@� CD� @BNQCN� BNL� @� QHFHCDY� C@�
DRSQ@SHƥB@¢�N�RNBH@K�C@�RNBHDC@CD


'H�DFRUGR�FRP�.RWOHU�
��������D�FXOWXUD�ª�R�
SULQFLSDO�GHWHUPLQDQWH�
do comportamento e dos 
desejos das pessoas.
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#H@MSD�C@R� B@Q@BSDQ¨RSHB@R� QDK@BHNM@C@R�� BNMBKTH�RD�
PTD�TL@�BK@RRD�RNBH@K�M�N�ONCDQ��RDQ� HCDMSHƥB@C@�
RNLDMSD� ODK@� U@QH�UDK� DBNM¯LHB@
�  R� BK@RRDR�
DBNM¯LHB@R� AQ@RHKDHQ@R�� CDƥMHC@R� ODKN� DRSTCN� CN�
"QHS¤QHN�CD�"K@RRHƥB@¢�N�$BNM¯LHB@�!Q@RHK�QD@KHY@C@�
ODK@�  !$/� � RRNBH@¢�N� !Q@RHKDHQ@� CD� $LOQDR@R� CD�
/DRPTHR@��� DRS�N� HMRDQHC@R� M@R� BK@RRDR� CD� QDMC@� D�
M�N�ONRRTDL�OQDSDMR�N�CD�BK@RRHƥB@Q�@�ONOTK@¢�N�
DL�SDQLNR�CD�řBK@RRDR�RNBH@HRŚ


Fatores sociais

.�BNLONQS@LDMSN�CN�BNMRTLHCNQ�¤�HMƦTDMBH@CN�ONQ�E@SNQDR�RNBH@HR��BNLN��FQTONR�CD�
QDEDQ¥MBH@��E@L¨KH@��O@O¤HR�RNBH@HR�D�RS@STR


Grupos de referência

/@Q@�*NSKDQ��������O
�������řNR�FQTONR�CD�QDEDQ¥MBH@�CD�TL@�ODRRN@�R�N�@PTDKDR�PTD�
DWDQBDL� @KFTL@� HMƦT¥MBH@� CHQDS@� NT� HMCHQDS@� RNAQD� @R� @SHSTCDR� NT� BNLONQS@LDMSN�
CDK@Ś
�.R�FQTONR�CD�@ƥMHC@CD�R�N�@PTDKDR�PTD�DWDQBDL�HMƦT¥MBH@�CHQDS@�RNAQD�TL@�
ODRRN@
� .R� BNMRTLHCNQDR� O@QSHBHO@L� CHQDS@LDMSD� CD� FQTONR� OQHL�QHNR� �� E@L¨KH@R��
@LHFNR�� UHYHMGNR� D� BNKDF@R� CD� SQ@A@KGN� �� D� S@LA¤L� CD� FQTONR� RDBTMC�QHNR�� BNLN��
FQTONR�QDKHFHNRNR��OQNƥRRHNM@HR�D�@RRNBH@¢°DR�CD�BK@RRD


.R�FQTONR�CD�QDEDQ¥MBH@�DWO°DL�TL@�ODRRN@�@�MNUNR�BNLONQS@LDMSNR�D�DRSHKNR�CD�UHC@
�
$KDR�HMƦTDMBH@L�@R�@SHSTCDR�D�@�@TSNHL@FDL��ONCDMCN�@EDS@Q��BNL�HRRN��@R�DRBNKG@R�CD�
OQNCTSNR�D�L@QB@R


�� HLONQS@MSD� HCDMSHƥB@Q� NR� FQTONR� CD� QDEDQ¥MBH@� PTD� DWDQBDL� HMƦT¥MBH@� MNR�
BNMRTLHCNQDR�� MN� DMS@MSN�� ODQBDADMCN� PTD� DRS@� HMƦT¥MBH@� U@QH@� DMSQD� OQNCTSNR� D�
L@QB@R
�.R�FQTONR�CD�QDEDQ¥MBH@�DWDQBDL�ENQSD�HMƦT¥MBH@�S@MSN�M@�DRBNKG@�C@�L@QB@��
PT@MSN�M@�DRBNKG@�CN�OQNCTSN���DRODBHƥB@LDMSD�MN�B@RN�CD�@TSNL®UDHR�D�@O@QDKGNR�CD�
35��SDMCN�S@LA¤L�O@QSHBTK@Q�HMƦT¥MBH@�M@�DRBNKG@�C@�L@QB@�CD�L®UDHR�D�QNTO@R


Família

 � E@L¨KH@� ¤� @�L@HR� HLONQS@MSD� NQF@MHY@¢�N� CD� BNLOQ@� CD� OQNCTSNR� CD� BNMRTLN� M@�
RNBHDC@CD�D�SDL�RHCN�DW@TRSHU@LDMSD�DRSTC@C@
�.R�LDLAQNR�C@�E@L¨KH@�BNMRSHSTDL�N�
FQTON�CD�QDEDQ¥MBH@�OQHL�QHN�L@HR�HMƦTDMSD
�/@Q@�#TANHR��apud *@R@QJKH@M���������@R�
E@L¨KH@R�@O@QDBDL�BNLN�TL@�B¤KTK@�RNBH@K��TL�LNCN�CD�NQF@MHY@¢�N�C@�UHC@�PTNSHCH@M@�
D�TL@�TMHC@CD�CD�BNMRTLN


$�IDP®OLD�ª�D�PDLV�
importante organização 
de compra de produtos de 
consumo na sociedade e 
WHP�VLGR�H[DXVWLYDPHQWH�
estudada.
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"K@RRHƥB@L�RD�@R�E@L¨KH@R�BNLN��@TSNBQ�SHB@R��PT@MCN�N�ONCDQ�¤�BNMBDMSQ@CN�DL�TL@�R®�
ODRRN@��CHRSHMFTHMCN�RD��RDFTMCN�N�RDWN�OQDCNLHM@MSD��BNLN�O@SQH@QB@K�NT�L@SQH@QB@K��
RDMCN� DRSD� RDFTMCN� LDMNR� BNLTL�� L@R� @OQDRDMS@MCN� TL@� DKDU@C@� SDMC¥MBH@� CD�
BQDRBHLDMSN��D�BNLN�RHMBQ¤SHB@R��PT@MCN�@R�CDBHR°DR�R�N�SNL@C@R�DL�BNLTL


$L�TL�RHRSDL@�O@SQH@QB@K��@�CDBHR�N�CD�ONTO@Q�CN�řBGDED�CD�E@L¨KH@Ś�QDCTY�N�UNKTLD�CD�
BNLOQ@R
� R�E@L¨KH@R�RHMBQ¤SHB@R�RD�BNLONQS@L�CD�ENQL@�CHEDQDMSD��B@Q@BSDQHY@MCN�RD�
ONQ�TL@�HMSDMR@�@SHUHC@CD�CD�MDFNBH@¢�N
� �GDQ@M¢@�BTKSTQ@K�C@R�E@L¨KH@R�HMƦTDMBH@�M@R�
OQDEDQ¥MBH@R�QDK@SHU@R��R�L@QB@R�D�@R�DRSQ@S¤FH@R�CD�BNLOQ@�SQ@MRLHSDL�RD�CDMSQN�C@�
E@L¨KH@��CD�TL@�FDQ@¢�N�@�NTSQ@


 � DRSQTSTQ@� CD� NQF@MHY@¢�N� C@� UHC@� PTNSHCH@M@� CDSDQLHM@� @� QDO@QSH¢�N� CN� SDLON��
HMƦTDMBH@MCN��@RRHL��DL�BNLN�@R�S@QDE@R�E@LHKH@QDR�RDQ�N�QD@KHY@C@R
�4L�GNLDL�@SHUN�
D�B@R@CN�O@RR@��DL�L¤CH@�����GNQ@R�D�LDH@�ONQ�CH@�DL�RT@�QDRHC¥MBH@
� R�BNMRDPT¥MBH@R�
CDRR@�@FDMC@�U�N��M@STQ@KLDMSD��ADL�@K¤L�C@R�CDBHR°DR�BNLDQBH@HR
�$K@R�CHYDL�QDRODHSN�
@�SNCNR�NR�@SNR�C@�UHC@�CD�TL�K@Q�D��OQHMBHO@KLDMSD����ONTO@M¢@��@N�HMUDRSHLDMSN��@N�
SQ@A@KGN�D�@N�K@YDQ


Papéis e status

4L@�ODRRN@�O@QSHBHO@�CD�LTHSNR�FQTONR��E@L¨KH@��BKTADR�D�NQF@MHY@¢°DR
� �ONRH¢�N�DL�
B@C@�FQTON�ONCD�RDQ�CDƥMHC@�DL�SDQLNR�CD�O@O¤HR�D�RS@STR
�4L�O@ODK�BNMRHRSD�M@R�
@SHUHC@CDR� PTD� TL@� ODRRN@� CDUD� CDRDLODMG@Q
� "@C@� O@ODK� B@QQDF@� TL� RS@STR
� 4L�
L¤CHBN��ONQ�DWDLOKN��ONRRTH�L@HR�RS@STR�CN�PTD�TL�FDQDMSD�CD�UDMC@R�D�TL�FDQDMSD�
CD�UDMC@R�ONRRTH�L@HR�RS@STR�CN�PTD�TL�@TWHKH@Q�CD�DRBQHS®QHN
� R�ODRRN@R�DRBNKGDL�
OQNCTSNR�PTD�BNLTMHB@L�RDTR�O@O¤HR�D�RDT�RS@STR�M@�RNBHDC@CD


Fatores pessoais

 R�CDBHR°DR�CN�BNLOQ@CNQ�S@LA¤L�R�N�HMƦTDMBH@C@R�ONQ�B@Q@BSDQ¨RSHB@R�ODRRN@R��BNLN��
HC@CD�D�DRS�FHN�CN�BHBKN�CD�UHC@��ONCDQ�CD�BNLOQ@�D�DRSHKN�CD�UHC@


Idade e estágio do ciclo de vida

 R� ODRRN@R� BNLOQ@L� CHEDQDMSDR� @QSHFNR� D� RDQUH¢NR� CTQ@MSD� @� UHC@
� .� FNRSN�� MN� PTD�
CHY�QDRODHSN�@�QNTO@R��L®UDHR�D� K@YDQ�� S@LA¤L�¤�QDK@BHNM@CN��� HC@CD
�.R�O@CQ°DR�CD�
BNMRTLN�R�N�LNKC@CNR�CD�@BNQCN�BNL�N�BHBKN�CD�UHC@�C@�E@L¨KH@
�'��MNUD�DRS�FHNR�MN�
BHBKN�CD�UHC@�C@�E@L¨KH@��BNMENQLD�0T@CQN���@A@HWN�
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Quadro 1 - Padrão de compras e ciclo de vida

Jovem solteiro 
morando sozinho

$KD�SDL�QDMC@�KHLHS@C@��L@R�TL@�FQ@MCD�K@SHSTCD�DL�RT@�TSHKHY@¢�N
� K¤L�
CNR�ADMR�CTQ�UDHR�HMCHRODMR�UDHR�O@Q@�DPTHO@Q�RT@�OQHLDHQ@�QDRHC¥MBH@�
DWSQ@E@LHKH@Q��RDTR�QDBTQRNR�ONRRHAHKHS@L�PTD�RHF@�@�LNC@


Jovens casais sem 
ƩOKRV

$KDR�S¥L�QDMC@�@RBDMCDMSD��OQHMBHO@KLDMSD�DL�Q@Y�N�C@�@SHUHC@CD�OQNƥRRHNM@K�
C@�DRONR@
�.R�ADMR�CTQ�UDHR�D�N�K@YDQ�QDOQDRDMS@L�TL@�O@QSD�HLONQS@MSD�C@R�
CDRODR@R


Adultos casados com 
ƩOKRV�FRP�PHQRV�GH�
6 anos

 �BGDF@C@�CN�OQHLDHQN�ƥKGN��ONQ�UDYDR��NAQHF@�@�L�D�@�O@Q@Q�CD�SQ@A@KG@Q�D�@�
QDMC@�E@LHKH@Q�CHLHMTH��DMPT@MSN�@R�CDRODR@R�@TLDMS@L
�"NLOQ@�CD�OQNCTSNR�
OQDCNLHM@MSDLDMSD�O@Q@�@�BQH@M¢@


Adultos casados com 
ƩOKRV�FRP�PDLV�GH���
anos

 �RHST@¢�N�ƥM@MBDHQ@�LDKGNQ@�BNL�N�OQNFQDRRN�OQNƥRRHNM@K�CN�L@QHCN�D�@�
QDSNL@C@�CD�@SHUHC@CD�QDLTMDQ@C@�C@�DRONR@
� R�BNLOQ@R�BNMSHMT@L�RDMCN�
O@Q@�@�BQH@M¢@�BNLN�AHBHBKDS@R��DRBNK@�DSB


Casais idosos com a 
responsabilidade de 
ƩOKRV

"NL�N�BNMENQSN�ƥM@MBDHQN��@�E@L¨KH@�SQNB@�NR�L®UDHR��BNLOQ@�TL�RDFTMCN�
@TSNL®UDK�D�ƥM@KHY@�N�DPTHO@LDMSN�C@�B@R@
� �DCTB@¢�N�D�@�R@µCD�@ARNQUDL�
O@QSD�HLONQS@MSD�CN�NQ¢@LDMSN


Casais idosos, sem a 
responsabilidade dos 
ƩOKRV�H�FRP�R�FKHIH�
de família ativo

 �RHST@¢�N�ƥM@MBDHQ@�BNMGDBD�@PTH�N�RDT�@ONFDT
�.�M¨UDK�CNR�QDBTQRNR�
ONRRHAHKHS@�@�BNLOQ@�CD�OQNCTSNR�CD�KTWN��UH@FDMR�D�K@YDQ


Casais idosos, sem a 
responsabilidade dos 
ƩOKRV�H�FRP�R�FKHIH�
de família inativo

 �QDMC@�B@H�AQTRB@LDMSD��DMPT@MSN�@R�CDRODR@R�BNL�R@µCD�@TLDMS@L
�{R�
UDYDR��OQNBTQ@�RD�TL@�QDRHC¥MBH@�LDMNQ


Idoso sozinho e ativo
 �QDMC@�@HMC@�¤�DKDU@C@��OQHMBHO@KLDMSD�BNMRHCDQ@MCN�RD�@R�ONTB@R�
MDBDRRHC@CDR
�$L�@KFTMR�B@RNR��@R�UH@FDMR��N�K@YDQ�D�@�R@µCD�NBTO@L�TL�KTF@Q�
HLONQS@MSD


Idoso sozinho e 
aposentado

 �QDMC@�CHLHMTH
� R�MDBDRRHC@CDR�R�N�A@RHB@LDMSD�CD�@SDM¢�N��BNMENQSN�D�
RDFTQ@M¢@


%NMSD��*@QR@JKH@M�������

 R� DLOQDR@R� FDQ@KLDMSD� DRBNKGDL� FQTONR� CD�
BHBKNR�CD�UHC@�CD�@BNQCN�BNL�N�RDT�LDQB@CN�@KUN
�
-N�DMS@MSN��N�L@QJDSHMF�CHQHFHCN�@N�K@Q�MDL�RDLOQD�
RD�A@RDH@�M@�E@L¨KH@��CDUHCN��R�ODRRN@R�PTD�LNQ@L�
RNYHMG@R�� B@R@HR� GNLNRRDWT@HR� D� @PTDKDR� PTD�
RHLOKDRLDMSD�CHUHCDL�@R�CDRODR@R�CD�TL@�B@R@


Poder de compra

.R�QDBTQRNR�DBNM¯LHBNR�ONCDL�RDQ�LDCHCNR�CD�CHUDQR@R�ENQL@R
� �QDMC@�¤�CDƥMHC@�
CD� @BNQCN� BNL� NR� QDBTQRNR� @CUHMCNR� CD� R@K�QHNR�� @RRHL� BNLN� F@MGNR� ƥM@MBDHQNR� D�
ODMR°DR
� ODR@Q�CD�@� QDMC@�CDSDQLHM@Q�N�PTD�NR�BNMRTLHCNQDR�ONCDL�BNLOQ@Q��DK@�
M�N�DRS@ADKDBD�N�PTD�DKDR�PTDQDL�BNLOQ@Q
� �DRBNKG@�CD�TL�OQNCTSN�¤�DWSQDL@LDMSD�
@EDS@C@�ODKN�M¨UDK�CD�QDMC@�C@�ONOTK@¢�N


Apesar de a renda 
determinar o que os 
consumidores podem 
FRPSUDU��HOD�Q¤R�
HVWDEHOHFH�R�TXH�HOHV�
querem comprar.
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 � ONOTK@¢�N� AQ@RHKDHQ@� ¤� BK@RRHƥB@C@� CD� @BNQCN�
BNL�N�RDT�M¨UDK�CD�QDMC@�BNMENQLD�N�"QHS¤QHN�CD�
"K@RRHƥB@¢�N� $BNM¯LHB@� !Q@RHK
� $RSD� DRSTCN� ¤�
QD@KHY@CN�@MT@KLDMSD�ODK@� RRNBH@¢�N�!Q@RHKDHQ@�CD�
$LOQDR@R�CD�/DRPTHR@�� !$/��D�SDL�BNLN�NAIDSHUN�
CHUHCHQ�@�ONOTK@¢�N�DL�BK@RRDR�DBNM¯LHB@R


2DFTD�0T@CQN��� BNL�@�CHUHR�N�C@� QDMC@� E@LHKH@Q�
ONQ�BK@RRDR


7DEHOD�����2�&ULW¨ULR�GH�FODVVLƩFD¦¢R�HFRQ³PLFD�%UDVLO

Classe Econômica Renda média familiar - 2008 
�9DORU�%UXWR�HP�5��

A1 ��
���

 � �
���

!� �
���

!� �
���

C1 �
���

"� ���

# ���

$ ���

%NMSD�� !$/�������

.� K@CN� L@HR� UHR¨UDK� C@� SQ@MRENQL@¢�N� C@� BK@RRHƥB@¢�N� DBNM¯LHB@� C@� ONOTK@¢�N�
AQ@RHKDHQ@�¤�N�BQDRBHLDMSN�@BDKDQ@CN�C@�BK@RRD�"
� N�BNLO@Q@Q�NR�QDK@S®QHNR�CN�"QHS¤QHN�
!Q@RHK� CN� @MN� CD� ����� BNL� @MNR� @MSDQHNQDR�� ODQBDAD�RD� N� LNUHLDMSN� LHFQ@S®QHN�
DKDU@CN�C@�BK@RRD�#�O@Q@�@�"
� �BK@RRD�"� SNQMNT�RD�@�L@HNQ�DL�MµLDQN�@ARNKTSN�CD�
ODRRN@R�M@�OHQ�LHCD�RNBH@K�AQ@RHKDHQ@
��"NMENQLD�DRSTCN�OTAKHB@CN�ODK@�1DUHRS@�$W@LD�
��������NARDQU@�RD�@�SDMC¥MBH@�MN�@TLDMSN�CN�BNMRTLN�CD�@KHLDMSNR�BNLN�KDFTLDR��
EQTS@R��UDQCTQ@R��SDBMNKNFH@�D�ADKDY@
�#DMSQD�NR�OQNCTSNR�L@HR�OQNBTQ@CNR�DRS�N��35R�CD�
+"#��BDKTK@QDR�BNL�B�LDQ@��QDEQHFDQ@CNQDR��K@U@CNQ@R�CD�QNTO@��DPTHO@LDMSNR�CD�RNL��
RDQUH¢NR�CD�35�@�B@AN�D�(MSDQMDS


Estilo de vida

/@Q@�!K@BJVDKK���������N�DRSHKN�CD�UHC@�¤�TL�BNMITMSN�CD�O@CQ°DR�MNR�PT@HR�@R�ODRRN@R�
UHUDL�D�F@RS@L�SDLON�D�CHMGDHQN�� QDƦDSHMCN�RT@R�@SHUHC@CDR�� HMSDQDRRDR�D�NOHMH°DR
�
"NMENQLD�N�DRSHKN�CD�UHC@��@R�ODRRN@R�@FDL�D�@M@KHR@L�NR�DUDMSNR�PTD�@BNMSDBDL���RT@�
UNKS@��MN�DMS@MSN��E@Y�RD�MDBDRR�QHN�QDRR@KS@Q�PTD�NR�DRSHKNR�CD�UHC@�LTC@L�Q@OHC@LDMSD


 R� DLOQDR@R� CDUDL� RDFTHQ� @R� SDMC¥MBH@R� CD� DRSHKN� CD� UHC@� CNR� RDTR� LDQB@CNR�@KUN��
@KHMG@MCN�DRSQ@SDFHB@LDMSD�@R�RT@R�@¢°DR�CD�L@QJDSHMF��BNLN��ONQ�DWDLOKN��@RRNBH@MCN�

As empresas devem 
seguir as tendências de 
HVWLOR�GH�YLGD�GRV�VHXV�
PHUFDGRV�DOYR��DOLQKDQGR�
estrategicamente as suas 
ações de marketing, como, 
SRU�H[HPSOR��DVVRFLDQGR�
seus produtos a práticas 
esportivas e, desta forma, 
DSUR[LPDQGR�VH�GR�JUXSR�
de consumidores que se 
LGHQWLƲFDP�FRP�XP�HVWLOR�
GH�YLGD�TXH�YDORUL]D�D�VD»GH�
e o bem estar.
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RDTR� OQNCTSNR� @� OQ�SHB@R� DRONQSHU@R� D�� CDRS@� ENQL@�� @OQNWHL@MCN�RD� CN� FQTON� CD�
BNMRTLHCNQDR�PTD�RD�HCDMSHƥB@L�BNL�TL�DRSHKN�CD�UHC@�PTD�U@KNQHY@�@�R@µCD�D�N�ADL�DRS@Q


 �ORHBNFQ@ƥ@�¤�TL@�S¤BMHB@�CD�LDCH¢�N�CD�DRSHKNR�CD�UHC@
� R�LDCHC@R�ORHBNFQ�ƥB@R�
R�N� L@HR� BNLOKDS@R� CN� PTD� @R� LDCHC@R� CDLNFQ�ƥB@R�� @R� BNLONQS@LDMS@HR� D� @R�
RNBHNDBNM¯LHB@R
�  � CDLNFQ@ƥ@� HCDMSHƥB@� PTDL� BNLOQ@� NR� OQNCTSNR�� DMPT@MSN� @�
ORHBNFQ@ƥ@�ENB@�DL�ONQ�PTD�BNLOQ@Q


.� SDQLN� ORHBNFQ@ƥ@� BNRSTL@� RDQ� TSHKHY@CN� @KSDQM@C@LDMSD� BNL� @R� LDCHC@R�  (.R� Ŕ�
CDBK@Q@¢°DR�PTD�CDRBQDUDL�@R�@SHUHC@CDR��NR�HMSDQDRRDR�D�@R�NOHMH°DR�CNR�BNMRTLHCNQDR
�
.R�DWDLOKNR�CD�B@C@�B@SDFNQH@�R�N�HCDMSHƥB@CNR�MN�0T@CQN���@A@HWN�

Quadro 2 - Categorias de AIOs de estudos de estilo de vida

Atividades Interesses Opiniões

�� 3Q@A@KGN
�� 'NAAHDR
�� $UDMSNR�RNBH@HR
�� Férias

�� $MSQDSDMHLDMSN
�� "KTAD
�� Comunidade

�� Compra

�� $RONQSDR

�� %@L¨KH@
�� Casa

�� $LOQDFN
�� Comunidade

�� Recreação

�� ,NC@
��  KHLDMS@¢�N
�� ,¨CH@
�� 1D@KHY@¢�N

�� 2H�LDRLNR
�� 0TDRS°DR�RNBH@HR
�� /NK¨SHB@
�� -DF®BHNR
�� $BNMNLH@
�� $CTB@¢�N
�� /QNCTSNR
�� Futuro

�� "TKSTQ@

%NMSD��!K@BJVDKK�������

.�DRSHKN�CD�UHC@� BNLOQDDMCD�TL�BNMITMSN�CD�@SHUHC@CDR�� HMSDQDRRDR�D�NOHMH°DR�PTD�
TL@�ODRRN@�DWOQDRR@
�.ARDQU@�RD�PTD�@�QDMC@�NT�N�ONCDQ�DBNM¯LHBN�¤�TL@�U@QH�UDK�
PT@KHƥB@CNQ@��M�N�ONCDMCN�RDQ�@M@KHR@C@�RDO@Q@C@LDMSD�O@Q@�CDSDQLHM@Q�RD�TL�DRSHKN�
CD�UHC@�DRODB¨ƥBN


Fatores psicológicos

/@Q@�*NSKDQ���������@R�DRBNKG@R�CD�BNLOQ@�CD�TL@�ODRRN@�R�N�HMƦTDMBH@C@R�ONQ�PT@SQN�
E@SNQDR�ORHBNK®FHBNR�OQDCNLHM@MSDR��PTD�R�N��@�LNSHU@¢�N��ODQBDO¢�N��@OQDMCHY@FDL�D�
BQDM¢@�D�@SHSTCDR


4L@�ODRRN@�ONRRTH�LTHS@R�MDBDRRHC@CDR�DL�PT@KPTDQ�LNLDMSN�CD�RT@�UHC@
� KFTL@R�
MDBDRRHC@CDR� R�N� ƥRHNK®FHB@R� D� RTQFDL� CD� DRS@CNR� CD� SDMR�N� ƥRHNK®FHBNR�� BNLN� @�
ENLD�D�@� RDCD
�.TSQ@R�MDBDRRHC@CDR�R�N�ORHBNK®FHB@R�� RTQFDL�CD�DRS@CNR�CD� SDMR�N�
ORHBNK®FHBNR�� BNLN� @� MDBDRRHC@CD� CD� QDBNMGDBHLDMSN� D� HMSDFQ@¢�N� RNBH@K
� 4L@�
MDBDRRHC@CD�O@RR@�@�RDQ�TL�LNSHUN�PT@MCN�@KB@M¢@�CDSDQLHM@CN�M¨UDK�CD�HMSDMRHC@CD
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*NSKDQ� ������� @HMC@� CDƥMD� PTD� @� ODQBDO¢�N� ¤� N�
OQNBDRRN�ONQ�LDHN�CN�PT@K�TL@�ODRRN@�RDKDBHNM@��
organiza e interpreta as informações recebidas 

O@Q@�BQH@Q�TL@�HL@FDL�RHFMHƥB@SHU@�CN�LTMCN
�.�
BNMRTLHCNQ�ONCD�ODQBDADQ�TL�UDMCDCNQ�PTD�E@KD�
Q�OHCN�BNLN�@FQDRRHUN�D�E@KRN�D�NTSQ@�ONCD�UDQ�DRRD�
LDRLN�UDMCDCNQ�BNLN�HMSDKHFDMSD�D�OQDRS@SHUN


