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Abertura
SOBRE A INSTITUI(;AO

Educacao Tecnoldgica, Inteligente e Eficiente

O Instituto de Ensino Profissionalizante e Técnico (INEPROTEC) é uma instituicdo de
ensino que valoriza o poder da educagao e seu potencial de transformacao.

Nascemos da missao de levar educagao de qualidade para realmente impactar a vida
dos nossos alunos. Acreditamos muito que a educacéao € a chave para a mudancga.

Nosso propdsito parte do principio de que a educacéo transforma vidas. Por isso,
nossa base é a inovagao que, aliada a educacao, resulta na formagao de alunos de grande
expressividade e impacto para a sociedade. Aqui no INEPROTEC, o casamento entre
tecnologia, didatica e interatividade é realmente levado a sério e todos os dias otimizado
para constante e continua evolugéo.

Missao

A nossa missao € ser simbolo de qualidade, ser referéncia na area educacional
presencial e a distancia, oferecendo e proporcionando 0 acesso e permanéncia a cursos
técnicos, desenvolvendo e potencializando o talento dos estudantes, tornando-os, assim,
profissionais de sucesso e cidadaos responsaveis e capazes de atuar como agentes de
mudancga na sociedade.

Visao

O INEPROTEC visa ser um instituto de ensino profissionalizante e técnico com
reconhecimento nacional, comprometido com a qualidade e exceléncia de seus cursos,
tragando pontes para oportunidades de sucesso, tornando-se, assim, objeto de desejo para

os estudantes.

Valores
Ciente das qualificagbes exigidas pelo mercado de trabalho, o INEPROTEC tem uma
visdo que prioriza a valorizagao de cursos essenciais e pouco ofertados para profissionais

gue buscam sempre a atualizagao e especializagdo em sua area de atuacao.

SOBRE O CURSO
O curso TECNICO EM ADMINISTRACAO pertence ao Eixo Tecnolégico de GESTAO E
NEGOCIOS.
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Vejamos algumas informagdes importantes sobre o curso TECNICO EM ADMINISTRACAO

relacionados ao perfil profissional de conclusao e suas habilidades, quesitos fundamentais

para atuag¢ao, campo de atuagao e, também algumas sugestdes interessantes para continuagao

dos estudos optando por Especializagées Técnicas e/ou Cursos de Graduagao.

Perfil profissional de conclusao e suas habilidades

Executar operagdes administrativas de planejamento, pesquisas, analise e assessoria no
que tange a gestao de pessoal, de materiais e producéo, de servigos, gestao financeira,

orcamentaria e mercadoldgica.

Utilizar sistemas de informacgéo e aplicar conceitos e modelos de gestdao em fungdes
administrativas, sejam operacionais, de coordenacao, de chefia intermediaria ou de diregédo

superior, sob orientacéo.
Elaborar orgamentos, fluxos de caixa e demais demonstrativos financeiros.
Elaborar e expedir relatorios e documentos diversos.

Auxiliar na elaboracdo de pareceres e laudos para tomada de decisdes.

Quesitos fundamentais para atuagao

Conhecimentos e saberes relacionados a area administrativa, com atuagao em
conformidade com as legislacdes e diretrizes de conduta, como também com as normas de
saude e seguranca do trabalho, pautada em agdes empreendedoras e inovadoras, com foco

em geracao de novas oportunidades de negdcio e geragao de renda.

Exercicio da profissdo pautado no comprometimento com necessidades, desejos e
percepcao da realidade social de clientes, além de respeito a diversidade e a

sustentabilidade.

Campo de atuacao

Industrias e/ou Comércios em Geral.

Prestadores de Servigos.
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e Organiza¢des do Terceiro Setor.

Sugestoes para Especializagao Técnica

e Especializacdo Técnica em Administracdo de Materiais.
e Especializagcdo Técnica em Administracao de Producéo.

e Especializacdo Técnica em Educagao Ambiental.