 � @OQDMCHY@FDL� DMUNKUD� LTC@M¢@R� MN�
comportamento de uma pessoa, surgidas da 

DWODQH¥MBH@� CN� BNMRTLN� CD� OQNCTSNR� D� RDQUH¢NR
�
2TONMG@�PTD�UNB¥�BNLOQD�TL�MNSDANNJ�C@�'/
�2D�
sua experiência for recompensadora, sua resposta 

@�OQNCTSNR�'/�RDQ��ONRHSHU@��@TLDMS@MCN��@RRHL��@�
ONRRHAHKHC@CD�CD� QDBNLOQ@�D� HMƦT¥MBH@�CD�MNUNR�
BNMRTLHCNQDR


 �BQDM¢@�DRS@ADKDBD�@�HL@FDL�PTD�@R�ODRRN@R�S¥L�@�QDRODHSN�CD�L@QB@R�D�OQNCTSNR
�
2D� @KFTL@R� BQDM¢@R� DRS�N� DPTHUNB@C@R� D� HMHADL� @� BNLOQ@�� N� E@AQHB@MSD� K@M¢@� TL@�
B@LO@MG@�O@Q@�BNQQHFHQ�DRR@R�BQDM¢@R
�

2.3.3 Processo de decisão de compra

(Q� @K¤L� C@R� HMƦT¥MBH@R� RNAQD� NR� BNLOQ@CNQDR� D� CDRDMUNKUDQ� TL@� BNLOQDDMR�N� CD�
BNLN�NR�BNMRTLHCNQDR�QD@KLDMSD�SNL@L�RT@R�CDBHR°DR�CD�BNLOQ@�¤�DRRDMBH@K�O@Q@�@�
HCDMSHƥB@¢�N�CD�PTDL�¤�N�QDRONMR�UDK�ODK@�CDBHR�N�CD�BNLOQ@��NR�SHONR�CD�CDBHR°DR�D�
NR�O@RRNR�MN�OQNBDRRN�C@�BNLOQ@


.�LNCDKN�CD�CDBHR�N�CN�BNMRTLHCNQ�BHS@CN�ONQ�!K@BJVDKK� ��������BNMENQLD�@�ƥFTQ@�
��� CDRBQDUD� @R� @SHUHC@CDR� PTD� NBNQQDL� PT@MCN� @R� CDBHR°DR� R�N� SNL@C@R� CD� ENQL@�
DRPTDL�SHB@�D�@ONMS@�BNLN�CHEDQDMSDR�ENQ¢@R�HMSDQM@R�D�DWSDQM@R�HMSDQ@FDL�D�@EDS@L�
N�LNCN�CD�ODMR@Q��@U@KH@Q�D�@FHQ�CNR�BNMRTLHCNQDR


,U�DOªP�GDV�LQƳX«QFLDV�
sobre os compradores 
H�GHVHQYROYHU�XPD�
compreensão de como os 
FRQVXPLGRUHV�UHDOPHQWH�
tomam suas decisões de 
FRPSUD�ª�HVVHQFLDO�SDUD�D�
LGHQWLƲFD¨¤R�GH�TXHP�ª�R�
UHVSRQV¢YHO�SHOD�GHFLV¤R�
de compra, os tipos de 
decisões e os passos no 
processo da compra.
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Figura 2 - Processo de decisão de compra

Reconhecimento da necessidade 

Busca de informações 

Avaliação de alternativa pré-compra 

Compra 

Consumo 

Avaliação pós-consumo 

Descarte 

%NMSD��!K@BJVDKK�������

Reconhecimento da necessidade

.�QDBNMGDBHLDMSN�C@�MDBDRRHC@CD�NBNQQD�PT@MCN�N�HMCHU¨CTN�RDMSD�@�CHEDQDM¢@�DMSQD�
N�PTD�DKD�ODQBDAD�RDQ�N�HCD@K�D�N�DRS@CN�@ST@K�C@R�BNHR@R
�.R�BNMRTLHCNQDR�BNLOQ@L�
BNHR@R�PT@MCN�@BQDCHS@L�PTD�@�G@AHKHC@CD�CN�OQNCTSN�DL�RNKTBHNM@Q�OQNAKDL@R�U@KD�
L@HR�CN�PTD�N�BTRSN�CD�BNLOQ��KN


%XVFD�GH�LQIRUPD¦´HV

 � O@QSHQ� CN� QDBNMGDBHLDMSN� C@� MDBDRRHC@CD�� NR� BNMRTLHCNQDR� HMHBH@L� N� OQNBDRRN�
CD�ATRB@�CD� HMENQL@¢°DR�O@Q@�R@SHRE@YDQ�@R�RT@R�MDBDRRHC@CDR�M�N�@SDMCHC@R
�-DRSD�
LNLDMSN��ƥB@L�L@HR�QDBDOSHUNR��R�HMENQL@¢°DR�@N�RDT�QDCNQ��ODRPTHR@MCN�DL�QDUHRS@R�
D�HMSDQMDS��OQDRS@MCN�L@HR�@SDM¢�N�@�@MµMBHNR�D�UHRHS@MCN�KNI@R�D�RGNOOHMFR
� R�ENMSDR�
CD�HMENQL@¢°DR�L@HR�TSHKHY@C@R�ODKNR�BNMRTLHCNQDR�R�N�@R�BNLDQBH@HR��ONQ�HMSDQL¤CHN�
CD�@MµMBHNR�OTAKHBHS�QHNR
�-N�DMS@MSN��@R�ENMSDR�ODRRN@HR�R�N�@R�L@HR�BNMƥ�UDHR�D�CD�
L@HNQ�HMƦT¥MBH@�MN�BNMRTLHCNQ


Avaliação de alternativas pré-compra

$RRD�DRS�FHN�BNLOQDDMCD�@�@U@KH@¢�N�C@R�@KSDQM@SHU@R�HCDMSHƥB@C@R�CTQ@MSD�N�OQNBDRRN�
CD�ATRB@�CD�HMENQL@¢°DR��MN�PT@K�NR�BNMRTLHCNQDR�OQNBTQ@L�QDRONRS@R�O@Q@�PTDRS°DR�
BNLN�řPT@HR�R�N�@R�LHMG@R�NO¢°DR�Ś�D�řPT@K�¤�@�LDKGNQ�DMSQD�DK@R�Ś��PT@MCN�BNLO@Q@L��
BNMSQ@RS@L�D� RDKDBHNM@L�� @�O@QSHQ� CD� U�QHNR�OQNCTSNR�NT� RDQUH¢NR
�.R� BNMRTLHCNQDR�
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BNLO@Q@L�N�PTD�BNMGDBDL�RNAQD�CHEDQDMSDR�OQNCTSNR�D�L@QB@R�BNL�N�PTD�BNMRHCDQ@L�
L@HR� HLONQS@MSD� D�� DMS�N�� BNLD¢@L� @� DRSQDHS@Q� N� B@LON� CD� @KSDQM@SHU@R� @MSDR� CD��
ƥM@KLDMSD��QDRNKUDQ�BNLOQ@Q�TL@�CDK@R


Compra

#DONHR�CD�CDBHCHQDL�RD�RNAQD�@�BNLOQ@��NR�BNMRTLHCNQDR�O@RR@L�ONQ�CT@R�E@RDR
�-@�
OQHLDHQ@��DKDR�DRBNKGDL�TL�UDMCDCNQ�DL�UDY�CD�NTSQN� �NT�PT@KPTDQ�NTSQ@�ENQL@�CD�
U@QDIN�BNLN��B@S�KNFNR��UDMC@R�DKDSQ¯MHB@R�NT�UDMC@R�CHQDS@R�
� �RDFTMC@�E@RD�DMUNKUD�
DRBNKG@R�CDMSQN�C@�KNI@��HMƦTDMBH@C@R�ODKN�UDMCDCNQ��ODK@R�UHSQHMDR��LDHNR�DKDSQ¯MHBNR�
D�OQNO@F@MC@�MN�ONMSN�CD�UDMC@


.R�BNMRTLHCNQDR���R�UDYDR��BNLOQ@L�@KFN�A@RS@MSD�CHEDQDMSD�C@PTHKN�PTD�OQDSDMCH@L�
NT�DMS�N�NOS@L�ONQ�M�N�BNLOQ@Q�M@C@�DL�Q@Y�N�CD�@KFN�PTD�@BNMSD¢@�CTQ@MSD�N�DRS�FHN�
CD�BNLOQ@�NT�DRBNKG@


Consumo

#DONHR�CD�N�BNMRTLHCNQ�QD@KHY@Q�@�BNLOQ@�D�SNL@Q�ONRRD�CN�OQNCTSN��N�BNMRTLN�¤�@�
OQ®WHL@�DS@O@
�.�BNMRTLN�ONCD�NBNQQDQ�S@MSN�HLDCH@S@LDMSD��PT@MSN�DL�TL�LNLDMSN�
ONRSDQHNQ
� /NQ� DWDLOKN�� @N� RD� CDO@Q@Q� BNL� TL@� OQNLN¢�N�� N� BNMRTLHCNQ� ONCDQ��
BNLOQ@Q�FQ@MCDR�PT@MSHC@CDR�D�DRSNB@Q�N�OQNCTSN�O@Q@�BNMRTLH�KN�ONRSDQHNQLDMSD


Avaliação pós-consumo

.�DRS�FHN�O®R�BNMRTLN�QDOQDRDMS@�N�FQ@T�CD�R@SHRE@¢�N�CN�BNMRTLHCNQ�BNL�N�OQNCTSN�NT�
RDQUH¢N
� �R@SHRE@¢�N�@BNMSDBD�PT@MCN�@�ODQENQL@MBD�ODQBDAHC@�BNMƥQL@�@R�DWODBS@SHU@R�
CNR�BNMRTLHCNQDR
�.R�QDRTKS@CNR�R�N�RHFMHƥB@MSDR�ONQPTD�NR�BNMRTLHCNQDR�FT@QC@L�
RT@R�@U@KH@¢°DR�M@�LDL®QH@�D�QDEDQDL�RD�@�DK@R�DL�CDBHR°DR�ETSTQ@R
�2D�N�BNMRTLHCNQ�
SHUDQ�@KSN�FQ@T�CD�R@SHRE@¢�N��@R�CDBHR°DR�RTARDPTDMSDR�CD�BNLOQ@�RD�SNQM@Q�N�LTHSN�
L@HR�RHLOKDR�D�Q�OHC@R
�

Descarte

#DRB@QSD� ¤� N� µKSHLN� DRS�FHN� MN�LNCDKN� CN� OQNBDRRN� CD� CDBHR�N� CN� BNMRTLHCNQ
�.R�
BNMRTLHCNQDR� S¥L� CHUDQR@R� NO¢°DR�� HMBKTHMCN� CDRB@QSD� BNLOKDSN�� QDBHBK@FDL� NT�
QDUDMC@
�0T@MCN�TL�BNMRTLHCNQ�ƥM@KHY@�N�TRN�CN�B@QQN�PTD�BNLOQNT��CDUD�CDRB@QS��KN�
CD�@KFTL@�ENQL@
�$KD�ONCD�DRBNKGDQ�QDUDMC¥�KN�@�NTSQN�BNMRTLHCNQ��SQNB��KN�ONQ�NTSQN�
@TSNL®UDK�NT�KDU��KN�@N�EDQQN�UDKGN
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�
��/@O¤HR�CD�BNLOQ@

��E�BHK� HCDMSHƥB@Q�N�BNLOQ@CNQ�CD�TL�OQNCTSN�NT�
RDQUH¢N��MN�DMS@MSN��ODQBDAD�RD�TL@�BNLOKDWHC@CD�
O@Q@� HCDMSHƥB@Q� N� QD@K� CDBHRNQ� CN� OQNBDRRN� CD�
BNLOQ@
�2�N�BHMBN�O@O¤HR�PTD�@R�ODRRN@R�ONCDL�
CDRDLODMG@Q�DL�TL@�CDBHR�N�CD�BNLOQ@�

�� (MHBH@CNQ�� ODRRN@� PTD� RTFDQD� @� HCDH@� CD�
BNLOQ@Q�TL�OQNCTSN�NT�RDQUH¢N


�� (MƦTDMBH@CNQ��ODRRN@�BTIN�ONMSN�CD�UHRS@�NT�
BNMRDKGN�HMƦTDMBH@�M@�CDBHR�N


�� #DBHRNQ�� ODRRN@� PTD� CDBHCD� RNAQD� PT@HRPTDQ� BNLONMDMSDR� CD� TL@� BNLOQ@��
BNLOQ@Q��N�PTD�BNLOQ@Q��BNLN�BNLOQ@Q�NT�NMCD�BNLOQ@Q
�.�CDBHRNQ�¤�PTDL�O@F@�
ODKN�OQNCTSN


�� "NLOQ@CNQ��ODRRN@�PTD�DEDSHU@LDMSD�QD@KHY@�@�BNLOQ@


�� 4RT�QHN��ODRRN@�PTD�BNMRNLD�NT�TR@�N�OQNCTSN�NT�RDQUH¢N


�
��.�BNMRTLHCNQ�D�NR�OQD¢NR

2DFTMCN�&NTQUHKKD���������O@Q@�PTD�@R�DLOQDR@R�BNMRSQT@L�QDK@BHNM@LDMSNR�CD�KNMFN�
OQ@YN�BNL�NR�BKHDMSDR�OQDBHR@L�F@Q@MSHQ�PTD�DKDR�DEDSHU@LDMSD�TRDL�RDTR�OQNCTSNR
�
/@Q@�S@MSN��CDUDL�@CNS@Q�ONK¨SHB@R�CD�OQD¢NR�PTD�DRSHLTKDL�DRRD�TRN


$W@LHMD� N� RDFTHMSD� DWDLOKN� BHS@CN� ONQ� &NTQUHKKD� �������� CNHR� @LHFNR��,@QX� D� !HKK��
HMRBQDUDL�RD� DL� TL@� @B@CDLH@� CD� FHM�RSHB@� D� BNLOQNLDSDL�RD� @� EQDPTDMS��K@�
CTQ@MSD�TL�@MN
�!HKK� DRBNKGD�N�OK@MN�CD�O@F@LDMSN�@MT@K� Ŕ�42ʙ�����M@�@RRHM@STQ@�
CN�BNMSQ@SN
�,@QX�DRBNKGD�N�OK@MN�CD�O@F@LDMSNR�LDMR@HR�Ŕ�42ʙ���
�0T@K�CDKDR�SDL�
@�L@HNQ�OQNA@AHKHC@CD�CD�EQDPTDMS@Q�QDFTK@QLDMSD�@�@B@CDLH@��$�PTDL�SDL�@�L@HNQ�
ONRRHAHKHC@CD�CD�QDMNU@Q�N�BNMSQ@SN�MN�@MN�RDFTHMSD�

 N�@M@KHR@Q�N�DWDLOKN�@BHL@�ONQ�LDHN�CNR�OQHMB¨OHNR�C@R�SDNQH@R�Q@BHNM@HR�DBNM¯LHB@R��
ONCD�RD�HMEDQHQ�PTD�NR�CNHR�@OQDRDMS@L�@�LDRL@�OQNA@AHKHC@CD
�"NMSTCN��ODRPTHR@R�
CDLNMRSQ@L�PTD�¤�LTHSN�L@HR�OQNU�UDK�PTD�,@QX�EQDPTDMSD�L@HR�@�@B@CDLH@�CN�PTD�
RDT� @LHFN�� UHRSN� PTD� DKD� SDQ�� TL@� ODQBDO¢�N�L@HR� BK@Q@� CN� BTRSN� CDRODMCHCN� O@Q@�
TSHKHY@Q�N�RDQUH¢N


6HJXQGR�*RXUYLOOH���������
para que as empresas 
FRQVWUXDP�UHODFLRQDPHQWRV�
GH�ORQJR�SUD]R�FRP�RV�
FOLHQWHV�SUHFLVDP�JDUDQWLU�
TXH�HOHV�HIHWLYDPHQWH�XVHP�
seus produtos. Para tanto, 
GHYHP�DGRWDU�SRO®WLFDV�GH�
SUH¨RV�TXH�HVWLPXOHP 
esse uso.
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/@Q@�&NTQUHKKD���������@R�ODRRN@R�R�N�L@HR�LNSHU@C@R�@�BNMRTLHQ�TL�OQNCTSN�PT@MCN�
S¥L� BNMRBH¥MBH@� CD� RDT� BTRSN
� $MSQDS@MSN�� @� L@HNQH@� C@R� ONK¨SHB@R� CD� OQD¢NR� RDQUD�
@ODM@R�O@Q@�L@RB@Q@Q�PT@MSN�N�BKHDMSD�QD@KLDMSD�F@RS@
�(RRN�QDCTY�@�ONRRHAHKHC@CD�CD�
DKD�DEDSHU@LDMSD�TR@Q�N�OQNCTSN�� HMƦTDMBH@MCN��@RRHL��M@�RT@� QDBNLOQ@��ONHR�RDL�N�
TRN��N�BKHDMSD�RDQ��CDRDMBNQ@I@CN�@�BNLOQ��KN�MNU@LDMSD
�$WDBTSHUNR�PTD�DLOQDF@L�
DRR@R�S�SHB@R�RDL�KDU@Q�DL�BNMS@�N�HLO@BSN�RNAQD�N�BNMRTLN��S@KUDY�DRSDI@L�SQNB@MCN�
@�QDSDM¢�N�CD�BKHDMSDR�CD�KNMFN�OQ@YN�ODKN�@TLDMSN�C@R�UDMC@R�CD�BTQSN�OQ@YN


.R�DWDBTSHUNR�M�N�CDUDL�CDRB@QS@Q�RT@R�ONK¨SHB@R�CD�OQDBHƥB@¢�N�@ST@HR��BDMSQ@C@R�M@�
CDL@MC@��D�O@RR@Q�@�RD�BNMBDMSQ@Q�DWBKTRHU@LDMSD�DL�HMBDMSHU@Q�N�BNMRTLN�ONQ�LDHN�
CD�CDBHR°DR�QDK@SHU@R�@�OQD¢NR
�(RRN�M�N�RDQH@�QD@KHRS@��MDL�HMSDKHFDMSD
�,THS@R�DLOQDR@R�
M�N� S¥L� @� B@O@BHC@CD� �NT� N� CDRDIN�� CD� QDENQLTK@Q� RT@R� OQ�SHB@R� CD� OQDBHƥB@¢�N
�
$L�@KFTMR� B@RNR�� R�N�@R�MNQL@R�CN� RDSNQ�NT�@R�DWODBS@SHU@R�CNR� BNMRTLHCNQDR�PTD�
CDSDQLHM@L�@�UDMC@�@MSDBHO@C@�NT�N�O@BNSD
�$MSQDS@MSN��@BQDCHS@�RD�PTD�NR�DWDBTSHUNR�
CDU@L�KDU@Q�DL�BNMS@�N�BNMRTLN�@N�DRS@ADKDBDQ�RDTR�OQD¢NR


.R�OQNƥRRHNM@HR�CD�L@QJDSHMF�F@RS@L�TL�SDLON�DMNQLD�ODMR@MCN�DL�BNLN�BNMUDMBDQ�
NR� BKHDMSDR� @� BNLOQ@QDL� RDTR� OQNCTSNR� D� RDQUH¢NR
� $MSQDS@MSN�� DRR@� ¤� @ODM@R�LDH@�
A@S@KG@
� 2D� PTHRDQDL� BNMRSQTHQ� QDK@BHNM@LDMSNR� CD� KNMFN�OQ@YN� BNL�NR� BKHDMSDR�� @R�
NQF@MHY@¢°DR�OQDBHR@L�F@Q@MSHQ�PTD�DKDR�DEDSHU@LDMSD�TRDL�RDTR�OQNCTSNR
�.�OQHLDHQN�
O@RRN�O@Q@�HRRN�¤�@�OQDBHƥB@¢�N


�
��2@SHRE@YDQ�BNL�KTBQN

0T@K� CDRR@R� DLOQDR@R� ¤� L@HR� HMSDKHFDMSD�� @� PTD� BNQS@� BTRSNR� DL� FDQ@K� M@R� ¤ONB@R�
MDF@SHU@R��RDL�R@ADQ�@N�BDQSN�N�HLO@BSN�RNAQD�@�R@SHRE@¢�N�CN�BKHDMSD�NT�@PTDK@�PTD��
BNL�BNMƥ@M¢@��F@RS@�N�PTD�¤�OQDBHRN�O@Q@�L@MSDQ�DKDU@CNR�NR�¨MCHBDR�CD�R@SHRE@¢�N�

1DRONRS@��-DMGTL@�C@R�CT@R
�.�PTD�@LA@R�@R�DLOQDR@R�OQDBHR@L�E@YDQ�¤�BNLOQDDMCDQ�
NR�@RODBSNR�O@QSHBTK@QDR�CD�RDT�@SDMCHLDMSN�PTD�KDU@L�N�BKHDMSD�@�QDODSHQ�@�BNLOQ@�D��
CD�L@MDHQ@�RDKDSHU@��HMUDRSHQ�MDRRDR�HSDMR
�.�NAIDSHUN�CDUD�RDQ�N�CD�UHMBTK@Q�@�R@SHRE@¢�N�
CN�BKHDMSD�@�TL�BQDRBHLDMSN�RTRSDMS@CN�CNR�KTBQNR


/@Q@� &KXMM� �������� NR� OQNCTSNR� D� RDQUH¢NR� R�N� BNMITMSNR� CD� B@Q@BSDQ¨RSHB@R�� RDMCN�
PTD� @KFTL@R� HMƦTDMBH@L� L@HR� NR� BKHDMSDR� CN� PTD� NTSQ@R
� (RRN� C�� @NR� DWDBTSHUNR�
@� NONQSTMHC@CD� CD� QDCTYHQ� BTRSNR�� RD� OTCDQDL� CDRBNAQHQ� PT@HR� B@Q@BSDQ¨RSHB@R� R�N�
O@RR¨UDHR�CD�BNQSD�RDL�@EDS@Q�N�BNLONQS@LDMSN�CN�BKHDMSD
�,@R��@SDM¢�N��RD�UNB¥�SHQ@Q�
@�OD¢@�DQQ@C@��@�DRSQTSTQ@�HMSDHQ@�CDRLNQNM@
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0T@K� @� PT@KHC@CD�MDBDRR�QH@� C@� BNLHC@� PTD� TL@�
BNLO@MGH@�@¤QD@�NEDQDBD�@�RDTR�O@RR@FDHQNR�

2D� UNB¥� ¤� FTH@CN� ODK@� R@SHRE@¢�N� CN� BKHDMSD��
@� QDRONRS@� RDQ�� řLTHSN� AN@Ś
� .R� BKHDMSDR� CD�
BNLO@MGH@R� @¤QD@R� PTDHW@L�RD�� BNL� EQDPT¥MBH@��
C@�BNLHC@�D�BQHSHB@L�@R�QDEDH¢°DR�DL�PTDRSHNM�QHNR�
PTD�UHR@L�@U@KH@Q�RDT�FQ@T�CD�R@SHRE@¢�N


-N� DMS@MSN�� NR� BKHDMSDR� M�N� BNLOQ@L� QDEDH¢°DR�
C@R�BNLO@MGH@R�@¤QD@R��BNLOQ@L�O@RR@FDMR
�$�@R�
O@RR@FDMR�HMBKTDL�TL�BNMITMSN�CD�RDQUH¢NR��BNLN�
serviços de FKHFN�LQ�� CD� ANQCN�� QDEDH¢°DR�� ƥKLDR�
CTQ@MSD�N�U¯N��KTF@QDR�L@QB@CNR�D�BGDF@C@�MN�GNQ�QHN


/NQS@MSN�� N�CDR@ƥN�¤� BNLOQDDMCDQ� @R� RTSHKDY@R�CD� BNLN�@� R@SHRE@¢�N�CN� BKHDMSD�DL�
QDK@¢�N�@�B@C@�TL@�C@R�B@Q@BSDQ¨RSHB@R�CD�RDT�OQNCTSN�NT�RDQUH¢N� HQ�� HMƦTDMBH@Q�RDT�
BNLONQS@LDMSN�M@�GNQ@�C@R�BNLOQ@R


�
��.�BNLONQS@LDMSN�M@�KNI@

#H@MSD�CN�DKDU@CN�BQDRBHLDMSN�C@�RHST@¢�N�DL�PTD�NR�BNMRTLHCNQDR�CDBHCDL�@�BNLOQ@�
no ponto de venda, as empresas não medem esforços no investimento em estudos para 

DMSDMCDQ�BNLN�N�BKHDMSD�QD@FD�MN�LNLDMSN�C@�BNLOQ@�CDMSQN�C@�KNI@
�"NL�DRRD�MNUN�
RDMSHCN��@�DSMNFQ@ƥ@��CDƥMHC@�ONQ�!K@BJVDKK� �������BNLN�N�L¤SNCN�CD�ODRPTHR@�C@�
@MSQNONKNFH@�BTKSTQ@K�NQHFHM@KLDMSD�BDMSQ@CN�M@�CDRBQH¢�N�D�MN�DRSTCN�C@R�RNBHDC@CDR�
GTL@M@R�@�O@QSHQ�CN�ONMSN�CD�UHRS@�CN�řM@SHUNŚ�CD�B@C@�BTKSTQ@��O@RR@�@�RDQ�TR@C@�O@Q@�
NARDQU@Q�NR�BNMRTLHCNQDR�@KUN�MN�BNMSDWSN�CD�BNMRTLN�NT�CD�TRN��NT�RDI@��DL�B@R@��
MN�KNB@K�CD�SQ@A@KGN��MN�LNLDMSN�CD�K@YDQ��M@�GNQ@�C@R�BNLOQ@R��NT�CD�O@RRDHN
�/@Q@�
4MCDQGHKK���������N�DRSTCN�CN�BNLONQS@LDMSN�CNR�BNLOQ@CNQDR�MN�ONMSN�CD�UDMC@�¤�
A@RS@MSD� QDUDK@CNQ�� RDTR�FDRSNR�D�LNUHLDMSNR�ODQLHSDL� HCDMSHƥB@Q�NR�O@CQ°DR�PTD�
QDFDL�NR�G�AHSNR�CD�BNMRTLN
�

 �O@QSHQ�C@�DUNKT¢�N�D�CN�GHRS®QHBN�CNR�DRSTCNR� QD@KHY@CNR�� RDFTDL�@A@HWN�@KFTL@R�
BTQHNRHC@CDR�HCDMSHƥB@C@R�RNAQD�N�BNLONQS@LDMSN�CNR�BNLOQ@CNQDR��BNMENQLD�NAQ@�
CD�4MCDQGHKK��������

�� ����CNR�GNLDMR�PTD�DWODQHLDMS@L�TL@�B@K¢@� ID@MR�BNLOQ@L�N�OQNCTSN
�-N�
B@RN�C@R�LTKGDQDR��@�ONQBDMS@FDL�¤�CD�@ODM@R����


3DUD�8QGHUKLOO���������R�
estudo do comportamento 
dos compradores no 
ponto de venda é bastante 
UHYHODGRU��VHXV�JHVWRV�H�
movimentos permitem 
LGHQWLƲFDU�RV�SDGU¶HV�
que regem os hábitos de 
consumo. 
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�� 0T@MSN� L@HNQ� @� UDKNBHC@CD� M@� PT@K� TL�
BNMRTLHCNQ� B@LHMG@�� LDMNQ� RT@� UHR�N�
periférica e menor a atenção dispensada aos 

RHM@HR� UHRT@HR
� $RRD� EDM¯LDMN�� BNLAHM@CN�
BNL� @� MDBDRRHC@CD� CD� BNMS@Q� BNL� @KFTMR�
RDFTMCNR� O@Q@� QDCTYHQ� @� UDKNBHC@CD� CNR�
O@RRNR��ODQLHSD�BGDF@Q���RDFTHMSD�BNMBKTR�N��
M�N� BNMU¤L� @AQHQ� TL@� KNI@� @N� K@CN� CD� TL�
A@MBN
� .R� BNMRTLHCNQDR� @BDKDQ@L� N� QHSLN�
PT@MCN�O@RR@L�DL�EQDMSD�@N�DRS@ADKDBHLDMSN�
A@MB�QHN�ONQPTD�M�N�G��M@C@�O@Q@�RDQ�UHRSN�D��
PT@MCN�QDCTYDL�@�UDKNBHC@CD�C@�B@LHMG@C@��
I��O@RR@Q@L�ODK@�KNI@�UHYHMG@�@N�A@MBN


��  N� DMSQ@Q� DL� TL@� KNI@�� N� BNMRTLHCNQ� KDU@� CD� �� @� ��� O@RRNR� O@Q@� QDCTYHQ� @�
UDKNBHC@CD�D�RD�@BNRSTL@Q�BNL�@�HKTLHM@¢�N�HMSDQM@
�4MCDQGHKK�BG@L@�@�DMSQ@C@�
CNR�DRS@ADKDBHLDMSNR�CD�ř�QD@�CD�CDRBNLOQDRR�NŚ�D�QDBNLDMC@�M�N�DWHAHQ�MDK@�
NR� HSDMR� L@HR� U@KHNRNR� �@� HMSDQ@¢�N� BNL� NR� OQNCTSNR� @TLDMS@� BDQB@� CD� ����
PT@MCN�@R�ODRRN@R�TKSQ@O@RR@L�DRR@�YNM@�


��  �OQNA@AHKHC@CD�CD�TL@�LTKGDQ�BNLOQ@Q�N�OQNCTSN�PTD�DW@LHM@�¤�HMUDQR@LDMSD�
OQNONQBHNM@K���ONRRHAHKHC@CD�CD�PTD��MDRRD�LNLDMSN��@KFT¤L�DRA@QQD�MDK@
�2D�
HRRN�NBNQQDQ��@�QD@¢�N�C@�BKHDMSD�RDQ��@�CD�C@Q�LDH@�UNKS@�D�HQ�DLANQ@
�0T@K�@�LNQ@K�
C@�GHRS®QH@��-�N�RD�CDUDL�RHST@Q�DL�TL�BNQQDCNQ�DRSQDHSN�NR�OQNCTSNR�EDLHMHMNR�
PTD�DWHFDL�@U@KH@¢�N�L@HR�CDS@KG@C@


�
��"NMRTLHCNQDR�NQF@MHY@BHNM@HR

 R�DLOQDR@R�S@LA¤L�@RRTLDL�N�O@ODK�CD�BNLOQ@CNQ@R
� R�NQF@MHY@¢°DR�UDMCDCNQ@R�
OQDBHR@L� BNLOQDDMCDQ� @R� MDBDRRHC@CDR�� NR� QDBTQRNR�� @R� ONK¨SHB@R� FDQDMBH@HR� D� NR�
OQNBDCHLDMSNR�CD�BNLOQ@�CDRR@R�NQF@MHY@¢°DR


/@Q@�*NSKDQ���������BNLOQ@�NQF@MHY@BHNM@K�¤�N�OQNBDRRN�CD�SNL@C@�CD�CDBHR�N�ONQ�LDHN�
CN�PT@K�@R�NQF@MHY@¢°DR�DRS@ADKDBDL�@�MDBDRRHC@CD�C@�BNLOQ@�CD�OQNCTSNR�D�RDQUH¢NR��
@K¤L�CD�HCDMSHƥB@Q��@U@KH@Q�D�DRBNKGDQ��DMSQD�@R�L@QB@R�D�NR�ENQMDBDCNQDR�CHRONM¨UDHR��
PT@K�@�LDKGNQ�NO¢�N


"@C@�DLOQDR@�SDL�TL@�L@MDHQ@�CD�DEDST@Q�RT@R�BNLOQ@R
� ODR@Q�CHRRN��N�UDMCDCNQ�
DRODQ@�HCDMSHƥB@Q�FQTONR�CD�DLOQDR@R�PTD�RHF@L�OQNBDCHLDMSNR�CD�BNLOQ@�O@QDBHCNR�
O@Q@��@RRHL��CHQDBHNM@Q�RT@�DRSQ@S¤FH@�CD�L@QJDSHMF


As empresas também 
DVVXPHP�R�SDSHO�
de compradoras. As 
organizações vendedoras 
precisam compreender as 
necessidades, os recursos, 
DV�SRO®WLFDV�JHUHQFLDLV�H�RV�
procedimentos de compra 
dessas organizações.
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2.8.1 Mercado empresarial versus mercado consumidor

#D�@BNQCN�BNL�*NSKDQ��������O
�������řN�LDQB@CN�DLOQDR@QH@K�¤�ENQL@CN�ONQ�SNC@R�@R�
NQF@MHY@¢°DR�PTD�OQNCTYDL�ADMR�D�RDQUH¢NR�TSHKHY@CNR�M@�OQNCT¢�N�CD�NTSQNR�OQNCTSNR�
NT�RDQUH¢NR�PTD�R�N�UDMCHCNR��@KTF@CNR�NT�ENQMDBHCNR�@�SDQBDHQNRŚ


 R�DLOQDR@R� QD@KHY@L�BNLOQ@R�PTD�DMUNKUDL�L@HR�CHMGDHQN�D�L@HNQ�PT@MSHC@CD�CD�
OQNCTSNR� CN� PTD� @R� EDHS@R� ONQ� BNMRTLHCNQDR
� .R� LDQB@CNR� DLOQDR@QH@HR� ONRRTDL�
CHUDQR@R�B@Q@BSDQ¨RSHB@R�PTD�NR�SNQM@L�LTHSN�CHEDQDMSDR�CNR�LDQB@CNR�BNMRTLHCNQDR��
BHS@C@R�@�RDFTHQ�

�� "NLOQ@�OQNƥRRHNM@K��@R�BNLOQ@R�DLOQDR@QH@HR�R�N�OQDCNLHM@MSDLDMSD�Q@BHNM@HR��
@N�BNMSQ�QHN�C@R�B@Q@BSDQ¨RSHB@R�DLNBHNM@HR�M@R�BNLOQ@R�HMCHUHCT@HR��D�S¥L�BNLN�
B@Q@BSDQ¨RSHB@�ODBTKH@Q�N�OQNƥRRHNM@KHRLN�DL�RDT�OQNBDRRN


�� "NLOQ@CNQDR�CD�L@HNQ�ONQSD��TL�ODPTDMN�MµLDQN�CD�BNLOQ@CNQDR�¤�QDRONMR�UDK�
ODK@�L@HNQ�O@QBDK@�C@R�UDMC@R


�� 1DK@BHNM@LDMSN�DRSQDHSN�DMSQD�ENQMDBDCNQ�D�BKHDMSD��DL�BNMRDPT¥MBH@�CN�LDMNQ�
MµLDQN�CD�BKHDMSDR��C@�HLONQS�MBH@�D�CN�ONCDQ�CD�BKHDMSDR�CD�FQ@MCD�ONQSD��NR�
ENQMDBDCNQDR�@RRTLDL�TL�QDK@BHNM@LDMSN�DRSQ@S¤FHBN�D�CD�O@QBDQH@�BNL�RDTR�
BKHDMSDR
�

�� ,DMNR�BNLOQ@CNQDR��@R�DLOQDR@R�CD�OQNCTSNR�DLOQDR@QH@HR�KHC@L��FDQ@KLDMSD��
BNL�LTHSN�LDMNR�BNLOQ@CNQDR�CN�PTD�@R�DLOQDR@R�UNKS@C@R�O@Q@�NR�OQNCTSNR�
CD�BNMRTLN


2.8.2 Participantes do processo de compras empresariais

Como característica das compras organizacionais, os membros da empresa podem 

CDRDLODMG@Q�CHUDQRNR�O@O¤HR�MN�OQNBDRRN�CD�BNLOQ@�

�� (MHBH@CNQDR��@PTDKDR�PTD�RNKHBHS@L�@�BNLOQ@�CD�TL�OQNCTSN
�/NCDL�RDQ�NR�TRT�QHNR�
CN�OQNCTSN�NT�NTSQNR�LDLAQNR�C@�DLOQDR@


�� 4RT�QHNR�� @PTDKDR� PTD� TSHKHY@Q�N� N� OQNCTSN� NT� RDQUH¢N
� $L� LTHSNR� B@RNR�� NR�
TRT�QHNR� HMHBH@L� @� OQNONRS@� CD� BNLOQ@� D� @ITC@L� @� CDƥMHQ� @R� DWHF¥MBH@R� PTD�
CDUDL�RDQ�@SDMCHC@R�ODKN�OQNCTSN
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�� (MƦTDMBH@CNQDR��ODRRN@R�PTD�HMƦTDMBH@L�@�CDBHR�N�CD�BNLOQ@
�%QDPTDMSDLDMSD��
@ITC@L� @� CDƥMHQ� DRODBHƥB@¢°DR� D� @HMC@� ENQMDBDL� HMENQL@¢°DR� RNAQD� NTSQ@R�
@KSDQM@SHU@R�CHRONM¨UDHR
�-DRRD�B@RN��@�DPTHOD�S¤BMHB@�¤�TL@�ENMSD�O@QSHBTK@QLDMSD�
HLONQS@MSD


�� #DBHRNQDR�� ODRRN@R� PTD� CDBHCDL� @R� DWHF¥MBH@R� PTD� CDUDL� RDQ� @SDMCHC@R� ODKN�
OQNCTSN�NT�RDQUH¢N


��  OQNU@CNQDR�� ODRRN@R� QDRONMR�UDHR� ODK@� @TSNQHY@¢�N� C@R� @¢°DR� OQNONRS@R� ONQ�
CDBHRNQDR�NT�BNLOQ@CNQDR


�� "NLOQ@CNQDR�� ODRRN@R� BNL� @TSNQHC@CD� ENQL@K� O@Q@� RDKDBHNM@Q� N� ENQMDBDCNQ� D�
DRS@ADKDBDQ�NR�SDQLNR�CD�BNLOQ@
�.R�BNLOQ@CNQDR�ONCDL�@ITC@Q�M@�ENQLTK@¢�N�
C@R�DRODBHƥB@¢°DR�CN�OQNCTSN��L@R�RT@�L@HNQ�QDRONMR@AHKHC@CD�DRS��M@�RDKD¢�N�
CD�UDMCDCNQDR�D�M@R�MDFNBH@¢°DR


�� !@QQDHQ@R�HMSDQM@R��ODRRN@R�BNL�N�ONCDQ�CD�DUHS@Q�PTD�UDMCDCNQDR�NT�HMENQL@¢°DR�
BGDFTDL�@S¤�NR�LDLAQNR�CD�BNLOQ@R
�/NQ�DWDLOKN��QDBDOBHNMHRS@R�D�SDKDENMHRS@R�
ONCDL�HLODCHQ�PTD�UDMCDCNQDR�DMSQDL�DL�BNMS@SN�BNL�TRT�QHNR�NT�CDBHRNQDR


2.8.3 Estágios do processo de compra organizacional

#DUHCN�@�RT@�B@Q@BSDQ¨RSHB@�OQNƥRRHNM@K��N�OQNBDRRN�CD�BNLOQ@�NQF@MHY@BHNM@K�¤�L@HR�
BNLOKDWN�D�ATQNBQ�SHBN�CN�PTD�N�QD@KHY@CN�O@Q@�N�BNMRTLHCNQ�ƥM@K
� R�DS@O@R�R�N�L@HR�
ADL�CDƥMHC@R�D�RDFTDL�TL@�BQNMNKNFH@�CDSDQLHM@C@��BNMENQLD�*NSKDQ��������

���1DBNMGDBHLDMSN� CN� OQNAKDL@�� @KFT¤L� CDMSQN� C@� DLOQDR@� QDBNMGDBD� TL�
OQNAKDL@�NT�TL@�MDBDRRHC@CD�PTD�ONCD�RDQ�QDRNKUHC@�ONQ�LDHN�C@�@PTHRH¢�N�CD�
TL�ADL�NT�RDQUH¢N


���#DRBQH¢�N�C@�MDBDRRHC@CD�FDQ@K��N�BNLOQ@CNQ�CDSDQLHM@�@R�B@Q@BSDQ¨RSHB@R�FDQ@HR�
CNR�HSDMR�MDBDRR�QHNR�D�RNKHBHS@�@�PT@MSHC@CD


���$RODBHƥB@¢�N� CN� OQNCTSN�� DPTHOD� CD� BNLOQ@� D� @RRDRRNQH@� CDSDQLHM@� @R�
DRODBHƥB@¢°DR�CDS@KG@C@R�CN�OQNCTSN�@�RDQ�@CPTHQHCN


���/QNBTQ@� CD� ENQMDBDCNQDR�� N� BNLOQ@CNQ� ODRPTHR@� MN�LDQB@CN� NR� ENQMDBDCNQDR�
L@HR�@CDPT@CNR
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���2NKHBHS@¢�N� CD� OQNONRS@�� N� BNLOQ@CNQ� RNKHBHS@� @NR� ENQMDBDCNQDR� PT@KHƥB@CNR� @�
@OQDRDMS@¢�N�CD�RT@R�OQNONRS@R


���2DKD¢�N�CN�ENQMDBDCNQ��MDRSD�LNLDMSN��N�RDSNQ�CD�BNLOQ@R�CDSDQLHM@�@R�U@QH�UDHR�
CDBHRNQ@R�O@Q@�@�RDKD¢�N�CN�ENQMDBDCNQ�D�@OKHB@�N�OQNBDRRN


���$RODBHƥB@¢�N�CN�ODCHCN�CD�QNSHM@��BNLOQDDMCD�@�E@RD�ƥM@K�C@�MDFNBH@¢�N�@O®R�
@�RDKD¢�N�CN�ENQMDBDCNQ�D�QDEDQD�RD�@�CDƥMH¢°DR�BNLN��ONQ�DWDLOKN��C@S@�D�KNB@K�
CD�DMSQDF@�CN�ODCHCN��ENQL@�CD�O@F@LDMSN�D�SDQLNR�CD�F@Q@MSH@


���1DUHR�N�CN�CDRDLODMGN��ODQHNCHB@LDMSD��N�BNLOQ@CNQ�QDU¥�N�CDRDLODMGN�CNR�
ENQMDBDCNQDR�RDKDBHNM@CNR


��"NMBKTR�N
 R� DLOQDR@R� @CNS@L� DRSQ@S¤FH@R� CD� L@QJDSHMF� �OQD¢N�� OQNCTSN�� CHRSQHATH¢�N� D�
BNLTMHB@¢�N�� O@Q@� @SQ@HQ� D� L@MSDQ� BKHDMSDR
� ,DRLN� @ST@MCN� @CDPT@C@LDMSD�� NR�
QDRTKS@CNR�ONCDL�M�N�RDQ�NR�DRODQ@CNR
�.R�DRS¨LTKNR�@LAHDMS@HR��DWSDQMNR��@RRTLDL�
TL@� QDKDU�MBH@� ETMC@LDMS@K� MN� OQNBDRRN� CD� BNLONQS@LDMSN� CD� BNLOQ@
� #H@MSD�
CN� QDBNMGDBHLDMSN� C@� MDBDRRHC@CD� D� @O®R� RDKDBHNM@Q� N� ENQMDBDCNQ� @CDPT@CN�� N�
BNMRTLHCNQ�ONCDQ��HMSDQQNLODQ�N�OQNBDRRN�CD�BNLOQ@�CDUHCN�@�RT@�DWODBS@SHU@�BNL�@�
DBNMNLH@�NT�HMƦT¥MBH@�CD�LDLAQNR�CD�RT@�BK@RRD�RNBH@K


 �O@QSHQ�CN�LNCDKN�CD�CDBHR�N�CD�BNLOQ@��ONCD�RD�DMSDMCDQ�D�L@OD@Q�@R�DS@O@R�CN�
OQNBDRRN�M@�LDMSD�CN�BNMRTLHCNQ
�.ARDQU@�RD�PTD�CD�@BNQCN�BNL�@R�B@Q@BSDQ¨RSHB@R�
CN�OQNCTSN�D�C@�NB@RH�N�C@� BNLOQ@�@KFTL@R�DS@O@R�CN�OQNBDRRN�CD�BNLOQ@�ONCDL�
RDQ� RTOQHLHC@R
�-@R� BNLOQ@R�CD�OQNCTSNR�CD�MDBDRRHC@CDR�A�RHB@R��ONQ�DWDLOKN��NR�
BNMRTLHCNQDR�ONCDL�CDBHCHQ�N�PTD�BNLOQ@Q�LDRLN�RDL�ATRB@Q�HMENQL@¢°DR�NT�RDL�
@U@KH@Q�DL�CDS@KGDR�@R�@KSDQM@SHU@R�CHRONM¨UDHR
�

/DQ@MSD� @R� B@Q@BSDQ¨RSHB@R� HMCHUHCT@HR� CN� BNMRTLHCNQ�� @R� DLOQDR@R�CDUDL�ODRPTHR@Q�
@R� SDMC¥MBH@R� CD� DRSHKN� CD� UHC@� CNR� RDTR� LDQB@CNR�@KUN�� UHRSN� PTD� @R� LDCHC@R�
ORHBNFQ�ƥB@R�R�N�L@HR�BNLOKDS@R�CN�PTD�@R�LDCHC@R�CDLNFQ�ƥB@R��@R�BNLONQS@LDMS@HR�
D�@R�RNBHNDBNM¯LHB@R
� �CDLNFQ@ƥ@�HCDMSHƥB@�PTDL�BNLOQ@�NR�OQNCTSNR��DMPT@MSN�@�
ORHBNFQ@ƥ@�ENB@�DL�ONQ�PTD�BNLOQ@Q
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Com a necessidade de entender como o consumidor comporta-se no momento da 

BNLOQ@�D�BNLN�DKD� QD@KLDMSD�TR@�N�OQNCTSN��@�DSMNFQ@ƥ@�O@RR@�@�RDQ�TSHKHY@C@�O@Q@�
NARDQU@Q�NR�BNMRTLHCNQDR�@KUN�MN�BNMSDWSN�CD�BNMRTLN�NT�CD�TRN��NT�RDI@��DL�B@R@��MN�
KNB@K�CD�SQ@A@KGN��MN�LNLDMSN�CD�K@YDQ��M@�GNQ@�C@R�BNLOQ@R�NT�CD�O@RRDHN


0TDL� ¤� N� CDBHRNQ� C@� BNLOQ@�� $MSDMCDQ� @� LDMSD� CN� BNMRTLHCNQ� ¤� HLONQS@MSD��
BNMENQLD� BHS@CN� @MSDQHNQLDMSD��L@R� S@LA¤L� HCDMSHƥB@Q� RD� DWHRSDL� HMƦTDMBH@CNQDR�
¤� ETMC@LDMS@K
� /NQ� BNMBDHSN�� N� CDBHRNQ� ¤� PTDL�O@F@�ODKN�OQNCTSN��L@R�� DL�LTHSNR�
B@RNR�� DRSD� CDBHRNQ� ¤� S�N� HMƦTDMBH@CN� PTD� RD� ONCD� HMEDQHQ� PTD� DKD� @RRTLD� N� O@ODK�
CD� BNLOQ@CNQ� D�M�N�CD�CDBHRNQ
�  � HMƦT¥MBH@�C@R�LTKGDQDR�M@R�CDBHR°DR�CD� BNLOQ@�
E@LHKH@QDR��ONQ�DWDLOKN��¤�MNS®QH@��CD�ENQL@�PTD�@R�DLOQDR@R�DRS�N�RD�@CDPT@MCN�@�
DRR@�MNU@�QD@KHC@CD


/@Q@�PTD�@R�DLOQDR@R�BNMRSQT@L�QDK@BHNM@LDMSNR�CD�KNMFN�OQ@YN�BNL�NR�RDTR�BKHDMSDR�
OQDBHR@L� F@Q@MSHQ� PTD� DKDR� DEDSHU@LDMSD� TRDL� RDTR� OQNCTSNR
� /@Q@� S@MSN�� CDUDL�
@CNS@Q�ONK¨SHB@R�CD�OQD¢NR�PTD�DRSHLTKDL�DRRD�TRN��DMSDMCDMCN�PTD�@R�DRSQ@S¤FH@R�CD�
OQDBHƥB@¢�N�M�N�CDUDL�RDQ�DK@ANQ@C@R�RNLDMSD�BNL�N�NAIDSHUN�CD�DKDU@Q�@�CDL@MC@��
L@R�S@LA¤L�DMBNQ@I@MCN�N�RDT�BNMRTLN


 R� DLOQDR@R� S@LA¤L� @RRTLDL� N� O@ODK� CD� BNLOQ@CNQ@R� D� QD@KHY@L� BNLOQ@R� PTD�
DMUNKUDL� L@HR� CHMGDHQN� D� L@HNQ� PT@MSHC@CD� CD� OQNCTSNR� CN� PTD� @R� EDHS@R� ONQ�
BNMRTLHCNQDR
� #DUHCN� @� RT@� B@Q@BSDQ¨RSHB@� OQNƥRRHNM@K�� N� OQNBDRRN� CD� BNLOQ@�
NQF@MHY@BHNM@K�¤�L@HR�BNLOKDWN�D�ATQNBQ�SHBN�CN�PTD�N�HMCHUHCT@K


.�BNLONQS@LDMSN�CN�BNMRTLHCNQ�¤�TL@�SDL�SHB@�ETMC@LDMS@K�D�PTD�OQDBDCD�@�CDƥMH¢�N�
C@R� DRSQ@S¤FH@R� CD� L@QJDSHMF
�  ODR@Q� C@R� B@Q@BSDQ¨RSHB@R� CHRSHMS@R� CNR� BNMRTLHCNQDR�
HMCHUHCT@HR�D�NQF@MHY@BHNM@HR��N�LNCDKN�CN�OQNBDRRN�CD�BNLOQ@�D�NR�E@SNQDR�HMƦTDMBH@CNQDR�
R�N� RDLDKG@MSDR
�  R� DLOQDR@R� UDMCDCNQ@R� MDBDRRHS@L� DMSDMCDQ� RDTR� BNMRTLHCNQDR��
BNLN�DKDR�TR@L�RDTR�OQNCTSNR��PTDL�O@QSHBHO@�D� HMƦTDMBH@�N�OQNBDRRN�CD�CDBHR�N�CD�
BNLOQ@�D��CH@MSD�CDRS@R�HMENQL@¢°DR��CDƥMHQ�RDT�LHW�CD�L@QJDSHMF�@�ƥL�CD�DMB@MS��KN


��2¨MSDRD
.�BNLONQS@LDMSN�CN�BNMRTLHCNQ�¤�TL@�SDL�SHB@�PTD�@ANQC@�NR�CHUDQRNR�E@SNQDR�PTD�
HMƦTDMBH@L�NR�HMCHU¨CTNR�MN�OQNBDRRN�CD�BNLOQ@�D�BNMRTLN�CD�OQNCTSNR�D�RDQUH¢NR
�
2T@�BNLOKDWHC@CD�¤�E@BHKLDMSD�DMSDMCHC@��ONHR�NR�BNMRTLHCNQDR�UHUDL�DL�RNBHDC@CD��
HMRDQHCNR�DL�TL�@LAHDMSD�QDOKDSN�CD�U@QH�UDHR�BNLOKDW@R�D�CD�CHE¨BHK�LDMRTQ@¢�N
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 � O@QSHQ� CNR� DRS¨LTKNR� @LAHDMS@HR� D� C@R� DRSQ@S¤FH@R� CD� L@QJDSHMF� TSHKHY@C@R� ODK@R�
NQF@MHY@¢°DR� �LHW�CD�L@QJDSHMF���N�BNMRBHDMSD�CN�BNLOQ@CNQ�¤�@SHMFHCN
�#H@MSD�CNR�
DRS¨LTKNR� DWSDQMNR�� BNMENQLD� RT@R� B@Q@BSDQ¨RSHB@R� �BTKSTQ@HR�� RNBH@HR�� ODRRN@HR� D�
ORHBNK®FHB@R��D�RDT�OQNBDRRN�CD�CDBHR�N��N�BNMRTLHCNQ�QD@KHY@�RT@R�CDBHR°DR�CD�BNLOQ@
�
 � S@QDE@� CN� OQNƥRRHNM@K� CD�L@QJDSHMF� ¤� DMSDMCDQ� N� PTD� @BNMSDBD� MN� BNMRBHDMSD� CN�
BNLOQ@CNQ�DMSQD�@�BGDF@C@�CN�DRS¨LTKN�D�@�RT@�CDBHR�N�CD�BNLOQ@


.� LNCDKN� CD� CDBHR�N� CN� BNMRTLHCNQ� BHS@CN� ONQ� !K@BJVDKK� ������� SQ@Y�� CD� ENQL@�
DRPTDL�SHB@�� @� CDRBQH¢�N� BNFMHSHU@� CD� BNLN� @R� DS@O@R� CN� OQNBDRRN� CD� BNLOQ@� R�N�
CDRDMB@CD@C@R�� HMHBH@MCN�RD� BNL� N� QDBNMGDBHLDMSN� C@� MDBDRRHC@CD� D� SDMCN� BNLN�
µKSHL@�DS@O@�@�L@MDHQ@�BNLN�N�BNMRTLHCNQ�CDRB@QS@�N�OQNCTSN�BNMRTLHCN
�

/@Q@�PTD�@R�DLOQDR@R�BNMRSQT@L�QDK@BHNM@LDMSNR�CD�KNMFN�OQ@YN�BNL�RDTR�BKHDMSDR��
DK@R� MDBDRRHS@L� F@Q@MSHQ� PTD� N� BNMRTLHCNQ� BNLOQD� D� TSHKHYD� N� OQNCTSN� NT� RDQUH¢N�
@CDPT@C@LDMSD�� ONSDMBH@KHY@MCN� @RRHL� @� RT@� R@SHRE@¢�N
� /@Q@� S@MSN�� CDUDL� @CNS@Q�
ONK¨SHB@R� CD� OQD¢NR� PTD� DRSHLTKDL� DRRD� TRN�� DMSDMCDMCN� PTD� @R� DRSQ@S¤FH@R� CD�
OQDBHƥB@¢�N�M�N�CDUDL�RDQ�DK@ANQ@C@R�RNLDMSD�BNL�N�NAIDSHUN�CD�DKDU@Q�@�CDL@MC@��
L@R�S@LA¤L�CDUDL�DMBNQ@I@Q�N�RDT�BNMRTLN
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BNLOQ@�D�BNLN�DKD� QD@KLDMSD�TR@�N�OQNCTSN��@�DSMNFQ@ƥ@�O@RR@�@�RDQ�TSHKHY@C@�O@Q@�
NARDQU@Q�NR�BNMRTLHCNQDR�@KUN�MN�BNMSDWSN�CD�BNMRTLN�NT�CD�TRN��NT�RDI@��DL�B@R@��MN�
KNB@K�CD�SQ@A@KGN��MN�LNLDMSN�CD�K@YDQ��M@�GNQ@�C@R�BNLOQ@R�NT�CD�O@RRDHN