Sugestoes para Cursos de Graduagao

Curso Superior de Tecnologia em Processos Gerenciais.

e Curso Superior de Tecnologia em Gestéo de Recursos Humanos.
e Curso Superior de Tecnologia em Marketing.

e Curso Superior de Tecnologia em Logistica.

e Curso Superior de Tecnologia em Gestéo Financeira.

e Bacharelado em Administracao.

¢ Bacharelado em Ciéncias Contabeis.

SOBRE O MATERIAL

Os nossos materiais de estudos sao elaborados pensando no perfil de nossos cursistas, contendo
uma estruturagao simples e clara, possibilitando uma leitura dinAmica e com volume de
informacgdes e conteldos considerados basicos, mas fundamentais e essenciais para o
desenvolvimento de cada disciplina. Lembrando que nossas apostilas nao sdo os Unicos meios de

estudo.

Elas, juntamente com as videoaulas e outras midias complementares, compdem os varios recursos
midiaticos que sao disponibilizados por nossa Instituicdo, afim de proporcionar subsidios

suficientes a todos, no processo de ensino-aprendizagem durante o curso.

SOBRE O MATERIAL
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Os nossos materiais de estudos sao elaborados pensando no perfil de nossos cursistas,

contendo uma estruturacao simples e clara, possibilitando uma leitura dindmica e com

volume de informagdes e conteudos considerados basicos, mas fundamentais e essenciais

para o desenvolvimento de cada disciplina. Lembrando que nossas apostilas ndo séo os

Unicos meios de estudo.

Elas, juntamente com as videoaulas e outras midias complementares, compdem os varios

recursos midiaticos que s&o disponibilizados por nossa Instituicdo, afim de proporcionar

subsidios suficientes a todos, no processo de ensino-aprendizagem durante o curso.

Divisao do Contetido

Este material esta estruturado em trés partes:

1) ABERTURA.
2) BASE TEORICA.
3) SESSOES ESPECIAIS.

Parte 1 - ABERTURA
= Sobre a Instituigéo.
= Sobre o Curso.

=  Sobre o Material.

Parte 2 - BASE TEORICA
= Conceitos.
= Observagoes.

=  Exemplos.

Parte 3 - SESSOES ESPECIAIS
= Mapa de Estudo.
= Sintese Direta.

=  Momento Quiz.
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Boxes

Além dessas trés partes, no desenvolvimento da BASE TEORICA temos alguns BOXES
interessantes, com intuito de tornar a leitura mais agradavel, mesclando um estudo mais
profundo e tedrico com pausas pontuais atrativas, deixando a leitura do todo “mais leve” e

interativa.

Os BOXES séao:

« VOCE SABIA?

) Sao informagdes complementares contextualizadas com a base teorica,
<SABIA< contendo curiosidades que despertam a imaginagdo e incentivam a

%9 pesquisa.

e PAUSA PARA REFLETIR...

Um momento especial para descansar a mente do estudo tedrico,
conduzindo o cursista a levar seus pensamentos para uma frase,
mensagem ou indagagao subjetiva que leve a uma reflexdo pessoal e

motivacional para o seu cotidiano.

= SE LIGA NA CHARADA!

Se trata de um momento descontraido da leitura, com a apresentacao de
enigmas e indagacdes divertidas que favorecem nao so a interagdo, mas

também o pensamento e raciocinio l6gico, podendo ser visto como um

desafio para o leitor.




Base Teodrica

INTRODUCAO

O Planejamento em Marketing Institucional visa fortalecer a imagem e a reputagdo de uma
organizacgao, promovendo a sua missao, visao e valores, tanto para o publico externo
quanto para os colaboradores. E um processo estratégico que envolve a definicio de
objetivos, metas, estratégias e agdes de comunicagao para construir uma marca sélida e
confiavel.

Etapas do Planejamento em Marketing Institucional:

1. Definigao da Identidade Institucional:

E fundamental compreender a esséncia da organizagado, seus valores, missao e visao,
para que a comunicagao seja coerente e transmita a mensagem desejada.