��0TDRS°DR�O@Q@�QDƦDW�N
���0T@K�¤�N�RHFMHƥB@CN�C@�GHDQ@QPTH@�CD�MDBDRRHC@CDR�CD� AQ@G@L�,@RKNV�O@Q@�N�

DRSTCN�CN�BNLONQS@LDMSN�CN�BNMRTLHCNQ�

���#DRBQDU@� @R� B@Q@BSDQ¨RSHB@R� PTD� CHEDQDL� NR� LDQB@CNR� CD� BNMRTLHCNQDR� CNR�
LDQB@CNR�NQF@MHY@BHNM@HR


��� �0T@K�@�@RRNBH@¢�N�PTD�ONCDLNR�E@YDQ�DMSQD�N�DRSTCN�CN�OQNBDRRN�CD�BNLOQ@�ODKN�
BNMRTLHCNQ�D�N�B@RN�BK�RRHBN�C@�L�D�PTD�OQNLDSD�C@Q�TL�CNBD�@N�ƥKGN�RD�DKD�
BNLDQ�SNCN�N�OQ@SN�R@KF@CN�CN�@KLN¢N�



Temas em Marketing

130

Referências

!+ "*6$++��1
�Comportamento do consumidor.�2�N�/@TKN��"DMF@FD������


>>>>>>
�.� !"�CN�BNMRTLN
�HSM Management,�2�N�/@TKN��U
����M
�����L@Q
�@AQ
�����


!1 2(+
�&ULW¨ULR�GH�FODVVLƩFD¦¢R�HFRQ³PLFD�%UDVLO��#HRONM¨UDK�DL���GSSO���VVV
@ADO

NQF�MNUN�#DE@TKS
@ROW�
� BDRRN�DL�����EDU
�����
�

&+8--��2
��).-$2��$
�2@SHRE@YDQ�BNL�KTBQN
�HSM Management��2�N�/@TKN��U
����M
�����
L@Q
�@AQ
�����


&.415(++$��)
��2., -��#
�.�BNMRTLHCNQ�D�NR�OQD¢NR
�HSM Management,�2�N�/@TKN��U
�
���M
�����L@Q
�@AQ
�����


* 12 *+( -��$
�Comportamento do consumidor.��
�DC
�2�N�/@TKN�� SK@R������


*.3+$1��/
�Administração de marketing:�@�DCH¢�N�CN�MNUN�LHK¥MHN
�2�N�/@TKN��/QDMSHBD�
'@KK������


.�1$31 3.�CNR�MNUNR�BNMRTLHCNQDR�AQ@RHKDHQNR
�Revista Exame,�2�N�/@TKN��U
����M
�
�����O
������������


/(-'$(1.��1
�,
��" 231.��&
�"
�Comportamento do consumidor e pesquisa de 
mercado
�1HN�CD�)@MDHQN��%&5������


4-#$1'(++��/
�.�BNLONQS@LDMSN�M@�KNI@
�HSM Management, 2�N�/@TKN��U
����M
�����
I@M
�EDU
�����


>>>>>>
�Vamos às compras��@�BH¥MBH@�CN�BNMRTLN
�1HN�CD�)@MDHQN��$KRDUHDQ������
� 
 



ARTIGO

Sistemas de Apoio à Decisão em
Marketing e Tecnologia da Informação

Sistemas de apoio à decisão em
marketing e tecnologia da informação

muito caminho ainda 

Sobre o  autor
Raniery Christiano de Queiroz Pimenta possui graduação em 
Administração pela Universidade Federal do Rio Grande do Norte - 
UFRN (2003) e mestrado em Administração pela mesma 
universidade (2008). Atualmente é Diretor da Escola de Gestão e 
Negócios e professor titular da Universidade Potiguar - UnP. É 
Sócio-fundador da Sociedade Brasileira de Gestão do 
Conhecimento. Tem experiência na área de Administração, com 
ênfase em Tecnologia da Informação aplicada ao Marketing, 
atuando principalmente nos seguintes temas: Tecnologia da 
Informação, Marketing, Gestão da Informação e do Conhecimento 
e Inteligência Competitiva e Pesquisa de Marketing.

Revisor de conteúdo: Cláudio Márcio Campos de Mendonça





Sistemas de Apoio à Decisão em Marketing e Tecnologia da Informação 133

Sistemas de apoio à decisão em 
marketing e tecnologia da informação

1 Introdução
A cada dois anos a quantidade de informação 
disponível no mundo dobra. Estimava-se que em 
2000 a quantidade de informações impressas, 
armazenadas em banco de dados e gravadas em 
meios óticos e digitais, atingiria a marca de 2 exabytes, 
o equivalente a 250 megabytes para cada habitante 
do Planeta Terra (LYMAN, 2001). Considerando as 
duas informações anteriores juntas, se atualizarmos 
estas estimativas para o ano de 2010, levando em 
conta a mesma evolução em termos de quantidade de informação e desconsiderando o 
crescimento populacional vegetativo, teríamos aproximadamente 8.000 megabytes para 
cada habitante do Planeta Terra, o que equivale a, aproximadamente, um arquivo digitado 
em Microsoft Word contendo 1.440.000 páginas. Como este número ainda é difícil de ser 
compreendido, optou-se, então, por dimensioná-lo em quantidade de Dicionários Aurélio 
(versão 1999, com 2.128 páginas cada), obtendo-se o equivalente a 676 Dicionários 
Aurélio de informações impressas, armazenadas em banco de dados e gravadas em meios 
óticos e digitais para cada habitante do Planeta Terra.

E como esse Mar de Informação é tratado no ambiente empresarial? A resposta é: por 
meio do uso de Tecnologia da Informação. 

Essa é a Era da Informação, em que o sucesso depende daquilo que se sabe e não 
daquilo que se tem. Quanto a essa revolução “informacional”, pode-se explicar que, a 
partir do último quarto do século XX, as tecnologias da informação e da comunicação 
(TICs) começaram a fornecer a base material para uma nova economia informacional e 
FKNA@KHY@C@
�"NLN�@ƥQL@�"@RSDKKR���������DRR@�MNU@�DBNMNLH@�¤�HMENQL@BHNM@K��ONHR�@�
capacidade para gerar, armazenar, processar e aplicar efetivamente o conhecimento 
baseado em informações determinará a produtividade e competitividade dos agentes. 
Ao mesmo tempo, ela é global porque a produção, a distribuição e a concorrência são 
realizadas em uma rede internacional de interações. Esse conjunto de transformações 
é, comumente, denominado de sociedade da informação. No entendimento de 
Bell (1977), a sociedade da informação é engendrada ao encontro da tecnologia 
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computacional com a tecnologia das telecomunicações. “Assim, a velocidade de 
produção, distribuição e disseminação da informação atinge patamares antes não 
alcançados” (CASTELLS, 1999, p. 63).

Uma nova economia surge com capacidade para gerar, armazenar, processar e aplicar 
efetivamente o conhecimento, baseada em informações, determinando a produtividade 
e competitividade das empresas. 

Neste contexto, quando Earl (2004, p. 1) considera que “Todo Negócio diz respeito a 
HMENQL@¢°DRŚ�D�1NBG@��������O
����@ƥQL@�PTD�ř@�HMENQL@¢�N�DRS��O@Q@�@R�NQF@MHY@¢°DR�
BNLN� N� BNLATRS¨UDK� DRS�� O@Q@� N� @TSNL®UDK�� RD� M�N� ¤� RTƥBHDMSD�� ¤� ONTBN� OQNU�UDK�
que chegue ao seu destino; se não é o combustível indicado, o motor não funciona”, 
¤� ONRR¨UDK� @ƥQL@Q� PTD� NR� 2HRSDL@R� CD� (MENQL@¢@°� �2(R�� R�N� OD¢@R� ETMC@LDMS@HR� M@�
competitividade das organizações contemporâneas à Era da Informação.

A Tecnologia da Informação como área de conhecimento da Administração é 
relativamente jovem e começou a surgir no Brasil na década de 70, na SUCESSU, e a 
aparecer de fato em meados da década de 80, nas Escolas de Administração do Brasil 
(ALBERTIN e ALBERTIN, 2005). 

Ainda de acordo os mesmos autores, a TI tem sido considerada como um dos 
componentes mais importantes do ambiente empresarial atual, tanto em nível 
estratégico, como operacional.

Desta forma, vem à tona uma preocupação: se é sabido que a informação é importante 
e pode ser diferencial competitivo, como protegê-la?

 Desde o início da civilização humana, há uma preocupação com as informações e 
com os conhecimentos atrelados a elas. Inicialmente, esta atenção especial pode ser 
observada no processo de escrita de alguns povos, como é o caso da antiga civilização 
egípcia, na qual somente as castas “superiores” da sociedade tinham acesso aos 
manuscritos da época, e menos pessoas ainda ao processo de escrita dos mesmos. 
Assim, a escrita, por meio de hieróglifos do Egito antigo, representa uma das várias 
formas utilizadas pelos antigos de protegerem e, ao mesmo tempo, perpetuarem o seu 
conhecimento (LONGO, 2008). 

Contudo, somente na sociedade moderna, com o advento do surgimento dos primeiros 
computadores, houve uma maior atenção para a questão da segurança das informações. 
De início, esta preocupação era ainda muito rudimentar, porém, com o passar do tempo, 
este processo mudou. As pessoas passaram a poder acessar as mesmas informações, 
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entretanto, este acesso não gerenciado poderia gerar efeitos indesejáveis. Logo, 
nasce a necessidade da implementação de ferramentas que minimizem problemas de 
compartilhamento de recursos e informações de forma insegura.

Como as empresas coletam, armazenam, processam e distribuem informações via 
sistemas de informações, elas são, cada vez mais, dependentes destes sistemas e sofrer 
um incidente de segurança, como uma violação ou mesmo desativação de um sistema de 
HMENQL@¢�N��ONCD��BNLN�@ƥQL@L�9@O@SDQ�D�2TYTJH���������HLO@BS@Q�CHQDS@�D�MDF@SHU@LDMSD�
M@R�QDBDHS@R�CD�TL@�DLOQDR@��M@�BNMƥ@M¢@�CD�RDTR�BKHDMSDR�D�MN�QDK@BHNM@LDMSN�BNL�
sua rede de parceiros e fornecedores ou, ainda, pode impedir, direta ou indiretamente, a 
organização de cumprir sua missão e de gerar valor para o acionista. 

"NMRHCDQ@MCN�DRSD�BNMSDWSN��ONCD�RD�@ƥQL@Q�PTD�DRSD�@QSHFN�RD�CDRDMUNKUD�BNL�A@RD�
no arcabouço da Gestão da Informação que está sustentada por três pilares: Sistemas 
de Informação, Tecnologia da Informação e Segurança da Informação. O contexto da 
Gestão da Informação e cada um destes três pilares serão explicados e desdobrados ao 
longo deste artigo.

2 Desenvolvimento

2.1 Parte I - Gestão da informação

A Gestão da informação é a aplicação dos princípios de administração para aquisição, 
organização, controle, disseminação e uso da informação para melhorar o desempenho 
organizacional (WILSON, 2003).

Neste contexto, percebe-se que quantidade de informação não representa diferencial 
competitivo, mas qualidade talvez o favoreça. Desta forma, vale ressaltar que valor da 
informação está na criação do conhecimento da qual ela faz parte, todavia, a percepção 
C@�PT@KHC@CD�C@�HMENQL@¢�N�M�N�¤�M¨SHC@�ONQ�O@QSD�CN�TRT�QHN�C@�HMENQL@¢�N
�$K@�ƥB@�
L@HR�@OQNWHL@C@�CN�BNMGDBHLDMSN�ONOTK@Q�DL�UDY�CN�BNMGDBHLDMSN�BHDMS¨ƥBN
�

Paim, Nehmy e Guimarães (1996, p. 112) explicam que “não há consenso na literatura 
RNAQD� CDƥMH¢°DR� S¤BMHB@R� D� NODQ@BHNM@HR� C@� PT@KHC@CD� C@� HMENQL@¢�NŚ� D� PTD� @R�
CDƥMH¢°DR�PTD�DWHRSDL�R�N�@LA¨FT@R��U@F@R�NT�RTAIDSHU@R
���ONQ�DRS@�E@KS@�CD�BNMBDHSNR�
claros e até pela subjetividade da própria qualidade da informação que Pimenta (2008) 
CDRDMUNKUDT�TL@�ENQL@�CD�SDMS@Q�QDCTYHQ�TL�ONTBN�DRR@�RTAIDSHUHC@CD��PT@MSHƥB@MCN�
a qualidade da informação em termos percentuais. 



Temas em Marketing

136

Explicado o conceito surge a pergunta: Como implementar o processo de gestão da 
informação em uma organização? A resposta está nos modelos de implementação. 
Explica-se, a seguir, o principal deles.

2.1.1 Modelo de gestão da informação

Para auxiliar os gestores no processo de gestão da informação nas organizações alguns 
autores estabeleceram modelos de modo a tornar tangível a gestão desse conceito 
abstrato que é a informação. Um dos principais modelos atualmente aceitos é o Modelo 
CD�&DRS�N�C@�(MENQL@¢�N�CD�#@UDMONQS��������PTD�¤�DWOKHBHS@CN�M@�ƥFTQ@�@�RDFTHQ�

Figura 1 – Modelo de Gestão da Informação de Davenport, 1998

Determinação
das exigências Obtenção Distribuição Utilização

Modelo de Gestão da Informação de Davenport, 1998

Fonte: Elaborado por Costa e Maçada (2006), baseado em Davenport (1998)

PASSO 1 - Determinação das exigências de informação. Esse passo inicial envolve 
HCDMSHƥB@Q�BNLN�NR�FDQDMSDR�ODQBDADL�NR�@LAHDMSDR�HMENQL@BHNM@HR�MNR�PT@HR�DRS�N�
inseridos e como compreendem que tipo de informações um administrador-decisor 
QD@KLDMSD�OQDBHR@
�(LOKHB@�M�N�@ODM@R�HCDMSHƥB@Q�MDBDRRHC@CDR��L@R�S@LA¤L�DMSDMCDQ�
o mundo dos negócios. Requer perspectiva política, psicológica, cultural, estratégica e 
ferramental, além de avaliação individual e organizacional (CHIAVEGATTO, 1999).

PASSO 2 - Obtenção da informação. Para Davenport (1998), obter informações é uma atividade 
ininterrupta, devendo, portanto, incorporar um sistema de aquisição contínua que, de forma 
geral, consiste nas seguintes atividades, sintetizadas por Chiavegatto (1999): Exploração, 
BK@RRHƥB@¢�N��ENQL@S@¢�N�D�DRSQTSTQ@¢�N�C@R�HMENQL@¢°DR
�"GNN��������BNMSQHATH�@ƥQL@MCN�
que a aquisição da informação tornou-se uma função crítica e cada vez mais complexa no 
FDQDMBH@LDMSN�C@�HMENQL@¢�N
���BNMCTYHC@�CD�@BNQCN�BNL�@R�MDBDRRHC@CDR�HMENQL@BHNM@HR�
PTD�QDƦDSDL�@�CHUDQRHC@CD�CN�@LAHDMSD�MN�PT@K�@�NQF@MHY@¢�N�DRS��HMRDQHC@
�2DMCN�@RRHL��¤�
importante criar uma rede descentralizada, porém, controlada e bem administrada, de coleta 
de informações que envolva os membros da organização. Embora a diversidade de fontes 
seja aconselhada, de modo a evitar a saturação da informação, é importante que a seleção e 
o uso das fontes de informação sejam planejados e continuamente monitorados e avaliados, 
como qualquer outro recurso vital para a organização.
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PASSO 3 - Distribuição da informação. Esse passo 
refere-se às formas de comunicação e divulgação 
utilizadas. Os melhores sistemas de distribuição 
costumam ser híbridos: pessoas, documentos 
e computadores. Envolve ligação de gerentes e 
ETMBHNM�QHNR�BNL�@�HMENQL@¢�N�CD�PTD�MDBDRRHS@L
���
importante estabelecer quais os meios mais adequados para divulgação e compartilhamento, 
e induzir o administrador-decisor a procurar e obter a informação de que precisa, já que são 
as pessoas mais capacitadas a avaliarem o que querem, transformando os administradores-
decisores em receptores ativos (CHIAVEGATTO, 1999).

PASSO 4 - Utilização da informação. Esse último passo diz respeito à utilização da 
informação disponibilizada. O uso da informação é algo pessoal - a maneira como se 
procura, absorve e digere a informação antes de tomar uma decisão. Relaciona-se com a 
frequência com que se procura obter apoio, de preferência contratual, antes de proceder 
qualquer coleta ou provisão de informações, visando garantir o que o cliente realmente 
deseja. Parte da premissa de que o administrador-decisor é quem deve formular suas 
próprias exigências (CHIAVEGATTO, 1999). O uso da informação, de forma geral, envolve a 
seleção e o processamento da informação de modo a responder a uma pergunta, resolver 
um problema, tomar uma decisão, negociar uma posição ou entender uma situação. No 
ambiente organizacional, tem como objetivo criar conhecimento, não apenas na razão 
K®FHB@�CD�C@CNR�D� E@SNR��L@R�M@� ENQL@�CD� QDOQDRDMS@¢°DR�PTD� ENQMDBDL�RHFMHƥB@CN�D�
contexto para ações objetivas. Dessa maneira, a organização faz uso da informação para 
DEDST@Q�@�BNMRSQT¢�N�RNBH@K�C@�QD@KHC@CD�D��@RRHL�� HLOQHLHQ�RHFMHƥB@CN��R�DWODQH¥MBH@R�
organizacionais. Além disso, ela também usa a informação para fundamentar as tomadas 
de decisões, assim como para construir conhecimento (CHOO, 1998).

2.2 Parte II - Sistemas da informação

Ao contrário do que muitos pensam, um sistema de informação não é um software. 
Não? Isso mesmo, não! Um sistema de informação ou somente SI é, segundo O’Brien 
(2001), um conjunto de recursos, procedimentos e pessoas que coletam, transformam 
e disseminam informação em uma organização, portanto, um SI normalmente contem 
um software mas não é só isso. Um SI também pode ser conceituado como um esforço 
organizado para prover informações que permitam à organização decidir e operar (DIAS 
D�& 99 -$.��������NT�@HMC@�BNLN�TL�BNMITMSN�CD�DKDLDMSNR�NT�BNLONMDMSDR�HMSDQ�
relacionados que coletam (entrada), manipulam (processamento) e disseminam (saída) 
os dados e a informação e fornecem um mecanismo de feedback para atender a um 
objetivo (STAIR, 1999). Mais recentemente, um SI foi conceituado por Laudon e Laudon 

Ao contrário do que 
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não é um software. 
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(2004) como um conjunto de componentes inter-
relacionados que coleta (ou recupera), processa, 
armazena e distribui informações destinadas a 
apoiar a tomada de decisões e o controle em uma 
organização.

$L� QDRTLN�� ¤� ONRR¨UDK� @ƥQL@Q� PTD� @� O@QSHQ� C@�
perspectiva de uma empresa, segundo Laudon e 
Laudon (2004), um SI é uma solução organizacional 
e administrativa, que utiliza a tecnologia de 
HMENQL@¢�N�O@Q@�DMEQDMS@Q�NR�CDR@ƥNR�OQNONRSNR�ODKN�@LAHDMSD��CD� S@K� ENQL@�PTD�N�
gestor necessita conhecer as dimensões mais amplas da organização, da administração 
e da tecnologia de informação dos sistemas e sua capacidade de fornecer soluções 
O@Q@�NR�CDR@ƥNR�D�OQNAKDL@R�MN��LAHSN�DLOQDR@QH@K


A grande função dos SIs é produzir e disponibilizar informações úteis e de valor para as 
operações diárias nos níveis operacional, tático e estratégico das organizações. 

2.2.1 Principais sistemas de informações empresariais

Enterprise Resource Planning (ERP)

Os ERPs, em termos gerais, são uma plataforma de software desenvolvida para integrar os 
diversos departamentos de uma empresa, possibilitando a automação e armazenamento 
de todas as informações de negócios. Eles permitem às empresas: Automatizar e integrar 
O@QBDK@� RTARS@MBH@K� CD� RDTR� OQNBDRRNR� CD� MDF®BHNR�� @AQ@MFDMCN� ƥM@M¢@R�� BNMSQNKDR��
logística, e recursos humanos; Compartilhar dados e uniformizar processos de negócios; 
e Produzir e utilizar informações em tempo real (LAUDON e LAUDON, 1999).

Em uma visão generalista, o ERP pode ser visto como um conjunto de sistemas que 
tem como objetivo agregar e estabelecer relações de informação entre todas as 
�QD@R�CD�TL@�BNLO@MGH@��OQNOHBH@MCN���NQF@MHY@¢�N�TL@�BNMƥ@AHKHC@CD�CNR�C@CNR��
acompanhados em tempo real.

Entre as mudanças mais palpáveis que um sistema de ERP propicia a uma empresa, sem 
CµUHC@��DRS�N�@�L@HNQ�BNMƥ@AHKHC@CD�CNR�C@CNR��@FNQ@�LNMHSNQ@CNR�DL�SDLON�QD@K��D�@�
diminuição do retrabalho, algo que é conseguido com o auxílio e o comprometimento 
dos funcionários, responsáveis por fazer a atualização sistemática dos dados que 
alimentam toda a cadeia de módulos do ERP e que, em última instância, fazem com que 
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a empresa possa interagir (INTEL, 2008). Assim, as informações trafegam pelos módulos 
em tempo real, ou seja, uma ordem de vendas dispara o processo de fabricação com o 
envio da informação para múltiplas bases, do estoque de insumos à logística do produto. 
Tudo isso realizado com dados orgânicos, integrados e não redundantes (INTEL, 2008).

Business Intelligence (BI)

Business Intelligence, ou BI, é um termo que vem do inglês e que é, comumente, 
traduzido para o português como sinônimo de Inteligência de Negócios que, segundo 
Pozzebon  et al (2004, p. 7), é:

Um processo construído coletiva e socialmente de coleta, análise e 
disseminação de informação, onde a informação retida é pouca, mas 
DRSQ@S¤FHB@��ODQSDMBDMSD�@�LµKSHOK@R�ODQRODBSHU@R��PTD�QDƦDSD�NR�@LAHDMSDR�
internos e externos, e sua contextualização.

.R�LDRLNR�@TSNQDR�@HMC@�DWOKHB@L��BNL�A@RD�DL�@LOK@� QDUHR�N�AHAKHNFQ�ƥB@�RNAQD�
o assunto, que há poucos estudos em Inteligência de Negócios (BI) no Brasil, sendo a 
maioria deles conceituais e podendo-se  dividi-los em duas abordagens: Abordagem 
Administrativa e Abordagem Tecnológica, conforme relatado no quadro a seguir:

Quadro 1 – Duas abordagens de Inteligência de Negócios (BI)

Abordagem administrativa Abordagem tecnológica

Foco 

principal

O foco no processo de 
coleta de dados de fontes 
internas e externas e análise 
CNR�LDRLNR��@�ƥL�CD�FDQ@Q�
informação relevante.

O foco nas ferramentas tecnológicas que 
suportam o processo.

Referências

Liautaud (2000); Luckevich et al. 
(2002); Schonberg et al. (2000); 
Kalakota e Robinson (2001)

*TCXA@�D�'NOSQNƤ���������6@SRNM��DS�@K
�
(2002); Scoggins (1999); Hackathorn (1999); 
Dhar e Stein (1996); Giovinazzo (2002)

Fonte: Pozzebon  et al. (2004)

#DONHR� C@� RT@� U@RS@� QDUHR�N� AHAKHNFQ�ƥB@� M@� KHSDQ@STQ@� CD� (MSDKHF¥MBH@� CD�-DF®BHNR��
Pozzebon  et al (2004) propuseram um conceito para Inteligência de Negócios (BI): 

Um processo construído coletiva e socialmente de coleta, análise e 
disseminação de informação, onde a informação retida é pouca, mas 
DRSQ@S¤FHB@��ODQSDMBDMSD�@�LµKSHOK@R�ODQRODBSHU@R��PTD�QDƦDSD�NR�@LAHDMSDR�
internos e externos, e sua contextualização.
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Já para Orozco (2003), Inteligência de Negócios estaria incluída, juntamente com as 
inteligências competitiva, tecnológica e regulatória/legal, dentro da Inteligência 
Empresarial que ele conceitua como

Conjunto de metodologias, procedimentos e ferramentas para reunir, 
analisar e disseminar dados que permitam obter, de maneira sistemática e 
organizada, informação relevante sobre o ambiente externo e as condições 
internas da organização, para a tomada de decisões e a orientação tática e 
DRSQ@S¤FHB@��ONQ�LDHNR�¤SHBNR��.1.9".��������O
����


A Microsoft (1999, p. 2) entende BI como sendo “um conjunto de tecnologias que permitem 
o cruzamento de informações e suportam a análise de indicadores de desempenho de 
um negócio, tornando-se assim uma ferramenta de suporte à tomada de decisão”. Para 
a MICROSOFT (1999, p. 3) o termo BI “compreende as tecnologias de Data Warehouse 
(DW), Data Mining (DM), Ferramentas analíticas OLAP (On-Line Analytical Processing) de 
consulta aos dados e sistemas de modelagem analítica e previsões”. 

A Microsoft (1999, p. 6) ainda argumenta que as principais motivações para se investir 
em um sistema de BI seriam as seguintes: 

�� a ƩGHOL]D¦¢R�GR�FOLHQWH ocorre quando se registra cada compra de seu cliente, 
sendo possível prever quando ele precisará de seu produto, antecipando-se e 
garantindo-lhe um atendimento diferenciado;

�� a otimização da alocação de recursos ocorre a partir do acompanhamento 
D� HCDMSHƥB@¢�N� CD� PT@HR� KHMG@R� CD� OQNCTSNR� R�N� L@HR� KTBQ@SHU@R� D� PT@HR� R�N�
estratégicas, permitindo a priorização de investimentos; 

�� o aumento de vendas associadas� QDRTKS@� CN� SQ@¢@CN� CN� ODQƥK� CD� BNLOQ@� CN�
cliente, permitindo a criação de uma mensagem direcionada para a promoção 
de vendas de produtos complementares e gerando uma demanda ainda não 
percebida pelo cliente.
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Em resumo:

@R� EDQQ@LDMS@R� CD� HMSDKHF¥MBH@� DLOQDR@QH@K� HCDMSHƥB@L� Q@OHC@LDMSD�
SDMC¥MBH@R� DL� C@CNR� ƥM@MBDHQNR� D� C@� KHMG@� CD� MDF®BHNR�� ODQLHSHMCN� PTD�
os tomadores de decisão planejem estratégias melhores. Os sistemas de BI 
buscam extrair novos conhecimentos a partir dos dados armazenados em 
A@RDR�CD�C@CNR�DRSQTSTQ@C@R
�.R�RHRSDL@R�CD�!(�OQDSDMCDL�BNMRNKHC@Q��ƥKSQ@Q�
e garimpar os dados operacionais das transações de negócios para gerarem 
insights para a tomada de decisão (Microsoft, 2000, p. 6).

Softwares de CRM

Alguns sistemas de BI têm se especializado no 
armazenamento de informações relativas aos 
clientes da empresa. Por outro lado, os sistemas 
de ERP priorizam a informação interna. A fusão 
das tecnologias dos sistemas de BI com os 
pacotes ERP tem produzido os sistemas de CRM 
(Customer Relationship Management – Gerência de 
Relacionamentos com Clientes). Das três dimensões 
do capital intelectual propostas por Edvinson 
e Malone (1999), os sistemas CRM permitem o 
gerenciamento do capital do cliente.

2SDV@QS��������O
������@ƥQL@�PTD�ř¤�UHS@K�PTD�@R�DLOQDR@R�FDQDMBHDL�N�QDK@BHNM@LDMSN�
com o cliente, investindo em seus clientes da mesma forma que investem em pessoal e em 
estruturas”. Para o autor, “quanto mais se sabe sobre o cliente, melhor se pode servi-lo”.

Segundo Peppers e Rogers (2001), o CRM é uma estratégia de negócio voltada ao 
entendimento e à antecipação das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma 
empresa. Do ponto de vista tecnológico, CRM envolve capturar os dados dos clientes ao 
longo de toda a empresa, consolidar todos os dados capturados interna e externamente 
em um banco de dados central, analisar os dados consolidados, distribuir os resultados 
dessa análise aos vários pontos de contato com o cliente e usar essa informação ao 
interagir com o cliente através de qualquer ponto de contato com a empresa.

Muitos autores dizem que o CRM é uma estratégia de negócio direcionada ao 
atendimento antecipado das necessidades dos clientes potenciais de uma empresa, 
e para que esta ofereça um atendimento personalizado a cada um desses clientes 
é necessário fazer uso da tecnologia de informação, ou seja, garantir que todas as 
informações existentes sobre ele estejam concentradas em uma única base de dados. 

CRM é uma estratégia 
de negócio voltada 
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empresa.
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Atualmente o CRM vem recebendo grande atenção 
de desenvolvedores de grande porte como Oracle, 
SAP e Microsoft, entre outros. No entanto, é um erro 
entender que CRM trata-se de uma nova tecnologia, 
de um software, ou mesmo de uma novidade. Uma 
CDƥMH¢�N�LTHS@�L@HR� OQDBHR@� ¤� PTD� N�"1,�¤� TL@�
estratégia corporativa que põe o consumidor como o 
foco do redesenho de toda a organização, incluindo 
produtos, departamentos e responsabilidades.

Com os estudos realizados, tem-se a noção de que o CRM tem  a ver com a captura, 
processamento, análise e distribuição de dados (o que ocorre em todos os tipos de 
sistemas), mas com total preocupação com o cliente (o que não ocorre nos sistemas 
tradicionais). O cliente é agora o centro do modelo de dados. Os sistemas tradicionais 
geralmente são concebidos ao redor de processos ou de produtos e o cliente é 
meramente um dos muitos objetos que compõem um sistema. 

Suply Chain Management (SCM)

Supply Chain Management (SCM) ou Gestão da Cadeia de Suprimentos/Abastecimento, 
não é apenas uma nova sigla que vem compor o farto cardápio de “sopa de letras” do 
mercado de tecnologia da informação. Mais do que tudo, trata-se de um conceito que, 
nos últimos anos, vem empolgando as corporações do mundo inteiro e evoluindo as 
relações na produção de bens e serviços. 

Trata-se de uma tecnologia de administração orientada para a integração entre os 
principais processos de negócios que existem entre os elementos de uma cadeia 
KNF¨RSHB@��CDRCD�NR� BNMRTLHCNQDR�ƥM@HR�@S¤�NR� ENQMDBDCNQDR� HMHBH@HR�� DL�TL�LNCDKN�
de negócio harmônico e de alto desempenho. Seu objetivo é agregar o maior valor 
possível ao consumidor. Já a logística, o CLM – Council of Logistics Management, 
DMSHC@CD�@LDQHB@M@�CD�OQNƥRRHNM@HR�CD�KNF¨RSHB@��CDƥMD�BNLN�RDMCN

a parcela do processo da cadeia de suprimentos que planeja, implanta e 
BNMSQNK@�N�ƦTWN�DƥBHDMSD�D�DƥB@Y�CD�L@S¤QH@R�OQHL@R��DRSNPTD�DL�OQNBDRRN��
produtos acabados e informações relacionadas, desde seu ponto de origem 
até o ponto de consumo, com o propósito de atender aos requisitos dos 
clientes (CLM, 2011, p. 1).

Isso quer dizer que a logística é parte integrante do Supply Chain Management, 
Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos e dos Canais de Distribuição ou 

Tecnologia de 
administração orientada 
para a integração entre 
os principais processos 
de negócios que existem 
entre os elementos de uma 
cadeia logística.
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Gerenciamento do Fluxo e Guarda de Matérias-
Primas, Estoques, Produtos em Processo, Produtos 
Acabados, Serviços de Suporte e Informações, 
desde os Pontos de Origem até os de Consumo 
ou ainda Gestão da Cadeia de Suprimentos que 
busca integrar clientes, fornecedores e parceiros 
(GLOSSÁRIO de Supply Chain Management, 2009).

Segundo Figueiredo e Arkader (1998), o conceito de Supply Chain Management ou 
Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos surgiu como uma evolução natural do 
conceito de Logística Integrada. Enquanto a Logística Integrada representa uma 
integração interna de atividades de suprimento, o Supply Chain Management representa 
TL�RHRSDL@�PTD�UHR@�@�RT@�HMSDFQ@¢�N�DWSDQM@��ONHR�DRSDMCD�@�BNNQCDM@¢�N�CNR�ƦTWNR�
CD�L@SDQH@HR�D�CD�HMENQL@¢°DR�CNR�ENQMDBDCNQDR�@N�BKHDMSD�ƥM@K
�/@Q@�S@MSN��@�OQDRDM¢@�
de recursos de softwares torna-se indispensável.

2.3 Parte III - Tecnologia da informação

De forma geral, uma coleção de sistemas computacionais usados pelas organizações 
é chamada de Tecnologia da Informação (TURBAN et al, 2004). Ainda de acordo 
BNL�DRRDR�@TSNQDR��@�3(�DL�RT@�CDƥMH¢�N�DRSQDHS@� QDEDQD�RD�@N� K@CN�SDBMNK®FHBN�CD�
um sistema de informação. A TI inclui: hardware, software, banco de dados, redes, 
Internet, outros dispositivos eletrônicos e pode ser vista como um subsistema de um 
sistema de informação.

O gestor deve estar atento porque nem sempre as organizações são capazes de 
administrar tão bem a TI, quanto as empresas especializadas no ramo. Desta forma, 
para algumas empresas a melhor estratégia para obter benefícios da TI e controlar 
seus custos é, segundo Turban (2004), a terceirização, ou seja, obter serviços de 
fornecedores externos e não dentro da própria empresa. A TI representa parte vital 
de quase todas as empresas e desempenha papel importante no apoio à maioria das 
funções. No entanto, esse não é o objetivo básico do negócio de muitas empresas. Suas 
competências básicas – as coisas que as empresas fazem de melhor e que representam 
suas forças competitivas – são produção, varejo ou serviços, ou alguma outra função. 
 �3(�¤�BNLOKDW@��B@Q@�D�DRS��DL�BNMRS@MSD�DUNKT¢�N
���CHE¨BHK�@CLHMHRSQ@Q�@�3(��LDRLN�
para aquelas empresas com habilidades gerenciais acima da média. Por isso, algumas 
empresas decidiram usar fornecedores externos, ao invés de unidades internas de 
sistemas de informações, como a sua principal fonte de serviços de TI (TURBAN, 2004). 

Uma coleção de sistemas 
computacionais usados 
pelas organizações é 
chamada de Tecnologia da 
Informação.



Temas em Marketing

144

Outro ponto que o gestor deve considerar é que, 
normalmente, vantagem competitiva proporcionada 
por TI tem ciclo curto. No caso da Gol, por exemplo, 
que no início teve vantagem competitiva gerada 
pela TI, em virtude dos seus sistemas que 
possibilitavam aos clientes facilidade de compra 
e embarque, mas logo as demais companhias 
aéreas também resolveram usar a TI nessas áreas 
e implantaram sistemas semelhantes. Desta forma, 
o que era vantagem competitiva da Gol deixou de 
ser, pois os seus concorrentes também passaram a 
oferecer aos clientes essas facilidades e o que era 
diferencial passou a ser comum.

O gestor também deve considerar que a TI é 
causadora de diversos problemas relacionados à 
saúde ocupacional tais como: Obesidade, Dores 
de Cabeça, LER (Lesão por Esforço Repetitivo), 
Problemas de Postura, Problemas Visuais etc.

2.3.1 Comércio eletrônico

.�+HUQN�5DQCD��������CDƥMD�N�E-commerce (Comércio Eletrônico) como uma parte de 
algo maior, denominado E-business (Negócios Eletrônicos). As atividades econômicas 
que se utilizam de redes eletrônicas como plataforma tecnológica têm sido 
denominadas negócios eletrônicos (e-business). Essa expressão engloba os diversos 
tipos de transações comerciais, administrativas e contábeis, que envolvem governo, 
empresas e consumidores. O comércio eletrônico (E-commerce) é a principal atividade 
dessa nova categoria de negócios.

)��+@TCNM�D�+@TCNM��������NOS@L�ONQ�TL@�@ANQC@FDL�TL�ONTBN�CHEDQDMSD��@ƥQL@MCN�
PTD�N�BNL¤QBHN�DKDSQ¯MHBN�ONCD�RDQ�CDƥMHCN�BNLN�SQ@MR@¢°DR�O@Q@�BNLOQ@�D�UDMC@�CD�
informação, produtos e serviços conduzidos através de tecnologias digitais. 

Após o entendimento dos dois conceitos ora expostos, é possível concordar com 
"@QU@KGN��������O
�����PTD�@ƥQL@�PTD�

há pouco consenso na literatura sobre o que vem a ser comércio eletrônico, 
@KFN�BNLTL�DL�SDL@R�DLDQFDMSDR
�.�RHFMHƥB@CN�CN�SDQLN�U@QH@�CDRCD�TL@�

Há pouco consenso na 
literatura sobre o que 
vem a ser comércio 
eletrônico, algo comum 
em temas emergentes. 
2�VLJQLƲFDGR�GR�WHUPR�
varia desde uma visão 
estreita (compra e venda de 
produtos eletronicamente 
pela internet), até uma 
GHƲQL¨¤R�DEUDQJHQWH��XVR�
de qualquer tipo de rede 
eletrônica como apoio às 
atividades empresariais).
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visão estreita (compra e venda de produtos eletronicamente pela internet), 
@S¤� TL@� CDƥMH¢�N� @AQ@MFDMSD� �TRN� CD� PT@KPTDQ� SHON� CD� QDCD� DKDSQ¯MHB@�
como apoio às atividades empresariais).

Neste contexto, percebe-se que alguns autores, como o Livro Verde (2000), tratam 
o Comércio Eletrônico (E-commerce) como sendo apenas uma parte dos Negócios 
Eletrônicos (E-business) e outros, como Laudon e Laudon (2002), optam por tratar 
Comércio Eletrônico como sinônimo de Negócios Eletrônicos. Para facilitar o 
entendimento, esta segunda abordagem é a que adotamos nesse artigo. 

Vantagens e desvantagens do comércio eletrônico

Segundo Turban (2004), o CE apresenta diversos benefícios, a saber:

Benefícios para as empresas: Maior número de clientes, em qualquer parte do mundo; 
Baixos custos; Facilidade na localização e aquisição de materiais e serviços; Canais de 
distribuição reduzidos ou eliminados; Redução de custos em relação ao papel; Redução 
de estoques e despesas administrativas; Facilidade através da comunicação interativa; 
Redução do tempo de recebimento; Viabilização de modelos empresariais inovadores; 
/TAKHBHC@CD�@ST@KHY@C@�D�DƥB@Y


Benefícios para os consumidores: Produtos e serviços mais baratos; Mais opções de 
escolha para os clientes; Acesso 24 horas por dia, o ano todo, a partir de qualquer 
localidade; Informação detalhada e relevante em segundos; Produtos e serviços 
personalizados; Participação em leilões virtuais.

Benefícios para a sociedade: Desenvolvimento econômico; Mais pessoas trabalhando 
em casa; Melhoria no padrão de vida; Acesso a produtos e serviços, antes inacessíveis; 
Maior facilidade na disponibilização dos serviços públicos.

 KADQSHM��������@OQDRDMS@�TL@�KHRS@�C@R�KHLHS@¢°DR�CN�"$�BK@RRHƥB@MCN�@R�DL�KHLHS@¢°DR�
tecnológicas e limitações não-tecnológicas.

Com relação às limitações tecnológicas pode-se dizer que não existe um conjunto 
CD� O@CQ°DR� D� BNMƥ@M¢@� TMHUDQR@K� DRS@ADKDBHCNR��  � A@MC@� CD� SDKDBNLTMHB@¢°DR� ¤�
HMRTƥBHDMSD�� R�EDQQ@LDMS@R�CD�CDRDMUNKUHLDMSN�CD�RNESV@QD�DRS�N�@HMC@�DL�DUNKT¢�N��
'�� CHƥBTKC@CD� M@� HMSDFQ@¢�N� CN� RNESV@QD� CD� (MSDQMDS� D� CD� "$� BNL� CDSDQLHM@C@R�
aplicações e bases de dados (especialmente as de sistemas legados); Há necessidade 
de servidores especiais para a Web, além dos servidores de rede (o que representa 
maior custo); O acesso à Internet ainda é caro e/ou nada simples.



Temas em Marketing

146

Quanto às limitações não-tecnológicas segundo o mesmo autor são: a preocupação 
BNL�RDFTQ@M¢@�D�OQHU@BHC@CD��PTD�¤�TL�NARS�BTKN�O@Q@�N�BNMRTLN��@�E@KS@�CD�BNMƥ@M¢@�
no CE e em fontes desconhecidas de vendas, inibindo as compras; leis nacionais e 
HMSDQM@BHNM@HR�PTD�ONCDL�@SQ@O@KG@Q��CHƥBTKC@CD�CD�LDMRTQ@¢�N�CNR�ADMDE¨BHNR�CN�
"$��BNLN�@�DƥB�BH@�C@�OQNO@F@MC@�NM�KHMD��ONQ�DWDLOKN��M�N�DWHRSD�@HMC@�LDSNCNKNFH@�
estabelecida; alguns consumidores gostam de tocar nos produtos e senti-los; os 
BNMRTLHCNQDR�QDRHRSDL�@�SQNB@R��@R�KNI@R�QD@HR�ODK@R�UHQST@HR���@HMC@�M�N�RD�BNMƥ@�M@R�
transações efetuadas sem documentos e sem a presença física das pessoas; existe 
@HMC@�TL�MµLDQN� HMRTƥBHDMSD� �M�N�G��L@RR@� BQ¨SHB@��CD�UDMCDCNQDR�D� BNLOQ@CNQDR�
para se estabelecerem operações lucrativas no CE.

Comércio social a nova dimensão do comércio eletrônico

Uma nova visão sobre o comércio eletrônico vem sendo proposta por Vaz (2008) e essa 
visão tenta reduzir um pouco da frieza do CE. A proposta trata do que o autor chamou 
de comércio social.

Segundo o autor, o comércio social apoia-se na ideia de que a decisão de compra 
M�N�¤� HMƦTDMBH@C@�RNLDMSD�ODK@R�ODRRN@R�CD�RDT�B¨QBTKN�RNBH@K�D�ODK@R�NOHMH°DR�CD�
pessoas que compraram o produto, mas também por sites de comunidades virtuais, 
comentários em blogs, fóruns e as pessoas que giram em torno do seu comércio. Ele 
parte do conceito de envolver em torno da compra do produto uma comunidade de 
pessoas, conteúdo, entretenimento, comunicação, interatividade, opiniões, discussões 
em fóruns e outros atributos nascidos com a internet. Subdivide-se em três grandes 
áreas: comércio eletrônico, comunidade e conteúdo.

2.3.2 Cenário tecnológico contemporâneo

A Tecnologia da Informação é uma área de nítida dinamicidade e efemeridade. 
Desta forma, a função deste capítulo é abordar alguns dos temas mais proeminentes 
atualmente nesta área.

Redes sociais

A revolução das redes sociais, representadas principalmente pelos sites de 
relacionamento – tais como Orkut e Facebook – e pelos blogs e microblogs – tais 
como o Twitter – abre uma nova dimensão na comunicação com clientes, funcionários 
e parceiros, em que, ao invés da rigidez das relações públicas ou dos exageros da 
publicidade, é permitido que a empresa fale como um ser humano comum. 
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O cliente que iria a uma loja conhecer seu produto agora está online. Ele ainda entra 
MN�RHSD�C@�RT@�DLOQDR@�DL�ATRB@�C@R�HMENQL@¢°DR�NƥBH@HR��L@R�M�N�O@Q@�ONQ�@¨��UHRHS@�
fóruns de discussão, blogs e redes de relacionamento, como o Orkut, à procura de uma 
segunda, uma terceira, uma quarta opinião, provavelmente digitando a palavra “odeio” 
antes da sua marca.

Smartphones e tablets

A revolução do celular, principalmente pelo advento do uso dos smartphones, 
proporciona o acesso à internet praticamente em todos os locais, levando, inclusive, as 
ofertas dos concorrentes para dentro da sua empresa, por meio de funções como, por 
exemplo, o envio de mensagens por SMS.

Smartphone (traduzido do inglês como telefone inteligente) é o nome dado aos telefones 
celulares que acessam a internet e outras redes (domésticas e/ou corporativas) por wi-
ƥ�NT�ONQ�NTSQNR�LDHNR�CD�BNMDW�N��D�S¥L�NTSQ@R�ETMBHNM@KHC@CDR�@U@M¢@C@R�BNLN��ONQ�
exemplo, a sincronização de arquivos com um computador, que são executadas por 
meio dos seus sistemas operacionais. 

Já um Tablet é uma espécie de prancheta eletrônica que tem todas as funcionalidades 
avançadas de um smartphone, mas tem tela maior e não tem a funcionalidade de fazer 
ligações via operadoras de celular, muito embora usuários utilizem softwares como 
o skype para fazer ligações usando tablets através da rede de dados das operadoras 
CD�BDKTK@Q�NT�C@R�QDCDR�VH�ƥ
� KFTL@R�C@R�OQHMBHO@HR�ETM¢°DR�CNR�S@AKDSR�R�N�N�@BDRRN���
internet e a leitura de livros eletrônicos (e-books) aliada a uma mobilidade maior do que 
a de um notebook, todavia menor que a de um smartphone. 

Mais do que a própria Internet, a tecnologia móvel forma a base da principal revolução 
tecnológica do século XXI. Ao permitir ao indivíduo comunicar-se a qualquer momento 
e em qualquer lugar, a mobilidade muda a forma de os seres humanos interagirem, 
@EDS@MCN�RT@R�QDK@¢°DR�RNBH@HR��E@LHKH@QDR��@EDSHU@R�D�OQNƥRRHNM@HR��9 / 3$1��,
��2494*(��
R., 2005).

VoIP: Voice on IP

Voice on IP (VoIP) pode ser traduzido livremente do inglês como sendo Voz sobre IP, o que em 
NTSQ@R�O@K@UQ@R�RHFMHƥB@�SQ@MRENQL@Q�N�RNL�@M@K®FHBN�C@�UNY�DL�RHM@HR�CHFHS@HR�D�DMUH��KNR�
pela web. Mas por que alguém “perderia tempo” fazendo essa conversão, considerando que 
no Brasil já temos uma estrutura de telefonia bastante difundida? A resposta a esta pergunta 
reside no fato de que, ao transmitir a voz por meio digital pela web, os usuários de banda larga 
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não pagam pelo tempo de uso e sim pela quantidade de dados transmitidos e, normalmente, 
DRSDR�TRT�QHNR�O@F@L�TL@�S@W@�ƥW@�ONQ�TL�O@BNSD�CD�C@CNR�OQDCDƥMHCN
�#DRS@�ENQL@��@�
ligação passa a ser parte da sua conta de internet e não faz diferença monetária você fazer 
uma ligação local de um minuto ou uma ligação internacional de meia hora.

5),'�Ř�(WLTXHWDV�GH�LGHQWLƩFD¦¢R�SRU�UDGLRIUHTX©QFLD

"NL�N�S¨STKN�ř$RS@�DSHPTDS@�U@H�@B@A@Q�BNL�SNC@R�@R�ƥK@RŚ��@�1DUHRS@�5DI@�$CH¢�N�$RODBH@K�
CD�)TKGN������SQ@YH@�TL@�L@S¤QH@�PTD�@OQDRDMS@U@�@R�DSHPTDS@R�CD�HCDMSHƥB@¢�N�ONQ�
radiofrequência, ou RFID, do inglês, também conhecidas como Etiquetas Inteligentes. 
Na matéria, a revista Baldim (2005, p. 1) explicava que

as etiquetas inteligentes funcionam com uma tecnologia conhecida como 
HCDMSHƥB@¢�N�ONQ�Q@CHNEQDP·¥MBH@��NT�1%(#�DL�HMFK¥R
�"@C@�OQNCTSN�SDL�TL�
LHMµRBTKN�BGHO��ƥMN�BNLN�TL�O@ODK�N
�0T@MCN�DRSD�O@RR@�ODQSN�CD�TL�KDHSNQ��
há uma troca de informações. O leitor envia os dados a um computador, 
PTD�NR�CDBNCHƥB@
�.R�BGHOR�M�N�OQDBHR@L�CD�KDHSTQ@�®OSHB@��CHEDQDMSDLDMSD�
CN�PTD�NBNQQD�BNL�N�B®CHFN�CD�A@QQ@R
�2T@�EQDP·¥MBH@�O@QSD�DL�SNC@R�@R�
direções e é captada por uma antena.

Computação em nuvem

A computação em nuvem está se tornando uma das palavras chaves da indústria de TI. 
A nuvem é uma metáfora para a Internet ou infraestrutura de comunicação entre os 
componentes arquiteturais, baseada em uma abstração que oculta a complexidade de 
infraestrutura. Cada parte desta infraestrutura é provida como um serviço e estes são 
normalmente alocados em centros de dados, utilizando hardware compartilhado para 
computação e armazenamento (BUYYA et al, 2009b apud SOUSA et al, 2009).

Outra característica da nuvem é a possibilidade de usar os diversos web-services 
(gratuitos em sua maioria) para realizar operações que antes necessitavam de programas 
instalados no computador do próprio usuário. Um grande exemplo destes web-services 
é o Google Docs <http://docs.google.com> que permite ao usuário utilizar os serviços 
de processamento de textos, elaboração de planilhas eletrônicas e apresentador de 
slides. No site da Revista Info há uma lista de vários destes serviços, no endereço: 
<http://info.abril.com.br/web20/>. São web-services separados em categorias, tais 
como: Escritório; Ferramentas para blogs; Imagens e fotos; Mashups; Música e áudio; 
Notícias; Página personalizada; Podcasts; Redes sociais; RSS; Sistemas operacionais; 
Social bookmarking; Vídeo; Webmail; Wiki.
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2.4 Parte IV - Segurança da 
informação

Um dos conceitos que melhor resume  e que 
melhor se pode compreender relativo à segurança 
da informação é o de Cavalcante (2003), que 
considera a segurança da informação como 
sendo a proteção de todas as informações contra 
ameaças e manipulações não autorizadas, de 
forma a minimizar o impacto de incidentes de 
segurança, assegurando a continuidade do negócio 
e maximizando o retorno de investimentos e 
oportunidades. 

De toda forma, há diversos outros os conceitos 
sobre o tema e optamos por apresentá-los em ordem cronológica, a seguir:

�� 1992�Ŕ�6HKRNM��3TQA@M�D�9UHQ@M�CDƥMDL�@�RDFTQ@M¢@�C@�HMENQL@¢�N�BNLN�RDMCN�
a preocupação em proteger o ambiente computacional de ameaças deliberadas 
ou acidentais, as quais exploram as vulnerabilidades dos sistemas;

�� 2002� Ŕ� "NKSQN� CDƥMD� 2DFTQ@M¢@� C@� HMENQL@¢�N� BNLN� RDMCN� @� BNMITF@¢�N� CD�
TL@� DRSQ@S¤FH@� D� CD� EDQQ@LDMS@R� DRODB¨ƥB@R� PTD� @SDMC@L� @R� MDBDRRHC@CDR�
corporativas para a manutenção de um ambiente saudável. No mesmo ano, 
-@J@LTQ@� D� &DTR� @ƥQL@Q@L� PTD� @� RDFTQ@M¢@� CDUD� ODQLHSHQ� �R� NQF@MHY@¢°DR�
buscar seus lucros, os quais são conseguidos através de novas oportunidades, 
QDRTKS@MCN�� @RRHL�� M@� ƦDWHAHKHC@CD�� E@BHKHC@CD� D� CHRONMHAHKHC@CD� CNR� QDBTQRNR�
CD�HMENQL�SHB@
�.R�LDRLNR�@TSNQDR�S@LA¤L�@ƥQL@L�PTD�@�RDFTQ@M¢@�CDUD�RDQ�
considerada não apenas como uma proteção, mas como um elemento habilitador 
para a realização dos negócios;

�� 2003 Ŕ�2¥LNK@�BNLOKDLDMS@��CDƥMHMCN�@�RDFTQ@M¢@�C@� HMENQL@¢�N�BNLN�TL@�
área do conhecimento dedicada à proteção de ativos da informação contra 
acessos não autorizados, alterações indevidas ou sua indisponibilidade. Ele 
explica ainda que a segurança da informação não pode ser vista apenas como um 
řLDHNŚ��L@R�S@LA¤L�BNLN�TL�řƥLŚŗ��DL�PTD�¤�@KB@M¢@C@�ONQ�LDHN�CD�OQ�SHB@R�
e políticas voltadas a uma adequada padronização operacional e gerencial dos 
ativos e também aos processos que manipulam e executam a informação;

Proteção de todas as 
informações contra 
ameaças e manipulações 
não autorizadas, de 
forma a minimizar o 
impacto de incidentes de 
segurança, assegurando a 
continuidade do negócio 
e maximizando o retorno 
de investimentos e 
oportunidades. 
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�� 2007�Ŕ�+@TCNM�D�+@TCNM�CDƥMDL�PTD�N�SDQLN�
segurança abarca políticas, procedimentos, 
medidas e técnicas utilizados para impedir 
acesso não autorizado, alteração, roubo ou 
danos físicos a sistemas de informação.