2. Analise do Publico-Alvo:

Identificar os stakeholders relevantes (clientes, colaboradores, investidores, comunidade,
etc.) e suas necessidades de comunicagao.

3. Definicdo dos Objetivos:

Estabelecer metas claras e mensuraveis para a estratégia de marketing institucional, como
aumentar o reconhecimento da marca, fortalecer a reputacéo, atrair investidores, etc.

4. Elaboragao das Estratégias:
Definir as agdes de comunicagao que serdo utilizadas para atingir os objetivos, como

agdes de comunicacgao interna e externa, relacionamento com a imprensa, eventos,
patrocinios, midias sociais, etc.

5. Escolha dos Canais de Comunicagao:

Selecionar os canais mais adequados para alcancgar o publico-alvo, levando em
consideragao o orgcamento, o tipo de mensagem e o publico a ser atingido.

PLANEJAMENTO DOS PROCESSOS COMERCIAIS DE MARKETING INSTITUCIONAL
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6. Definicdo das Mensagens-Chave:

Elaborar as mensagens que serao transmitidas para cada publico-alvo, destacando os
pontos fortes da organizacéo e sua proposta de valor.

7. Elaboragao do Plano de Acgao:

Criar um cronograma com as atividades a serem realizadas, responsaveis, prazos e
orcamentos.

8. Monitoramento e Avaliagao:

Acompanhar os resultados das agcdes de marketing institucional e realizar ajustes quando
necessario.

Beneficios do Marketing Institucional

o Fortalecimento da Reputagao: Uma imagem positiva e consistente aumenta a
confianga e a lealdade dos clientes.

« Aumento do Reconhecimento da Marca: Aumenta o reconhecimento da marca e
diferencia-a da concorréncia.

o Atracao e Retengao de Talentos: A comunicagéao interna e o Employer Branding
ajudam a atrair e reter profissionais de qualidade.

« Melhoria do Relacionamento com os Stakeholders: Fortalece o relacionamento
com clientes, colaboradores, investidores e a comunidade.

e Acesso a Novas Oportunidades de Negécios: Uma marca forte e positiva pode
abrir portas para novas oportunidades.

O PLANEJAMENTO ESTRATEGICO NO MARKETING

A importancia do planejamento estratégico
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Falar de planejamento é falar do futuro. O Planejamento Estratégico é um processo
gerencial que diz respeito a formulacado de objetivos para a selegao de programas de agao
€ para sua execug¢ao, levando em conta as condi¢des internas e externas a empresa e sua
evolucao esperada. Também considera premissas basicas que a empresa deve respeitar
para que todo o processo tenha coeréncia e sustentagao.

Para Bateman e Snell (1998), a administracao estratégica € um processo envolvendo
administradores de todos os niveis da organizagao, que formulam e implementam objetivos
estratégicos. Ja o Planejamento Estratégico seria o processo de elaboracédo da estratégia,
na qual se definiria a relagdo entre a organizagdo e o ambiente interno e externo, bem
como os objetivos organizacionais, com a definicdo de estratégias alternativas
(MAXIMIANO, 2006).

OBSERVACOES:

Segundo Publico (2008), em seu livro: Como Planejar e Executar uma Campanha de
Propaganda. O estabelecimento de um planejamento estratégico de marketing envolve
cinco Atividades.

S3o0 elas:

1. Definicdo da missao corporativa;

2. Analise da situagao;

e

Formulagao de objetivos;
4. Formulacao de estratégias;

5. Implementagao, Feedback e do Controle.

Definigdo da missao corporativa

A missd0 ou a vocagdo de uma organizagao significa a razdo de sua existéncia. E a
finalidade ou o motivo pelo qual a organizacao foi criada e para o que ela deve servir.