Os princípios da segurança da informação são 
os balizadores para a criação e implementação 
das práticas de segurança e direcionam todos 
os procedimentos necessários para as empresas 
operacionalizarem seus sistemas corretamente. 
Tais princípios são relatados na NBR ISO/IEC 
17799 (ABNT, 2001), que relata que a segurança da informação é caracterizada pela 
preservação de: FRQƩGHQFLDOLGDGH�(garantia de que a informação é acessível somente 
por pessoas autorizadas), integridade (salvaguarda da exatidão e completeza da 
informação e dos métodos de processamento) e disponibilidade (garantia de que os 
usuários autorizados obtenham acesso à informação e aos ativos correspondentes 
sempre que necessário).

3 Conclusão
��E@SN��OµAKHBN�D�MNS®QHN��PTD�@�QDUNKT¢�N�OQNUNB@C@�ODK@R�3DBMNKNFH@R�C@�(MENQL@¢�N�
mudou a forma como consumidores se relacionam com marcas, funcionários se 
relacionam com empresas e pessoas se relacionam com pessoas. Na recém iniciada 
e ainda “não-domesticada” Era da Informação novos paradigmas vêm sendo criados 
e convivem com os antigos, gerando um sentimento confuso na cabeça das pessoas. 
Esta revolução é voraz e avassaladoramente veloz. Obterão sucesso aqueles que mais 
rápido e melhor aprenderem a lidar com os novos paradigmas. Os que não aprenderem, 
por outro lado, serão vítimas, como foram aqueles que ainda acreditam em negócios 
BNLN�BNMRDQS@Q�L�PTHM@R�CD�C@SHKNFQ@ƥ@�NT�UDMCDQ�LµRHB@�DL�"#


A informação, seja ela através de suas tecnologias (Tecnologia da Informação), de seus 
sistemas (Sistemas de Informação) ou de sua segurança (Segurança da Informação) é a 
mola mestra desta revolução, que é muito mais informacional do que tecnológica.

 �3DBMNKNFH@�C@�(MENQL@¢�N�L@MHEDRS@�RD�C@R�L@HR�CHUDQR@R�ENQL@R�D�RD�LNCHƥB@�PT@RD�
tão rápido quanto as células do corpo se multiplicam. O comércio deixou de ser somente 

A revolução provocada 
pelas Tecnologias da 
Informação mudou a forma 
como consumidores se 
relacionam com marcas, 
funcionários se relacionam 
com empresas e pessoas se 
relacionam com pessoas. 
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comércio e passou a ser eletrônico, e depois a não ser somente eletrônico e sim um 
eletrônico-social que considera os novos aspectos comportamentais dos consumidores 
que “se encontram na web”. Eles fofocam e ponto. Isso pode ser bom ou ruim para as 
marcas, dependendo da capacidade das empresas de gerar e manter imagens positivas 
na cabeça das pessoas. Mas, quão voláteis são as percepções pessoais ao longo de uma 
vida? Algo que era até pouco tempo imaculado, como a marca Brastemp, sinônimo de 
qualidade, pode ser arranhada por um consumidor insatisfeito pelo mal atendimento que 
posta um vídeo no Youtube e comunica suas insatisfações pelo Twitter. Pequenos deslizes 
que ocorrem em todas as empresas do mundo diariamente viram uma bola de neve e são 
capazes de arranhar ou mesmo destruir a reputação de uma marca em pouquíssimo tempo. 

Vivendo em uma economia na qual o capital viaja de Tóquio a São Paulo em questão 
de segundos (literalmente), esta conectividade impressionante pode destruir marcas, 
fechar empresas e desempregar famílias, de uma forma assustadora. Na outra ponta 
desta mesma linha, esta conectividade pode gerar milhões ou bilhões de faturamento 
como, por exemplo, no caso do cantor teen Justin Bieber. Seus vídeos estão entre os 
mais vistos no Youtube e alguém, há alguns anos, poderia dizer que ele é louco por 
permitir que as pessoas consumam livremente, sem pagar por suas músicas. Os números 
parecem mostrar que ele não tem perdido nada, já que atualmente tem faturado em 
L¤CH@�TL�LHKG�N�CD�QD@HR�ONQ�ƥM@K�CD�RDL@M@��5NB¥�I��BNMSNT�PT@MSNR�ƥM@HR�CD�RDL@M@�
SDL�N�@MN��,DKGNQ�M�N�E@YDQ�DRS@�BNMS@�RD�M�N�PTHRDQ�ƥB@Q�SQHRSD�BNL�RDT�R@K�QHN�
�$RS@�¤�
a nova forma de consumir: pessoas falam para pessoas e empresas ganham ou perdem 
com isso. As empresas de sucesso já perceberam isso e vêm trocando a frieza de seus 
sites institucionais, meramente informativos, por páginas em sites de relacionamento, 
como o Facebook. Os consumidores vão falar, e isto é fato. Cabe às empresas saber o 
que eles estão falando ou não e aprender como lidar com isso.

Estes consumidores usam, em casa ou no trabalho, os – agora tão comuns quanto uma 
geladeira ou um fogão – computadores para se comunicar, estudar, trabalhar e até para 
perder tempo. Fora de casa, e muitas vezes dentro das próprias lojas, antes de comprar, 
eles acessam os seus smartphones ou tablets e pesquisam nas redes sociais se alguém 
falou bem ou mal deste ou daquele produto. A concorrência perde as fronteiras físicas 
D� HMU@CD�@� KNI@�CN�BNMBNQQDMSD
�"NLN�KHC@Q�BNL�HRRN��.R�OQNƥRRHNM@HR�CD�L@QJDSHMF�D�
de vendas estão perdendo os cabelos e/ou tendo que tingi-los com maior frequência, a 
medida que suas preocupações vão aumentando e tornando-se mais complexas. 

Tecnologias como as etiquetas inteligentes (RFID), voz sobre IP (VoIP) e a Computação 
em Nuvem surgem como potencializadores da redução de custos operacionais, o que dá 
fôlego para as empresas poderem continuar concorrendo nesta economia de margens 
achatadas. O consumidor desta economia de recursos escassos agradece. 
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Alguém pode se perguntar: Será que ouvi 
bem? Computação em Nuvens? Isso mesmo, a 
computação, que já era difícil de ser domada em 
SDQQ@�ƥQLD��@FNQ@�DRS��M@R�MTUDMR�D�DRR@�¤�TL@�C@R�
principais revoluções dos sistemas de informação. 
Sistemas como ERP, BI, CRM e SCM podem ser 
potencializados por esta possibilidade de o usuário 
ter acesso aos seus dados em qualquer lugar do 
mundo que ele tenha acesso à internet, seja por 
intermédio de um computador, um notebook, um 
smartphone ou mesmo um tablet.

/NQ� ƥL�� I�� NTUH� CHYDQ�� D� O@RRDH� @� @BQDCHS@Q�� PTD�
“todo negócio diz respeito à informação”. Mas, 
como garantir a segurança deste bem valiosíssimo 
RD� DKD� ¤� DWSQDL@LDMSD� UNK�SHK�� ƦTHCN� D� @S¤�
mesmo subjetivo? Para esta tarefa, até mesmo o 
personagem interpretado por Tom Cruise no bom 
e velho “Missão Impossível” se arrepiaria. O fato 
é que cada empresa que deseje ter sucesso na Era da Informação deve buscar o seu 
próprio método de descobrir quais informações realmente precisa; criar uma forma 
de obter estas informações; entregá-las a quem de fato gere valor para a empresa; 
e garantir que ela seja usada da melhor forma possível para que a empresa consiga 
M@UDF@Q�DƥBHDMSDLDMSD�MDRSD�,@Q�CD�(MENQL@¢�N


4 Síntese
Neste artigo, aprendeu-se que:

�� a revolução provocada pelas Tecnologias da Informação mudou a forma como 
consumidores se relacionam com marcas, funcionários se relacionam com 
empresas e pessoas se relacionam com pessoas;

�� a informação é a mola mestra desta revolução, que é muito mais informacional 
do que tecnológica;

Cada empresa que deseje 
ter sucesso na Era da 
Informação deve buscar 
o seu próprio método 
de descobrir quais 
informações realmente 
precisa; criar uma forma de 
obter estas informações; 
entregá-las a quem de fato 
gere valor para a empresa; e 
garantir que ela seja usada 
da melhor forma possível 
para que a empresa consiga 
QDYHJDU�HƲFLHQWHPHQWH�
neste Mar de Informação.



Sistemas de Apoio à Decisão em Marketing e Tecnologia da Informação 153

�� a Gestão da informação é a aplicação dos princípios de administração para 
aquisição, organização, controle, disseminação e uso da informação para melhorar 
o desempenho organizacional;

�� ao contrário do que muitos pensam, um sistema de informação não é um software, 
e sim uma solução organizacional e administrativa que utiliza a tecnologia de 
HMENQL@¢�N� O@Q@� DMEQDMS@Q� NR� CDR@ƥNR� OQNONRSNR� ODKN� @LAHDMSD�� CD� S@K� ENQL@�
que o gestor necessita conhecer as dimensões mais amplas da organização, da 
administração e da tecnologia de informação dos sistemas e sua capacidade de 
ENQMDBDQ�RNKT¢°DR�O@Q@�NR�CDR@ƥNR�D�OQNAKDL@R�MN��LAHSN�DLOQDR@QH@K�

�� os principais Sistemas de Informação nas empresas são: ERP, BI, CRM e SCM;

�� o ERP pode ser visto como um conjunto de sistemas que tem como objetivo agregar 
e estabelecer relações de informação entre todas as áreas de uma companhia 
OQNOHBH@MCN� �� NQF@MHY@¢�N� TL@� BNMƥ@AHKHC@CD� CNR� C@CNR�� @BNLO@MG@CNR� DL�
tempo real;

�� BI é um processo construído coletiva e socialmente para coletar, analisar e 
disseminar a informação, onde a informação retida é pouca, mas estratégica, 
ODQSDMBDMSD� @� LµKSHOK@R� ODQRODBSHU@R�� PTD� QDƦDSD� NR� @LAHDMSDR� HMSDQMNR� D�
externos, e sua contextualização;

�� CRM é uma estratégia de negócio voltada ao entendimento e à antecipação das 
necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa;

�� SCM é uma tecnologia de administração orientada para a integração entre os 
principais processos de negócios que existem entre os elementos de uma cadeia 
KNF¨RSHB@�� CDRCD� NR� BNMRTLHCNQDR� ƥM@HR� @S¤� NR� ENQMDBDCNQDR� HMHBH@HR�� DL� TL�
modelo de negócio harmônico e de alto desempenho cujo objetivo é agregar o 
maior valor possível ao consumidor;

�� a TI é a coleção de sistemas computacionais usados pelas organizações e que se 
refere ao lado tecnológico de um sistema de informação. A TI inclui hardware, 
software, banco de dados, redes, Internet, outros dispositivos eletrônicos e pode 
ser vista como um subsistema de um sistema de informação;

�� apesar de haver pouco consenso na literatura sobre o conceito de comércio 
eletrônico, ele pode ser entendido como sendo as transações para compra e venda 
de informação, produtos e serviços conduzidos através de tecnologias digitais; 
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�� a revolução das redes sociais representadas principalmente pelos Sites de 
relacionamento – tais como Orkut e Facebook – e pelos blogs e microblogs – tais 
como o Twitter – abre uma nova dimensão na comunicação com clientes, funcionários 
e parceiros, em que, ao invés da rigidez das relações públicas ou dos exageros da 
publicidade, é permitido que a empresa fale como um ser humano comum;

�� tecnologias como as etiquetas inteligentes (RFID), voz sobre IP (VoIP) e a Computação 
em Nuvem surgem como potencializadores da redução de custos operacionais;

�� a segurança da informação é a proteção de todas as informações contra ameaças 
e manipulações não autorizadas, de forma a minimizar o impacto de incidentes 
de segurança, assegurando a continuidade do negócio e maximizando o retorno 
de investimentos e oportunidades;

�� a empresa que deseje ter sucesso na Era da Informação deve buscar o seu próprio 
método de descobrir quais informações realmente precisa; criar uma forma de 
obter estas informações; entregá-las a quem de fato gere valor para a empresa; e 
garantir que ela seja usada da melhor forma possível para que a empresa consiga 
M@UDF@Q�DƥBHDMSDLDMSD�MDRSD�,@Q�CD�(MENQL@¢�N


��0TDRS°DR�O@Q@�QDƦDW�N
Parabéns! Você foi contratado como consultor para realizar um trabalho de 12 meses 
para uma escola de idiomas em sua cidade. Nos próximos dias, você terá que apresentar 
ao(s) diretor(es) um plano de trabalho. O diagnóstico preliminar detectou que nenhuma 
ação efetiva de TI vem sendo realizada pela empresa. Por outro lado, o orçamento para 
investir neste projeto é bastante restrito, o que exigirá uma dose extra de habilidade 
e criatividade do consultor. A seguir, as questões formuladas pelo(s) proprietário(s) 
antes de fechar contrato:

1) Sempre ouvimos falar em Tecnologia da Informação, mas ninguém de fato nos 
explicou o que é isso e nem de que forma ela pode ajudar ou atrapalhar o meu 
negócio. Você poderia me explicar?

2) Aqui na empresa nossas decisões são baseadas na relação custo x benefício. 
Como a TI pode contribuir para melhorar nosso negócio?
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3) E como estas TIs, por exemplo VoIP, RFID e Redes Sociais, podem reduzir meus 
cursos operacionais?

4)  ERP, BI, CRM e SCM... Isso não são softwares para empresa grande?

5) Como eu posso gerir a informação da minha empresa sob a forma de um processo 
contínuo?

6) Depois de implementado um processo de gestão da informação como posso 
garantir a segurança das minhas informações para que elas não caiam em mãos 
erradas?
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O uso da ferramenta CRM para o  
planejamento estratégico de marketing

1 Introdução
Nos últimos anos, as organizações têm passado 
por mudanças que viabilizaram  diferentes 
transformações no cenário econômico. Entre os 
responsáveis por essas mudanças está o uso cada 
vez mais intenso de tecnologias da informação e as 
exigências dos consumidores por produtos e serviços 
L@HR�QDƥM@CNR�CD�@BNQCN�BNL�@R�RT@R�MDBDRRHC@CDR


O uso constante de tecnologias no ambiente 
empresarial pode conduzir as organizações à 
L@MHOTK@¢�N� L@HR� DƥB@Y� C@R� RT@R� HMENQL@¢°DR��
em especial daquelas que se referem ao consumidor, sendo que as empresas podem 
LDKGNQ�RDFLDMS@Q�D�ONRHBHNM@Q�RDT�OQNCTSN�NT�RDQUH¢N�DL�QDK@¢�N�@N�BKHDMSD�ƥM@K


Com o passar dos anos, as tecnologias se aperfeiçoaram para melhor atender as 
necessidades das empresas e dos clientes. Com relação ao surgimento de novas 
NONQSTMHC@CDR�CD�LDQB@CN��@R�SDBMNKNFH@R�@OQDRDMS@L�EDQQ@LDMS@R�L@HR�RNƥRSHB@C@R�
para o uso e aplicação nas empresas, entre as quais está o uso do CRM - Customer 

Relationship Management, ou Gestão do Relacionamento com o Cliente.

A gestão do relacionamento com o cliente pode ser considerada como forte aliada das 
práticas da estratégia empresarial, pois a partir da gestão coerente da informação dos 
clientes, as empresas podem dispor de alternativas que melhor representem a sua 
QDK@¢�N�BNL�N�BKHDMSD�ƥM@K�D��@HMC@��ONCDL�BNMBDADQ�@KSDQM@SHU@R�L@HR�DƥB@YDR�MN�PTD�
se refere à redução de custos, escolhas mais adequadas dos canais de distribuição, 
BNMƥFTQ@¢�N� BNL� L@HNQ� OQNOQHDC@CD� CN� BNLONRSN� CD� L@QJDSHMF�� DMSQD� NTSQ@R�
metodologias estratégicas que serão tracejadas ao longo deste artigo.

Ao considerar o uso da gestão do relacionamento com o cliente e o planejamento 
estratégico de marketing, o presente artigo apresentará as principais fundamentações 
da ferramenta CRM - Customer Relationship Management e sua relação com o 
planejamento estratégico de marketing a partir de um levantamento teórico dos 
assuntos supracitados.

O uso constante de 

tecnologias no ambiente 

empresarial pode conduzir 

as organizações à 

PDQLSXOD¨¤R�PDLV�HƲFD]�
das suas informações, em 

especial daquelas que se 

referem ao consumidor.
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2 Desenvolvimento

2.1 Construção do conceito de estratégia 

A palavra estratégia, de origem Grega, nasce no meio militar, em referência às 
movimentações e operações de um exército, e está ligada diretamente ao planejamento, 
a preparação e a aplicação de métodos e funções. Por isso, as estratégias empresariais 
estão fundidas aos conceitos militares no que diz respeito a conquistar territórios/
mercados e vencer os inimigos/concorrentes (CHIAVENATO, 2003).

A fundamentação de estratégia é um conceito multidimensional e situacional, o que  
CHƥBTKS@�@�DK@ANQ@¢�N�CD�TL@�CDƥMH¢�N�CD�BNMRDMRN
� K¤L�CHRRN��@�O@K@UQ@�DRSQ@S¤FH@�
tende a ser usada de forma indevida porque não deveria ser substantivo, mas verbo. 
Isso porque não se pode possuir uma estratégia, no sentido de coisa concreta ou 
abstrata que exista, mas sim fazer estratégia, como ação que se manifesta no exercício 
do relacionamento entre uma organização e seu ambiente. 

De acordo com Maximiano (2008, p. 329), estratégia é “a seleção dos meios para realizar 
objetivos”, ou seja, para se conseguir um determinado objetivo é necessário que se 
tenha as ferramentas humanas e tecnológicas adequadas e é necessário avaliar as 
condições ambientais, oportunidades e riscos, a competência diferencial e os recursos 
da empresa para se ter êxito (PORTER e MONTGOMERY, 1998).

 �CHƥBTKC@CD�O@Q@�CDƥMHQ�DRSQ@S¤FH@�@TLDMS@�@HMC@�L@HR�PT@MCN�BNMRHCDQ@LNR�PTD�
NR� BNMBDHSNR� @NR� PT@HR� RD� QDBNQQD� O@Q@� DRR@� ƥM@KHC@CD� S@LA¤L� @RRTLDL� U@QH@C@�
RHFMHƥB@¢�N� CD� BNMSDµCN� DMSQD� NR� @TSNQDR
� /NQ¤L�� RD� DWHRSDL� CHƥBTKC@CDR� O@Q@�
OQDBHR@Q� TL� RHFMHƥB@CN� BNLO@QSHKG@CN� O@Q@� DRSQ@S¤FH@�� DWHRSD� BNMRDMRN� MN� PTD� RD�
refere à sua importância, pois ao estabelecer uma rota para o futuro, as organizações 
estrategicamente orientadas resolvem, a priori, suas grandes questões, liberando as 
pessoas para que possam melhor cuidar dos detalhes (MINTZBERG, 2000).

 �CDƥMH¢�N�CD�FDRS�N�DRSQ@S¤FHB@�¤�ADL�@LOK@�D�QDµMD�CDRCD�@U@KH@¢°DR�CD�CH@FM®RSHBNR�
até a estruturação do processo de planejar e formular um propósito compartilhado 
O@Q@�@�NQF@MHY@¢�N��DRBNKG@�CD�DRSQ@S¤FH@R��ƥW@¢�N�CD�LDS@R�D�CDR@ƥNR��@SQHATH¢�N�CD�
responsabilidades para o detalhamento dos planos e projetos, bem como para conduzir 
e acompanhar as etapas de sua implantação. 

A gestão estratégica se dá por meio da análise do ambiente, visto que é constituída 
por três elementos essenciais: a análise minuciosa dos ambientes externo (ameaças 
e oportunidades) e interno (pontos fortes e fracos), formulação e implementação da 
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estratégia e avaliação e controle. A combinação 
desses elementos objetiva a criação de um processo 
organizado para curto, médio e longo prazo 
(MINTZBERG, AHLSTRAND e LAMPEL, 2005; HILL e 
JONES, 2007).

De maneira semelhante, Kaplan e Norton (2006) 
dizem que a formulação da estratégia provém 
da estruturação e elaboração de planos com 
visão de longo prazo, objetivando criar cenários 
futuros e administrar com objetividade tanto as 
oportunidades e ameaças do ambiente, quanto as 
forças e fraquezas da organização. 

A estratégia torna-se uma necessidade para todas 
as organizações, independente do seu tipo e porte, 
dado que estas necessitam adaptar o processo de desenvolvimento de estratégia e 
compreender de que forma ela pode ser diferente para outras organizações.  Desse 
LNCN��/NQSDQ� ������� @ƥQL@�PTD� SNC@�@�NQF@MHY@¢�N�PTD� BNLODSD�DL�TL@� HMCµRSQH@�
deve possuir uma estratégia competitiva, cuja criação determina como a empresa irá 
competir, suas metas e quais políticas serão necessárias para realizá-las.

Para que uma empresa desenvolva suas estratégias, ela precisa estar estruturada e 
BNMDBS@C@�BNL�N�LTMCN�SDBMNK®FHBN
�/@Q@� HRRN�� SDL�PTD� HCDMSHƥB@Q�N�LDQB@CN�@�RDQ�
atingido e seu público-alvo. 

+@R� "@R@R� ������� @ƥQL@� PTD� @� DLOQDR@� CDUD� CDRDMUNKUDQ� U�QH@R� DRSQ@S¤FH@R� O@Q@�
HCDMSHƥB@Q� @R� U@QH@¢°DR� CNR� HMUDRSHLDMSNR� D� @¢°DR� @KSDQM@SHU@R� O@Q@� NR� U�QHNR�
componentes do composto de marketing e o retorno que podem proporcionar.  

Considerando a estratégia empresarial sob outra percepção, é possível dividi-la em três 
etapas que podem melhor retratar os diferentes níveis estratégicos nas organizações, 
conforme Las Casas (2001):

�� estratégico: atende o foco e a direção a serem seguidos pela organização, adaptando-
os ao ambiente de marketing, podendo ser conduzido pela alta administração;

�� tático administrativo: atribuições dos escalões intermediários, compreende a 
coordenação, planejamento, implementação e controle dos planos formulados 
em cada uma das áreas de competência, com vista ao cumprimento do 
direcionamento estratégico proposto no nível anterior;
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��  operacional: implementação das ações necessárias ao cumprimento das decisões 
DRSQ@S¤FHB@R�CDƥMHC@R�MNR�M¨UDHR�@MSDQHNQDR


Ao considerar as divisões estratégicas apresentadas no contexto organizacional, 
,@SNR��������DME@SHY@�PTD�@�E@KS@�CD�ODQBDO¢�N�CN�U@KNQ�CD�TL@�DRSQ@S¤FH@�CDƥMHC@�
DUHCDMBH@�RD��ONQ�LDHN�C@R�Q@BHNM@KHY@¢°DR�G@AHST@HR��@N�SDMS@Q�DWOKHB@Q�@R�CHƥBTKC@CDR�
e fracassos como decorrentes exclusivamente de crises conjunturais e que, embora o 
sucesso da empresa esteja além de seus muros, ou seja, o cliente, o fracasso, todavia, 
está basicamente dentro de casa. 

Concedida uma interpretação dos níveis estratégicos sob outra visão, é possível 
HMEDQHQ�PTD�PT@MCN�@�DLOQDR@�BNMRDFTD�HCDMSHƥB@Q�BNL�L@HNQ�OQDBHR�N�DL�PT@K�M¨UDK�
DRSQ@S¤FHBN�DRS��RDMCN�CDRDMUNKUHCN�RDT�OK@MN��ƥB@�L@HR�BNDQDMSD�@�CHUHR�N�CD�@¢°DR�D�
prioridades a serem executadas pela empresa.

2�N�U�QHNR�RHFMHƥB@CNR�PTD�DWHRSDL�O@Q@�CDƥMHQ�@�DRSQ@S¤FH@�DLOQDR@QH@K��L@R�SNCNR�
induzem à necessidade que a empresa tem para desempenhar tarefas expressivas, 
incluindo alta demanda de consumo, alinhamentos de informações e baixos custos.

/@Q@�'NNKDX� �������� @� DRSQ@S¤FH@� OQDNBTO@�RD� OQHMBHO@KLDMSD� BNL�DƥB�BH@� �E@YDQ� @R�
BNHR@R�BDQS@R��D�BNL�DƥBH¥MBH@��E@YDQ�@R�BNHR@R�C@�L@MDHQ@�BDQS@�
�/NQ�MDBDRRHC@CD��@�
grande maioria do tempo dos executivos é gasta na gestão das operações do dia a dia.

Já Matos (1993) considera que a estratégia de uma empresa é um instrumento essencial 
que valida e possibilita sucessivos planejamentos estratégicos.

Diante dos conceitos dos autores, a consolidação da estratégia pode ser considerada 
como o resultado que a empresa pretende realizar dentro da organização, ou seja, a 
empresa planeja aonde quer chegar.

 RRHL��@�DRSQ@S¤FH@�SDL�@�ƥM@KHC@CD�CD�@FQDF@Q�U@KNQ���DLOQDR@�D�@N�BKHDMSD��MN�PT@K�
são planejadas estratégias que orientam a empresa para a satisfação dos desejos e 
necessidades dos consumidores, visando alcançar determinados objetivos para o 
desenvolvimento da empresa no mundo empresarial.

-N�BNMSDWSN�NQF@MHY@BHNM@K��"GH@UDM@SN��������O
������CDƥMD�DRSQ@S¤FH@�řBNLN�@�LNAHKHY@¢�N�
de todos os recursos da empresa no âmbito global visando atingir objetivos de longo prazo.”

Desta maneira, compete à empresa fazer um planejamento e inseri-lo de forma competitiva 
e estratégica à gestão do negócio, possibilitando sua sobrevivência no mercado.
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Ao considerar esse aspecto, surgem novas perspectivas e, por esta razão, é necessário delinear 
um planejamento estratégico que seja executado de forma objetiva e racional. A organização 
deve ter uma visão clara e coerente e suas metas devem ser objetivas, não apenas em função 
CN�LDQB@CN�D�CN�OQNCTSN��L@R�S@LA¤L�DL�ETM¢�N�CN�@RODBSN�ƥM@MBDHQN�D�CNR�BTRSNR


A visão pode ser considerada como os limites que os diretores da empresa conseguem 
enxergar dentro de um período de tempo mais longo e uma abordagem mais ampla, 
enquanto a missão é a razão de ser da empresa. Nela procura-se determinar qual 
o principal negócio da empresa, por que ela existe, ou até mesmo em que tipos de 
atividades a empresa deverá concentrar-se no futuro (TAVARES, 2005).

 N� CDRS@B@Q� @� HLONQS�MBH@� PTD� @R� CDƥMH¢°DR� C@� DRSQ@S¤FH@� @OQDRDMS@L� O@Q@� RDQDL�
tomadas no contexto empresarial, é oportuno destacar na próxima seção a importância 
da estratégia para a competitividade empresarial.

2.2 A importância do planejamento estratégico para 
a competitividade empresarial

A administração estratégica passou a ter um papel importante na gestão empresarial e, 
consequentemente, na competitividade imposta pelo mercado, passando a ser tratada 
como uma ferramenta vital para o desenvolvimento e sobrevivência das empresas. O 
planejamento estratégico tradicional e centralizado perdeu espaço em decorrência da 
necessidade de respostas aos problemas que exigiam ações rápidas e precisas.

As empresas passaram a demandar novas formas de planejamentos que pudessem 
satisfazer as necessidades internas e do meio onde estão inseridas. Essas necessidades 
obrigaram os gestores a adotarem um novo modelo de planejamento, o planejamento 
estratégico, que os permitiu executar suas atividades de maneira mais segura, focado 
no ambiente inserido sem descuidar do ambiente interno, desenvolvendo, assim, 
TL�OQNBDRRN�CD�OK@MDI@LDMSN�@ADQSN��O@QSHBHO@SHUN�D�ƦDW¨UDK�PTD�ODQLHSH@� SNL@C@R�
decisórias a longo prazo.

 �ƥM@KHC@CD�C@R�DRSQ@S¤FH@R�DLOQDR@QH@HR�¤�DRS@ADKDBDQ�PT@HR�RDQ�N�NR�B@LHMGNR��NR�
cursos, os programas de ação que devem ser seguidos para alcançar os objetivos ou 
resultados estabelecidos pela empresa (OLIVEIRA, 2001).

O principal objetivo da estratégia por parte de uma empresa é garantir que suas 
capacidades internas sejam compatíveis com o mercado em que atua ou deseja atuar.
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De acordo com Chiavenato (2003), o sucesso no 
alcance dos objetivos organizacionais almejados 
será função da implementação de boas estratégias 
que possibilitem ao planejador deslocar, realocar, 
ajustar e reconciliar de modo sistemático os 
recursos organizacionais disponíveis, aproveitando 
as oportunidades emergentes no ambiente e 
neutralizando as ameaças. As estratégias sustentam 
a capacidade da organização de se adaptar em meio 
a cenários cada vez mais complexos e dinâmicos.

A estratégia em uma empresa está relacionada 
à arte de saber como usar adequadamente os 
QDBTQRNR�SDBMNK®FHBNR��E¨RHBNR��ƥM@MBDHQNR�D�GTL@MNR��CHQDBHNM@MCN�O@Q@�@�LHMHLHY@¢�N�
dos problemas empresariais, bem como a maximização do uso das oportunidades 
HCDMSHƥB@C@R�MN�@LAHDMSD�C@�DLOQDR@��ODKN�E@SN�CD�PTD�@R�CDBHR°DR�SNL@C@R�CDMSQN�
C@�DLOQDR@� QDƦDSDL�CHQDS@LDMSD�MN�@LAHDMSD�DWSDQMN
� RRHL��NR�CHQHFDMSDR�CDUDL�
estar habilitados para estas tomadas de decisões de longo prazo.

Do ponto de vista estratégico, devem-se analisar os pontos fortes e fracos visando 
aproveitar as vantagens e construir defesas contra as forças competitivas, pois o 
conhecimento das capacitações da empresa faz com que se formule a empresa de 
acordo com que o mercado exige.

Ter um planejamento estratégico pode tornar a empresa mais competitiva, minimiza 
os custos e melhora a comunicação, mas para isso é necessário que cada unidade 
CD� MDF®BHN� ETMBHNMD� CD� ENQL@� DPTHKHAQ@C@� D� G@I@� TL�LDB@MHRLN� CD� UDQHƥB@¢�N� CD�
equilíbrio dentro dos processos para cada unidade de negócio.

Dentre as principais estratégias empresariais está a matriz BCG que será abordada na 
próxima seção.

2.2.1 A matriz BCG

A matriz BCG, desenvolvida em 1967 pelo Boston Consulting Group (BCG), é uma 
técnica matricial para avaliar um portfólio de negócios mediante uma visualização 
bidimensional que compara a posição estratégica de cada negócio de uma empresa 
CHUDQRHƥB@C@
� �� TL@�L@SQHY� ENQL@C@� PTD� TR@� BNLN� DHWNR� @� S@W@� CD� BQDRBHLDMSN� CD�
mercado e a participação relativa de mercado (ZENONE, 2007).

$�ƲQDOLGDGH�GDV�HVWUDWªJLDV�
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(OLIVEIRA, 2001).



Planejamento Estratégico de Marketing 167

A matriz BCG possibilita uma análise do portfólio de produtos de uma empresa, na qual 
o planejador poderá decidir quais produtos crescerão em determinado período, quais 
RDQ�N�DKHLHM@CNR�D�PT@HR�HQ�N�ƥM@MBH@Q�BDQS@R�@SHUHC@CDR�CD�L@QJDSHMF��+ 2�" 2 2�������


 �@M�KHRD�CN�!"&�ATRB@�HCDMSHƥB@Q�@�RHST@¢�N�CD�BQDRBHLDMSN�D�@�O@QSHBHO@¢�N�CD�LDQB@CN��
comparando a empresa analisada com seus principais concorrentes (LAS CASAS, 2001).

O Boston Consulting Group (BCG) desenvolveu a matriz BCG para analisar a taxa de 
crescimento e a participação relativa no mercado por meio de quatro elementos, 
BNMENQLD� LNRSQ@� @� ƥFTQ@� �� �#@XBGNTV�� ������ PTD� DUHCDMBH@� @R� U@MS@FDMR� D�
desvantagens a partir do uso da matriz BCG, podendo, quando bem executada, gerar 
vantagem competitiva para as organizações por intermédio de práticas estratégicas 
coerentes aos produtos e/ou serviços comercializados pelas empresas.

Vantagens e desvantagens na Matriz BCG

Figura 1 – Vantagens e desvantagens na Matriz BCG

ESTRELA

Vantagem: gera uma receita considerável, são líderes de mercado, estão 
EQDPTDMSDLDMSD�MN�DPTHK¨AQHN�BNL�QDK@¢�N�@N�ƦTWN�CD�B@HW@�D�SDMCDL�@�
ser vaca leiteira.

Desvantagem: é necessário sempre investir para não perder mercado.

VACA-LEITEIRA

5@MS@FDL��K¨CDQ�CD�LDQB@CN��BNL�@KSN�ƦTWN�CD�B@HW@��ONTBN�HMUDRSHLDMSN�
necessário.

Desvantagem: crescimento baixo, é necessário observar atentamente a 
posição dos concorrentes para não perder o mercado, muito visado por 
ser líder necessitando um cuidado extra com suas metodologias e formas 
de venda, uma vez que está dando certo, necessário adaptar-se a um 
grande público.

OPORTUNIDADE OU 
INTERROGAÇÃO

Vantagem: possibilidade de crescimento com o investimento e estratégia 
corretos.

#DRU@MS@FDL��A@HWN�ƦTWN�CD�B@HW@��ONCD�RDQ�TL�OQNCTSN�PTD�M�N�U@KG@�
mais a pena.

ABACAXI

Vantagem: baixo investimento é necessário, oportunidade de substituir o 
produto ou reformulá-lo.

#DRU@MS@FDL��ƦTWN�CD�B@HW@�A@HW¨RRHLN��A@HW@�O@QSHBHO@¢�N�CD�LDQB@CN��
exigem grandes investimentos.

%NMSD��#@XBGNTV��������O
����
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A análise e o enquadramento no diagrama BCG devem ser feitos por empresas que contam 
com mais de um produto em portfólio. Analisando-se os dados de crescimento de mercado e 
participação do share, adicionados ao volume de vendas, plota-se no quadrante devido, em 
forma de círculos. O tamanho dos círculos, que representam os produtos comercializados, 
revela sua proporção no faturamento geral da empresa (LAS CASAS, 2001).

O ciclo ou quadrante mais indicado na Matriz BCG é aquele em que os produtos incluídos 
MN� PT@CQ@MSD� řU@B@� KDHSDHQ@Ś�� NR� L@HNQDR� FDQ@CNQDR� CD� B@HW@�� ƥM@MBHDL� NR� OQNCTSNR�
“interrogação”, para aumentar sua participação no mercado. Com os investimentos, procura-
se transformá-los em produtos “estrela”. Com a estabilização do mercado, esses produtos 
O@RR@QH@L�@�U@B@R�KDHSDHQ@R�D��DMS�N��FDQ@QH@L�L@HR�ƦTWN�CD�B@HW@��+ 2�" 2 2�������


Portanto, para que uma empresa consiga o sucesso esperado, é necessário que ela 
tenha um portfólio de produtos/serviços com diferentes taxas de crescimento/declínio 
e diferentes participações de mercado.

(CDMSHƥB@C@R� @R� OQHMBHO@HR� ETMC@LDMS@¢°DR� C@� ,@SQHY� !"&�� N� OQ®WHLN� @RRTMSN�
apresentará a base conceitual e as principais funções do marketing para que seja, mais 
adiante, relacionado ao planejamento estratégico de marketing e à ferramenta CRM ou 
gestão do relacionamento com o consumidor.

2.3 Conceitos e funções do marketing

O marketing, como conceito, nasceu nos Estados Unidos ainda na primeira metade do 
R¤BTKN�����LNSHUN�ODKN�PT@K��CTQ@MSD�LTHSN�SDLON��@�LDKGNQ�CDƥMH¢�N�CD�L@QJDSHMF�
DQ@�@�C@� RRNBH@¢�N� LDQHB@M@�CD�,@QJDSHMF�� , ���@�PT@K�N�CDƥMH@�BNLN�@��QD@�CD�
CDRDLODMGN� C@R� @SHUHC@CDR� CD� MDF®BHNR� PTD� CHQHFDL� N� ƦTWN� CD� ADMR� D� RDQUH¢NR�
do produtor ao consumidor. No entanto, devido à maior abertura dos mercados e 
@N� CDRDMUNKUHLDMSN� CN� BNL¤QBHN�� GNTUD� @� MDBDRRHC@CD� CD� @LOKH@Q� DRR@� CDƥMH¢�N��
que precisou ser revista e atualizada de acordo com as novas funções de Marketing 
(RICHERS, 2000).

De acordo com Kotler (1999, p. 30), é importante estabelecer uma distinção entre 
CDƥMH¢°DR�RNBH@HR�D�FDQDMBH@HR�BNL�QDK@¢�N���@OKHB@AHKHC@CD�CN�BNMBDHSN�CD�L@QJDSHMF
�
 �CDƥMH¢�N�RNBH@K�LNRSQ@�N�O@ODK�CDRDLODMG@CN�ODKN�L@QJDSHMF�M@�RNBHDC@CD�D��ONQ�
HRRN��CDƥMD�N�BNLN�N�řOQNBDRRN�ONQ�LDHN�CN�PT@K�@R�ODRRN@R�D�NR�FQTONR�CD�ODRRN@R�
obtêm aquilo que necessitam e o que desejam com a criação, oferta e livre negociação 
de produtos e serviços de valor com os outros.” Ainda segundo Kotler (1999, p. 30), 
N�LNCN� FDQDMBH@K� CD� ODMR@Q� N�L@QJDSHMF� CDƥMD�N� BNLN� N� řOQNBDRRN� CD� OK@MDI@Q� D�
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executar a concepção, a determinação do preço a 
promoção e distribuição de idéias, bens e serviços 
para criar trocas que satisfaçam metas individuais 
e organizacionais.” 

 � L@HR� QDBDMSD� C@R� CDƥMH¢°DR� BNMBDHST@HR�
de marketing surgiu como consequência de 
repercussões dos movimentos de consumidores 
mundiais e do reconhecimento de que o conceito 
deveria ter maior amplitude em setores não 
necessariamente restritos às empresas privadas. 
A partir de então, conforme Richers (2000, p. 5) 
descreve: 

O marketing ultrapassou os limites da atuação comercial das empresas para 
se tornar atividade-irmã das funções sociais e culturais, em apoio a todas 
as ações humanas que, no meio ambiente, procuram formas de ampliar e 
fortalecer suas estruturas, as quais podem, por conseguinte, ser usadas 
como promotoras de um produto, de uma marca e da própria organização.

 N�BNMRHCDQ@Q�@�CDƥMH¢�N�RTOQ@BHS@C@�ONQ�1HBGDQR��������D�@R�CDL@HR�I��NARDQU@C@R��¤�
pertinente inferir que as funções do marketing, apesar de diferentes, convergem para 
um mesmo ponto. De acordo com Kotler (2007, p. 11), trata “o desejo por parte de 
alguém de conseguir de outra pessoa uma reação ou ação: atenção, interesse, desejo, 
compra, uma boa divulgação boca-a-boca.”

"NL�A@RD�M@R�@ƥQL@SHU@R�CN�L@QJDSHMF��¤�NONQSTMN�NARDQU@Q�PTD�@�R@SHRE@¢�N�CDHW@�CD�RDQ�N�
ƥL�C@�S@QDE@�CN�L@QJDSHMF��L@R�O@RR@�@�RDQ�N�BNLD¢N�CD�TL@�NONQSTMHC@CD�CD�SQ@MRENQL@Q�
um comprador satisfeito em um cliente leal à marca. Essa transição de cliente satisfeito em 
BKHDMSD�ƥDK�¤�PTD�ONRRHAHKHS@���NQF@MHY@¢�N�@�RT@�KTBQ@SHUHC@CD�D�BNMSHMTHC@CD


��MNS�UDK�PTD�@R�DRSQ@S¤FH@R�UNKS@C@R�O@Q@�N�@SDMCHLDMSN�C@R�MDBDRRHC@CDR�CNR�BKHDMSDR�
sejam indispensáveis para as organizações e tenham tido papel importante nestes 
novos tempos. 

Dessa maneira, o marketing não é uma função de uma organização, mas sim uma forma 
de realizar negócios e as empresas bem sucedidas percebem o marketing como a 
qualidade, sendo ambos intangíveis, porém essenciais para a organização.

$�PDLV�UHFHQWH�GDV�GHƲQL¨¶HV�
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.�L@QJDSHMF�DRS��BNMRS@MSDLDMSD�RDMCN�QDCDƥMHCN�
e incorporando novas responsabilidades. Antes era 
considerado a “arte de vender produtos”, agora 
passa a ser a ciência e arte de conquistar clientes, 
mantê-los e aprofundar o relacionamento com eles, 
aumentando sua lucratividade (KOTLER, 2007).

Esta nova arte é chamada de marketing de 
relacionamento e sua adoção pode vir a ser um 
diferencial competitivo, visto que torna possível 
agrupar consumidores por dados de similaridades, 
o que possibilita planejar as mais diferentes 
operações e atividades de marketing. Desta forma, 
torna-se um método de melhor servir e melhor 
manter clientes ativos.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 21), “Para compreender a função de marketing, 
precisa-se entender certos conceitos e tarefas, assim como tendências atuais.” Os 
autores falam que para se conhecer determinado segmento, precisa-se saber conceitos 
e tendências que ocorrem no mundo empresarial.     

Las Casas (2001) retrata que a principal função de marketing é a comercialização, que 
teve a sua base no conceito de troca, tendo ainda a função de coordenar qualquer 
processo de troca. 

Dessa maneira, é oportuno caracterizar o marketing como uma atividade que tem a 
função de melhorar o padrão de vida da empresa. As organizações também podem 
aplicar o marketing para corrigir mercados, aumentar o nível de conscientização dos 
consumidores em relação ao produto, transformar uma demanda negativa em positiva, 
gerar demanda, criar mercado, superar sazonalidades, adequar demandas excessivas e 
evitar demanda indesejada.

2.3.1 Ações do planejamento estratégico de marketing 

As mudanças ocorridas na estrutura econômica e comercial, notadamente nos últimos 
@MNR��S¥L�RD�QDƦDSHCN�M@�MDBDRRHC@CD�CD�QDDPT@BHNM@Q�NR�O@Q@CHFL@R�SQ@CHBHNM@HR�C@�
administração de negócios. A procura constante por satisfazer as necessidades dos 
clientes e a investigação permanente destes são condições indispensáveis ao sucesso 
e sobrevivência das organizações. O marketing torna-se um agente fundamental 
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de contato com os mercados e com os clientes e um instrumento estratégico para o 
crescimento e desenvolvimento dos negócios.

O marketing estratégico dispõe de ferramentas que desempenham papel extraordinário 
para investir em desenvolvimento de novos produtos e inovações no gerenciamento 
dentro da empresa. 

Hooley (2005) descreve que a essência do marketing estratégico para uma empresa 
é assegurar que as capacidades da empresa correspondam ao ambiente do mercado 
competitivo no qual ela opera, não apenas hoje, mas também no futuro próximo.

Conforme Kotler e Armstrong (2003, p. 32), “a difícil tarefa de escolher uma estratégia 
para a sobrevivência e o crescimento da empresa é chamada de planejamento 
estratégico”. Kotler (2003) enfatiza que o planejamento se torna um processo contínuo 
para responder a condições de mercado que mudam em grande velocidade, ou seja, as 
empresas precisam olhar para o futuro e desenvolver estratégias de longo prazo para 
fazer frente ao ambiente em mudança de seus setores, elaborando um plano que faça 
sentido diante de sua situação, suas oportunidades, seus objetivos e seus recursos. 

Dentro do conceito de marketing estratégico está o planejamento estratégico que 
é uma ferramenta fundamental, pois é utilizada para abranger, além do próprio 
planejamento, a administração, a organização, a execução e o controle. Com isso, o 
OK@MDI@LDMSN�DRSQ@S¤FHBN�ONRRHAHKHS@�@�HCDMSHƥB@¢�N�CNR�QHRBNR�D�OQNO°D�OK@MNR�O@Q@�
LHMHLHY��KNR�D��@S¤�LDRLN��DUHS��KNR��HCDMSHƥB@�NR�ONMSNR�ENQSDR�D�EQ@BNR�DL�QDK@¢�N�
à concorrência e ao ambiente de negócio em que se atua; permite entender seu 
LDQB@CN�D�CDƥMHQ�DRSQ@S¤FH@R�CD�L@QJDSHMF�O@Q@�RDTR�OQNCTSNR�D�RDQUH¢NR��@M@KHR@�N�
desempenho organizacional de seu negócio e avalia investimentos e retorno sobre o 
capital investido.

Assim como o planejamento estratégico aborda a empresa em sua totalidade, perante seu 
ambiente, este necessita ser avaliado quando se almeja analisar as estratégias traçadas, 
UHRSN�PTD�SDL�BNLN�ƥM@KHC@CD�@�FDQ@¢�N�CD�U@MS@FDMR�BNLODSHSHU@R�O@Q@�@�DLOQDR@


2DFTMCN� .KHUDHQ@� ������� O
� �������� ř.� OK@MDI@LDMSN� DRSQ@S¤FHBN� ONCD� RDQ� CDƥMHCN�
como um processo gerencial que possibilita o executivo estabelecer o rumo a ser 
seguido pela empresa, visando obter um nível de otimização na relação da empresa 
com seu ambiente.”

As estratégias de marketing, de modo geral, baseiam-se nos estudos detalhados das 
variáveis controláveis, ou relativamente controláveis, e das variáveis incontroláveis. 
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As variáveis controláveis são aquelas passíveis de 
gerenciamento, que podem ser redimensionadas 
NT� LNCHƥB@C@R� BNMENQLD� @R� MDBDRRHC@CDR�
empresariais e as exigências do mercado: políticas 
de produto ou serviços, políticas de preço, políticas 
de distribuição e políticas de comunicação. As 
variáveis incontroláveis se dividem em forças 
macroambientais e microambientais e não podem 
ser gerenciadas por nenhuma empresa, pois são 
ENQ¢@R� DWSDQM@R� PTD� HMƦTDMBH@L� @R� @¢°DR� CD�
marketing de todos os competidores do mercado 
(KOTLER, 2007).

/K@MDI@Q� DRSQ@SDFHB@LDMSD� RHFMHƥB@� DRS@Q� DL�
sintonia com o mercado, visando à adaptação da direção estratégica de uma empresa às 
mutantes oportunidades de mercado, considerando-se sempre os recursos disponíveis 
e objetivos perseguidos (LAS CASAS, 2001).

A estratégia de marketing de uma organização é preparada para fornecer a integração 
total dos esforços que focam o cumprimento dos objetivos de marketing. Ela envolve a 
seleção de um ou mais mercados-alvos e, depois, o desenvolvimento de um composto 
de marketing (produto, preço, promoção, distribuição) que satisfaça as necessidades e 
os desejos dos participantes desses mercados-alvos (FERREL et al., 2000).

Segundo Zenone (p. 24, 2007), “o marketing estratégico é relativo às funções que 
precedem a produção e a venda do produto. Inclui o estudo de mercado, a escolha 
CN�LDQB@CN�@KUN��@�BNMBDO¢�N�CN�OQNCTSN��@�ƥW@¢�N�CN�OQD¢N��@�DRBNKG@�CNR�B@M@HR�CD�
distribuição e a elaboração de uma estratégia de comunicação e produção”.

Zenone (p. 24, 2007) ainda reforça que “a função do marketing estratégico é seguir 
@� DUNKT¢�N� CN� LDQB@CN� CD� QDEDQ¥MBH@�� HCDMSHƥB@Q� NR� CHEDQDMSDR� OQNCTSNR�LDQB@CN�
e segmentos atuais ou potenciais, na base da análise de necessidades, satisfazer e 
orientar a empresa para as oportunidades existentes ou criar oportunidades atrativas, 
ou seja, bem adaptadas aos seus recursos e ao seu saber-fazer, que oferecem um 
potencial de crescimento e rentabilidade”.

De maneira geral, o objetivo principal de uma estratégia de marketing de uma 
organização é garantir que suas capacidades internas sejam compatíveis com o 
ambiente competitivo do mercado (externo) em que atua ou deseja atuar, não 
apenas no presente, mas também no futuro previsível, observando as informações 
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necessárias para melhor dispor dos produtos e/ou serviços no mercado, por meio de 
TL�OK@MDI@LDMSN�DRSQ@S¤FHBN�QDƥM@CN


 N�BNMRHCDQ@Q�@R�OQDQQNF@SHU@R�C@�DRSQ@S¤FHB@�CD�L@QJDSHMF��¤�NONQSTMN�HCDMSHƥB@Q�PTD�
o planejamento estratégico está relacionado aos objetivos de longo prazo e às relações 
para alcançá-los que afetam a empresa como um todo. Ele é conceituado como um 
processo gerencial que possibilita ao executivo estabelecer o rumo a ser seguido. Já 
o planejamento tático está relacionado aos objetivos de curto prazo e às ações que 
afetam somente uma parte da empresa. De outra forma, o planejamento operacional 
pode ser considerado como a formalização das metodologias de desenvolvimento e 
implantação estabelecidas. Nesse nível encontram-se, basicamente, os planos de ação 
ou planos operacionais (ZENONE, 2007).

A função do marketing estratégico é orientar a empresa para as oportunidades 
existentes ou criar oportunidades atrativas, isto é, bem adaptadas aos seus recursos 
e suas vantagens competitivas, os quais oferecem um potencial de crescimento e 
QDMS@AHKHC@CD
� !TRB@�� @HMC@�� RDFTHQ� @� DUNKT¢�N�CN�LDQB@CN�CD� QDEDQ¥MBH@�� HCDMSHƥB@Q�
os diferentes produtos-mercado e segmentos atuais ou potenciais, adaptar 
estrategicamente empresas, produtos ou serviços ao mercado consumidor, por meio 
CN�CDRDMUNKUHLDMSN�CD�DRSQ@S¤FH@R�CD�L@QJDSHMF�DƥBHDMSDR
�

O marketing estratégico envolve decisões sobre mercado-alvo, produto, preço, 
promoção, distribuição, diferenciação e posicionamento.

Como citado anteriormente, o cenário nas empresas cada vez mais complexo e dinâmico 
torna-se mais frequente em todos os segmentos de mercado, ou seja, não há mais 
empresa que não possua concorrentes, que tenha produtos exclusivos ou que possua 
produtos eternos, que não precisem ser constantemente revalidados e readequados 
ao mercado. Tudo está em mutação e passando por processos de melhoria e, por isso, 
as empresas também devem se conscientizar de que devem estar atentas ao seu 
mercado visando à melhoria dos seus produtos/serviços ou mesmo a sua adequação a 
novos mercados. Para isso, elas devem possuir informações que lhes deem subsídios 
RTƥBHDMSDR�O@Q@�PTD�ONRR@L�RDQ�SNL@C@R�CDBHR°DR�BNQQDS@R�D�Q�OHC@R
�

Assim, o marketing estratégico e o planejamento estratégico devem ser partes 
integrantes do pensamento empresarial.

As ações do planejamento estratégico de marketing no cenário empresarial vêm sendo 
modelo para a empresa se basear na competição mercadológica, isso junto com as 
habilidades estratégicas e as ações do marketing que são gerenciadas na empresa.
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Contudo, ao considerar as principais questões 
levantadas acerca do planejamento estratégico 
de marketing, observa-se que a ligação entre 
as necessidades dos clientes e as demandas 
empresariais orienta as organizações para 
alvejarem o cliente com um foco estratégico e 
direcionado a suas campanhas de marketing, de 
maneira a atender um mercado cada vez mais 
complexo e exigente.

Na próxima seção serão abordados os principais 
aspectos que compõem a ferramenta CRM ou 
gestão do relacionamento com o consumidor.

2.4 Gestão do relacionamento 
com o cliente (CRM - Customer 

Relationship Management)

O planejamento empresarial tem buscado diversas formas de atender a estruturação das 
DS@O@R�PTD�BNMƥFTQ@L�N�OK@MDI@LDMSN�DRSQ@S¤FHBN�CD�L@QJDSHMF
�/@Q@�S@K��@�SDBMNKNFH@�
da informação tem oferecido diferentes meios para a composição das necessidades 
empresariais no que se refere ao cruzamento de informações dos diferentes segmentos, 
nichos e realidades de consumidores, possibilitando ainda às organizações a redução 
de custos, agilidade no trânsito da informação e o favorecimento de um melhor 
posicionamento da empresa com relação a seus produtos e serviços comercializados.

 �ƥM@KHC@CD�OQHMBHO@K� CN�L@QJDSHMF�CD� QDK@BHNM@LDMSN� ¤� RNKHCHƥB@Q� @� ODQBDO¢�N�CD�
valor da marca, dos produtos e serviços oferecidos pela empresa. Dessa maneira, o 
CRM busca representar a integração entre o marketing e a tecnologia da informação, 
OQNUDMCN� @� DLOQDR@� CD�LDHNR�L@HR� DƥB@YDR� D� HMSDFQ@CNR� O@Q@� @SDMCDQ�� QDBNMGDBDQ�
e cuidar do cliente, em tempo real, e transformar estes dados em informações que, 
disseminadas pela organização, permitam que o cliente seja “conhecido” e cuidado 
por todos da organização (ZENONE, 2007).

Ao observar a gestão do relacionamento com o cliente ou Customer Relationship 

Management (CRM), as organizações podem melhorar a dinâmica estratégica frente a 
concorrência de outras empresas com seus produtos e/ou serviços, pois dispõem do 
uso dos sistemas de informação com o banco de dados de clientes que podem ser 
trabalhos de forma inteligente por meio do uso de tecnologias. 
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A proposta da concorrência de mercado tem se tornado cada vez mais complexa por 
conta das diferentes necessidades do consumidor, ao passo que as empresas têm que 
se adaptar às novas exigências e, ao mesmo tempo, as pressões mercadológicas se 
apresentam com maior incidência.

Dessa maneira, a gestão do relacionamento com o cliente tem se mostrado uma 
ferramenta capaz de ajudar as empresas na melhoria do gerenciamento da sua base 
de informações com relação à venda e comercialização de produtos e serviços que 
possam viabilizar o encurtamento da relação entre empresa e consumidor a partir de 
TL��OK@MDI@LDMSN�DRSQ@S¤FHBN�CD�L@QJDSHMF�DƥB@Y


Ao relacionar as tecnologias aplicáveis às organizações e às estratégias de marketing, 
observa-se que ao longo dos anos o uso de tecnologias tem possibilitado o crescimento 
organizacional cada vez mais apropriado às novas demandas empresariais, bem como 
no atendimento a diferentes necessidades dos consumidores.

Ao considerar a necessidade cada vez mais emergente das empresas em melhor atender 
o consumidor, tem-se, paralelo ao crescimento econômico, a evolução tecnológica e, 
PT@MCN�BNLAHM@CNR��ONCDL�OQNUDQ�@TW¨KHNR�DRSQ@S¤FHBNR��R�DLOQDR@R
���MDRRD�BNMSDWSN�
que se enquadra o conceito de CRM que vem de uma quebra de paradigma dentro 
da empresa. Está baseado em uma mudança cultural que é a passagem da visão de 
produto para a visão do cliente (ZENONE, 2007).

O CRM (Customer Relationship Management) engloba conceitos, métricas, processos, 
soluções, gestão de canais, estratégias e ferramentas das áreas de marketing, vendas 
D�RDQUH¢NR
���@�HMSDFQ@¢�N�D�@�O@CQNMHY@¢�N�CD�SNC@R�DRR@R�EDQQ@LDMS@R��UHR@MCN��ONQ�
meio da excelência no atendimento ao consumidor, torná-lo leal à marca, serviço e/ou 
produto (ZENONE, 2007).

2DFTMCN� N� BNMSDWSN� PTD� BNMƥFTQ@� NR� RHRSDL@R� CD� HMENQL@¢�N�� N� "1,� ONCD� RDQ�
considerado  a integração dos módulos de automação de vendas (SFA), gerência de 
vendas, telemarketing e televendas, serviço de atendimento e suporte ao cliente (SAC), 
automação de marketing, ferramentas para informações gerenciais, Web (Internet) e 
comércio eletrônico (ZENONE, 2003).

De acordo com Serra (2002, p. 127),

CRM é o alinhamento das estratégias empresariais, da estrutura e cultura da 
organização, das informações sobre os clientes e da tecnologia, conduzidas 
de forma que todas as interações com os clientes levem sua satisfação em 
longo prazo, para benefício e lucro da organização.
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Após a implantação de um projeto de CRM, o 
departamento de marketing, detentor da base 
de informações de serviços e/ou produtos dos 
clientes, pode oferecer com maior precisão o 
produto ou serviço certo, ao cliente certo, na hora 
certa e pelo canal de distribuição certo.

Dessa maneira, ao considerar o contexto estratégico 
do CRM, seu principal objetivo é melhorar o 
relacionamento da empresa e o mercado-alvo e, 
com isso, propiciar benefícios mútuos, de modo 
que o mercado tenha suas necessidades satisfeitas 
e a empresa conquiste os resultados esperados.

Para Zenone (2007), o CRM sempre vai ser 
caro quando a solução tecnológica vier na frente do processo. Tem que haver 
um alinhamento claro do que a empresa quer e precisa fazer para melhorar seu 
atendimento (relacionamento) com o cliente. Fundamentalmente, é preciso estudar as 
necessidades dos clientes, elaborar uma estratégia de atendimento e, em cima disso, 
analisar soluções que farão com que esses processos funcionem.

Ter esperteza e perspicácia para resolver situações inesperadas proporciona à empresa 
TL�BKHDMSD�ƥDK��ONHR�DRSD�RD�DMB@MS@�BNL�@�Q@OHCDY��BNLODS¥MBH@�D�HMSDQDRRD�CN�ENQMDBDCNQ�
em solucionar um problema até então não esperado. A estratégia é treinar seus 
colaboradores para transformá-los em prestadores de serviços e sedutores de clientes. 

2DFTMCN�*NSKDQ���������,@QJDSHMF�CD�1DK@BHNM@LDMSN�RHFMHƥB@�@RRTLHQ�PTD�@�BG@UD�O@Q@�
@SHMFHQ�@R�LDS@R�NQF@MHY@BHNM@HR�BNMRHRSD�DL�RDQ�L@HR�DƥB@Y�CN�PTD�NR�BNMBNQQDMSDR�
para integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos 
dos mercados-alvos. 

Desta maneira, as empresas precisam mais do que conquistar clientes, elas precisam 
descobrir seus desejos e necessidades, buscando sempre a satisfação, para ganhar 
a disputa com seus concorrentes, oferecendo-lhes o produto que desejam, com um 
atendimento personalizado. Confere que o “Marketing de relacionamento é baseado 
na premissa de que os clientes importantes precisam receber atenção contínua” (Kotler, 
1998, p. 619). Dessa maneira, o que realmente importa para empresa é o feedback que 
o cliente proporciona para esta.  

Marketing de 
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Nesse contexto, a satisfação é considerada um dos principais fatores para a conservação de 
clientes, sendo o resultado de um julgamento a respeito do seu contentamento em relação 
a determinado produto ou serviço, visto que esse processo é feito por meio da comparação 
entre expectativas anteriores e suas percepções de valores posteriores, sendo assim um 
dos processos mais importantes na atividade mercadológica da organização.

Segundo McKenna (1995 apud BREZKE et al., 1998), o marketing de relacionamento 
deve se apoiar no conhecimento e na experiência, de forma que o cliente possa ser 
parte integrante da estratégia da organização e na criação de valor em um processo 
contínuo. Ao considerar esse contexto, o mesmo autor contribui com algumas 
BNMRHCDQ@¢°DR�RNAQD�N�L@QJDSHMF�CD�QDK@BHNM@LDMSN�@N�@ƥQL@Q�PTD�

�� O marketing baseado no conhecimento exige da empresa uma escala de 
conhecimento: da tecnologia pertinente, da concorrência, de seus clientes, das 
novas fontes de tecnologia que podem alterar o ambiente competitivo e de sua 
própria organização, recursos, planos e formas de fazer negócios.

�� O marketing baseado na experiência enfatiza a interatividade, a conectividade e 
a criatividade. Com esta abordagem, as empresas dedicam-se aos seus clientes, 
monitoram constantemente os seus concorrentes e desenvolvem um sistema 
de análise de feedback que transforma essa informação sobre o mercado e a 
concorrência em uma nova e importante informação sobre o produto.

#DRSD�LNCN��ƥB@�RHRSDL@SHY@CN�PTD�N�feedback dos clientes é um instrumento essencial 
aos executivos que queiram se antecipar às mudanças ambientais. Para tanto, além 
de contar com a sua experiência no mercado, os administradores devem possuir 
conhecimento dos seus pontos fortes e fracos, oportunidades e ameaças.

A estratégia de marketing de relacionamento baseia-se no conhecimento adquirido 
dos clientes, assegurando a sua oferta de valor superior e contínua em longo prazo, 
ADMDƥBH@MCN�S@MSN�N�BKHDMSD��PT@MSN�N�ENQMDBDCNQ��M@�LDCHC@�DL�PTD�DRSD�RD�U@KD�CN�
relacionamento como fator-chave de sucesso, diferenciando-o no mercado.

Expostas as considerações acerca da gestão do marketing de relacionamento, a seção 
seguinte abordará o uso do CRM no planejamento estratégico de marketing.
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2.4.1 A aplicação do CRM no planejamento estratégico de 
marketing

O CRM (Customer Relationship Management) é um programa que vem sendo muito 
usado nas empresas, com o intuito de estreitar os laços com os seus clientes e melhorar 
a competitividade empresarial.

Segundo Madruga (2006), o CRM trata sobre o início dos programas de relacionamento 
que eram criados desde a década de 1970, na qual já se fabricavam sistemas para 
o gerenciamento de relacionamento com o cliente, sendo alguns primitivos, outros 
RNƥRSHB@CNR��L@R�RDLOQD�BNL�@�ƥM@KHC@CD�CD� HMBQDLDMS@Q�PT@KHC@CD�D�UDKNBHC@CD�D�
reduzir custos nas relações com o consumidor. 

Contudo, o CRM só foi lançado em meados dos anos 90, com a intenção de auxiliar as 
empresas no gerenciamento, tratando, de forma integrada, o relacionamento com o cliente. 

No que se refere aos procedimentos de implantação do CRM, considera-se que deve 
envolver toda a empresa, deve ser precedida pela decisão sobre a visão estratégica de 
sua implantação e estar fundamentada na estruturação da organização sob o enfoque 
no cliente. A implantação de CRM está associada a um conjunto de práticas que 
envolvem vários elementos dentro de uma organização e, dentre eles, destacam-se 
as estratégias, as pessoas, os processos e a tecnologia, sendo estes considerados seus 
principais pilares de sustentação(BROWN, et al. 2001).

Ao perceber que o CRM é uma estratégia de marketing de relacionamento direcionada 
à antecipação das necessidades dos clientes de maior valor, é imperativo que esta 
EDQQ@LDMS@� FDQDMBH@K� E@¢@� TRN� HMSDMRHUN� C@� SDBMNKNFH@�� F@Q@MSHMCN� @� DƥBH¥MBH@� D�
DƥB�BH@�CNR�RDTR�RHRSDL@R
�-N�DMS@MSN��N�"1,�M�N�ONCD�RDQ�HMSDQOQDS@CN�@ODM@R�ODKN�
RDT�@RODBSN�SDBMNK®FHBN
���HLONQS@MSD�DMSDMCDQ�PTD�"1,�M�N�¤�@ODM@R�TL�RNESV@QD�
ou muito menos uma atividade exclusiva do setor de atendimento, mas também um 
processo holístico de antecipar e satisfazer as expectativas dos clientes.

2D�TL@�NQF@MHY@¢�N�DRSHUDQ�OQNBTQ@MCN�@ƥM@Q�SNCNR�NR�ONMSNR�CD�BNMS@SN�BNL�@�L@QB@��
integrando pessoas, processos e tecnologia do ponto de vista do cliente, resultando 
em valor de longo prazo para a marca, para a lealdade do cliente e rentabilidade, então 
ONCD�RD�SDQ�BDQSDY@�CD�PTD�DK@�DRS��DMSDMCDMCN�N�PTD�RHFMHƥB@�"1,��+.!.�������


 As soluções tecnológicas de CRM captam os dados de clientes por todos os setores 
da empresa, consolidam e analisam esses dados, distribuindo-os para os pontos de 
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BNMS@SN�BNL�N�BKHDMSD
�"NL�DRR@�DRSQ@S¤FH@��NR�BKHDMSDR�R�N�HCDMSHƥB@CNR�D�CHEDQDMBH@CNR��
disponibilizando uma nova estratégia de vendas. Assim, o atendimento ao cliente está 
RDMCN�CHEDQDMBH@CN�D�DKD�ƥB@Q��L@HR�R@SHREDHSN


O CRM, de acordo com Kotler (2003, p. 87), 

é uma evolução positiva para as empresas e para a sociedade como um todo, 
pois humanizará os relacionamentos, contribuirá para o funcionamento 
L@HR� DƥB@Y�CNR�LDQB@CNR� D� NEDQDBDQ��LDKGNQDR� RNKT¢°DR�O@Q@�NR� BKHDMSDR��
favorecendo a organização na arquitetura do seu planejamento estratégico, 
a partir do melhor gerenciamento das informações e da integração de 
diferentes sistemas.

�� ONQ� LDHN� C@� FDRS�N� CD� "1,� PTD� @R� DLOQDR@R�
conseguem entender quais caminhos o consumidor 
percorre, desde a pré-venda, passando pelo momento 
CD�DMB@MS@LDMSN��L@STQHC@CD�D�ƥCDKHY@¢�N��@SQDK@MCN�
essas práticas ao seu planejamento estratégico de 
marketing.

Portanto, aplicar o CRM como ferramenta de 
inteligência estratégica é primordial no Marketing de 
Relacionamento. Basicamente, trata-se de aproveitar 
as informações de dados que o consumidor 
disponibiliza e utilizá-los a seu favor, favorecendo, 
ainda, um maior nível de competitividade estratégica 
às organizações que saibam conduzir com coerência 
todo o sistema.

.�"1,�ONCD�RDQ�BNMRHCDQ@CN�BNLN�TL�CNR�L¤SNCNR�L@HR�RNƥRSHB@CNR�D�DƥBHDMSDR�O@Q@�
um relacionamento cliente/empresa e transforma a maneira como as empresas podem 
@TLDMS@Q�@�QDMS@AHKHC@CD�D�@�ƥCDKHC@CD�CD�RDTR�BNMRTLHCNQDR�@ST@HR
�

A gestão do Marketing de relacionamento converge a uma ação de estratégias com o 
ENBN�M@R�QDK@¢°DR�PTD�ADMDƥBH@L�N�BKHDMSD��D�@�DLOQDR@
�/@Q@�,@CQTF@��������O
�������
“O CRM possui facilidades para ajudar organizações no aprimoramento da qualidade 
de seus produtos, procedimentos operacionais, serviços e atendimento a cliente”. 

Dessa maneira, por meio do uso do CRM, o aperfeiçoamento nos processos de interação 
da empresa com o cliente, com relação à satisfação, atendimento com qualidade e 
rapidez, gera práticas que envolvem o cliente e esses procedimentos são de grande 
valia para organização na tomada de decisão. 

O CRM pode ser 

considerado como 

um dos métodos mais 

VRƲVWLFDGRV�H�HƲFLHQWHV�
para um relacionamento 

cliente/empresa e 

transforma a maneira 

como as empresas podem 

aumentar a rentabilidade 

H�D�ƲGHOLGDGH�GH�VHXV�
consumidores atuais. 
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Já para Kotler e Amstrong (2003, p. 474), “[...] as 
empresas empenham-se em reter clientes existentes 
e construir com eles relacionamentos lucrativos 
e duradouros”. Os autores mostram o quanto é 
importante o empenho das empresas com os seus 
clientes na busca de construir relacionamentos 
que durem ao longo tempo, contribuindo para a 
ƥCDKHY@¢�N�CN�BNMRTLHCNQ�BNL�@�DLOQDR@


Portanto, os consumidores estão mais exigentes 
com suas escolhas e, por isso, a empresa que não 
for inserida numa estrutura digital, perde a vez 
de ser competitiva no mercado diante dos seus 
concorrentes.

��MDRRD�BDM�QHN��BNMSTCN��CD�HMSDFQ@¢�N�SDBMNK®FHB@��@�O@QSHQ�C@�FDRS�N�C@R�HMENQL@¢°DR�
e identificação das necessidades dos consumidores, que as empresas podem melhor 
alvejar o cliente final para posicionar seus produtos e/ou serviços com maior precisão, 
reduzindo custos, racionalizando tempo e tornando a empresa mais competitiva no seu 
segmento por mapear com maior precisão seus consumidores e manter uma relação 
mais próxima e duradoura com eles.

3 Conclusão
A partir do acesso cada vez mais fácil a novas tecnologias por parte da sociedade e das 
empresas, tem-se formado, ao longo do tempo, um cenário mais competitivo entre as 
empresas por essas terem que atender a uma demanda de clientes mais exigentes e 
conhecedores das informações disponíveis no mercado.

O uso intenso de tecnologias no ambiente empresarial tem a proposta de facilitar o 
ƦTWN�CD�HMENQL@¢°DR�PTD�LDKGNQ�@SDMC@L�@R�MDBDRRHC@CDR�CD�CDRDLODMGN�DLOQDR@QH@K�
com o intuito de prover ações empresariais mais ágeis, reduzindo custos e melhorando 
o relacionamento cada vez mais necessário entre empresa e cliente.

O relacionamento entre empresa e cliente se dá em função de uma proliferação 
crescente de empresas de todos os segmentos, oferecendo mais opções aos clientes 
ao mesmo tempo provocando um cenário de pressão entre diferentes empresas.

O relacionamento entre 

empresa e cliente se 

dá em função de uma 

proliferação crescente 

de empresas de todos os 

segmentos, oferecendo 

mais opções aos clientes 

ao mesmo tempo 

provocando um cenário de 

pressão entre diferentes 

empresas.
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A concorrência empresarial disparada pelas constantes pressões mercadológicas 
forçou as organizações a se organizarem na formulação de suas estratégias, na qual 
o planejamento estratégico de marketing passou a apresentar um papel fundamental 
MN�CHQDBHNM@LDMSN�C@R�@¢°DR�DLOQDF@C@R�ODK@R�DLOQDR@R�O@Q@�HCDMSHƥB@Q�NR�OQNCTSNR�
ou serviços certos para os cliente certos. Ao considerar esse contexto, cabe observar 
que as tecnologias aplicadas nas empresas têm o papel de subsidiar a execução das 
estratégicas no sentido de gerenciar as informações com maior segurança e rapidez 
para o alcance dos resultados organizacionais.

A proposta de conduzir um planejamento estratégico de marketing coerente com as 
práticas organizacionais tem o intuito de melhor dispor os produtos e serviços de 
@BNQCN�BNL�@R�MDBDRRHC@CDR�CN�BKHDMSD�ƥM@K
� SQDK@CN�@N�OK@MDI@LDMSN�DRSQ@S¤FHBN�CD�
marketing, tem-se o uso cada vez mais intenso de tecnologias.

 R�SDBMNKNFH@R�@PTH�QDEDQDMBH@C@R�SQ@S@L�DRODBHƥB@LDMSD�C@�EDQQ@LDMS@�"1,��NT�FDRS�N�
do relacionamento com o cliente, que busca aproximar empresa e consumidor por meio 
C@�FDRS�N�DƥB@Y�CN�GHRS®QHBN�D�BNLONQS@LDMSN�CD�BNLOQ@�CD�OQNCTSNR�NT�RDQUH¢NR�CNR�
BKHDMSDR�ƥM@HR��NEDQDBDMCN�BNMCH¢°DR�PTD�LDKGNQ�@SDMC@L�@R�RT@R�MDBDRRHC@CDR


 N�@CNS@Q�N�OK@MDI@LDMSN�DRSQ@S¤FHBN�CD�L@QJDSHMF��@R�NQF@MHY@¢°DR�ATRB@L�HCDMSHƥB@Q�
oportunidades e ameaças no ambiente externo e forças e fraquezas no ambiente 
interno que melhor retratem suas condições estratégicas. Considerando sob outra 
visão, o planejamento estratégico pode, por intermédio de diferentes meios, estruturar 
condições favoráveis para a competitividade empresarial.

Considerando as tecnologias como meio fundamental para o desenvolvimento 
C@R� DRSQ@S¤FH@R� NQF@MHY@BHNM@HR�� ONCD� RD� @ƥQL@Q� N� TRN� C@� EDQQ@LDMS@� "1,�� NT�
gestão do relacionamento com o cliente, como instrumento expressivo para melhor 
@KB@M¢@Q�NR�QDRTKS@CNR�DLOQDR@QH@R�M@�FDRS�N�BNL�N�BKHDMSD�ƥM@K��MN�PTD�RD�QDEDQD�@N�
desenvolvimento de políticas para a relação entre empresa e o consumidor, ações 
LDQB@CNK®FHB@R�D�@CDPT@¢�N�CN�OQNCTSN�NT�RDQUH¢N�@N�BKHDMSD�ƥM@K


De acordo com o exposto ao longo desse artigo, entre os benefícios apresentados pelo 
CRM estão a redução de custos, adequação ou personalização do produto ou serviço ao 
BKHDMSD��ƥM@K��@OQNWHL@¢�N�DMSQD�DLOQDR@�D��BNMRTLHCNQ�D�N�CDRDMUNKUHLDMSN�CD�OQ�SHB@R�
mercadológicas cada vez mais assertivas e seguras na relação entre empresa e consumidor, 
a partir do uso das informações coerentes disponíveis pela ferramenta do CRM. 

Contudo, a aplicação do CRM no planejamento estratégico de marketing oferece condições 
para que os gestores de marketing tenham a coordenação das informações dos clientes 
ƥM@HR�CD�L@MDHQ@�DRSQ@S¤FHB@��CD�LNCN�PTD�RDI@L�LDKGNQ�TSHKHY@CNR�M@R�DLOQDR@R
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4 Síntese
 �CDƥMH¢�N�CD�FDRS�N�DRSQ@S¤FHB@�¤�ADL�@LOK@�D�QDµMD�CDRCD�@U@KH@¢°DR�CD�CH@FM®RSHBNR�
até a estruturação do processo de planejar e formular um propósito compartilhado 
O@Q@� @� NQF@MHY@¢�N�� DRBNKG@� CD� DRSQ@S¤FH@R�� ƥW@¢�N� CD�LDS@R� D� CDR@ƥNR�� @SQHATH¢�N�
de responsabilidades para o detalhamento dos planos e projetos para conduzir e 
acompanhar as etapas de sua implantação.

 �DRSQ@S¤FH@�¤�TL�LDHN�O@Q@�@SHMFHQ�NR�ƥMR��NR�NAIDSHUNR�C@�DLOQDR@
�-N�LTMCN�CNR�
negócios, os meios correspondem a uma integração de atividades que envolvem o 
somatório dos objetivos departamentalizados (LAS CASAS, 2001).

 �ƥM@KHC@CD�C@R�DRSQ@S¤FH@R�DLOQDR@QH@HR�¤�DRS@ADKDBDQ�PT@HR�RDQ�N�NR�B@LHMGNR��NR�
cursos, os programas de ação que devem ser seguidos para alcançar os objetivo ou 
resultados estabelecidos pela empresa (OLIVEIRA, 2001).

Ao considerar a estratégia de marketing, a matriz BCG possibilita uma análise do 
portfólio de produtos de uma empresa, na qual o planejador poderá decidir quais 
produtos crescerão em determinado período, quais serão eliminados e quais irão 
ƥM@MBH@Q�BDQS@R�@SHUHC@CDR�CD�L@QJDSHMF��+ 2�" 2 2�������


.� L@QJDSHMF� DRS�� BNMRS@MSDLDMSD� RDMCN� QDCDƥMHCN� D� HMBNQONQ@MCN� MNU@R�
responsabilidades. Antes era considerado a “arte de vender produtos”. Agora passa a 
ser a ciência e arte de conquistar clientes, mantê-los e aprofundar o relacionamento 
com eles, aumentando sua lucratividade (KOTLER, 2000).

Dentro do conceito de marketing estratégico está o planejamento estratégico que é uma 
ferramenta fundamental, pois é utilizado para abranger, além do próprio planejamento, 
a administração, a organização, a execução e o controle. 

De maneira geral, o objetivo principal da estratégia de marketing de uma organização é 
garantir que suas capacidades internas sejam compatíveis com o ambiente competitivo 
do mercado (externo) em que atua ou deseja atuar, não apenas no presente, mas também 
no futuro previsível, observando as informações necessárias para melhor dispor dos 
OQNCTSNR�D�NT�RDQUH¢NR�MN�LDQB@CN��ONQ�LDHN�CD�TL�OK@MDI@LDMSN�DRSQ@S¤FHBN�QDƥM@CN


A estratégia de marketing de relacionamento baseia-se no conhecimento adquirido 
dos clientes, assegurando a sua oferta de valor superior e contínua em longo prazo, 
ADMDƥBH@MCN�S@MSN�N�BKHDMSD��PT@MSN�N�ENQMDBDCNQ��M@�LDCHC@�DL�PTD�DRSD�RD�U@KD�CN�
relacionamento como fator-chave de sucesso, diferenciando-o no mercado.
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Ao relacionar o uso de tecnologias ao planejamento 
estratégico de marketing, as organizações aplicam 
metodologias que melhor auxiliem na relação 
entre empresa e consumidor. Dessa maneira, o 
CRM (Customer Relationship Management) engloba 
conceitos, métricas, processos, soluções, gestão 
de canais, estratégias e ferramentas das áreas 
CD� L@QJDSHMF�� UDMC@R� D� RDQUH¢NR
� �� @� HMSDFQ@¢�N�
e a padronização de todas essas ferramentas, 
visando, por meio da excelência no atendimento 
ao consumidor, torná-lo leal à marca, serviço e/
ou produto. Para tal, os gestores de marketing 
dispõem do uso de tecnologias para viabilizar o 
ƦTWN�CD�HMENQL@¢°DR�CNR�BNMRTLHCNQDR�D�@R�@¢°DR�
de marketing disponíveis pelas empresas para 
aproximá-las dos seus consumidores.

Portanto, aplicar o CRM como ferramenta de inteligência estratégica é primordial 
no Marketing de Relacionamento, favorecendo um maior nível de competitividade 
DRSQ@S¤FHB@� M@� QDK@¢�N� DMSQD� DLOQDR@� D� BKHDMSD� ƥM@K�� @� O@QSHQ� CN� TRN� HMSDMRN� CD�
tecnologias e do planejamento estratégico de marketing.

��0TDRS°DR�O@Q@�QDƦDW�N
1) O planejamento estratégico envolve toda a empresa e ocorre nas três dimensões 

empresariais. Quais são essas dimensões? Explique-as.

2) (CDMSHƥPTD�TL@�DLOQDR@�D�CDRBQDU@�@R�OQHMBHO@HR�BNMSQHATH¢°DR�CN�RHRSDL@�CD�
CRM na organização escolhida.

3) Descreva as principais barreiras para a aplicação de um sistema CRM na 
NQF@MHY@¢�N
�/@Q@�B@C@�A@QQDHQ@�ITRSHƥPTD�@�RT@�QDRONRS@


4) Pesquise em uma organização as etapas desenvolvidas para aplicação do CRM no 
seu planejamento estratégico de marketing.

Aplicar o CRM como 

ferramenta de 

inteligência estratégica é 

primordial no Marketing 

de Relacionamento, 

favorecendo um maior 

nível de competitividade 

estratégica na relação 

entre empresa e cliente 

ƲQDO��D�SDUWLU�GR�XVR�
intenso de tecnologias 

e do planejamento 

estratégico de marketing.
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