A definigdo da misséo organizacional deve responder a trés perguntas basicas:

e Quem somos nos?
e O que fazemos?

e E por que fazemos?
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No fundo, a missdo envolve os objetivos essenciais do negdcio e esta geralmente
focalizada fora da empresa, ou seja, no atendimento as demandas da sociedade, do
mercado ou do cliente, sdo importantes conhecer a missédo e os objetivos essenciais de
uma organizagao, pois se o administrador ndo sabe porque ela existe e para onde ela
pretende ir, ele jamais sabera dizer qual o melhor caminho a seguir.

A missao corporativa € a finalidade pela qual todos os esforgos da empresa estao
direcionados. A misséo corporativa deve responder a estas perguntas aparentemente
simples, que fazem a diferenga nas decisdes gerenciais mediante um ambiente competitivo
acirrado.

Analise da situagao

E o ato de se analisar a situacdo, na qual a organizagdo se encontra. Se ela poderia estar
numa situagao melhor e o quanto ela poderia ganhar caso essa melhora fosse obtida.

Formulagao de objetivos

Os objetivos séo os resultados que a organizacao pretende realizar. Nesta etapa, deve-se
identificar aonde a empresa quer chegar. A definigdo dos objetivos é consequéncia da
etapa anterior, ja que, de acordo com as condi¢des internas e externas, pode-se definir o
caminho que a empresa ira seguir. A estratégia sera delineada a partir da definigcdo destes
objetivos, e no curso vamos identificar uma série de estratégias, e sua aplicagao para as
organizagoes.

Formulagao de estratégias

Estratégia é definida como um plano amplo e genérico desenvolvido para conduzir a
organizac&o ao alcance de seus objetivos a longo prazo. E definida no nivel institucional
com diferentes graus de participagao dos niveis inferiores na sua elaboracao e formulacao.
Representa o comportamento da organizacao. Ela € eminentemente sistémica e envolve a
totalidade da organizagdo. Quanto a dimens&o de espago, a estratégia € ampla e
envolvente.
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A estratégia esta para o futuro da organizagao e representa o comportamento da
organizagcao em seu meio ambiente. Significa, portanto, a administragao voltada para os
objetivos globais da organizagao situados a longo prazo.

OBSERVAGCOES:

Basicamente, elaborar uma estratégia simples, € responder as estas quatro perguntas:
e Quais séo os pontos fortes da minha organizagao ou do meu produto?
e Quais sao os pontos fracos da minha organizacéo ou do meu produto?

e Quais séo as ameagas que podem prejudicar a minha organizagao ou ao meu
produto?

e Quais as principais oportunidades que podem contribuir no futuro com minha
organizagao ou meu produto?

Os principais pontos fortes de um produto imobiliario dizem respeito a sua qualidade, ao
seu acabamento, a sua posicdo em relacdo a ventilagao, a sua posicdo em relacdo a sua
visdo, o tipo de divisédo interna que pode privilegiar mais conforto, luminosidade, enfim,
tudo aquilo que o produto possuir que colabore positivamente para sua venda. Em
contrapartida, tudo aquilo que colaborar negativamente com o produto (ma distribuicao do
espaco interno, estado de conservagao ruim, poucas vagas de garagem, taxa de
condominio elevada, etc.) sera tido como ponto fraco.

Quando saimos de dentro dos limites fisicos do imdvel, e olhamos para tudo aquilo em seu
entorno, estamos analisando entdo o ambiente externo do imoével e buscando por coisas
que podem prejudica-lo ou que podem valoriza-lo no futuro.

Sao elas:

e A construcao de outro prédio ao lado ou em sua frente que pode lhe tirar a viséo;

e Aventilagdo ou até mesmo a privacidade; a subocuparéo e favelizagao de seu
entorno com a possivel constru¢cao de obras que desvalorizem o produto;

e O crescimento da violéncia em seu entorno;

e O aumento de fluxo viario e congestionamentos.

Todos os fatores acima sao externos ao produto, mas o ameacam e sao levados em conta
pelo cliente quando da aquisicao ao produto. Ainda em relacéo ao futuro, podemos citar os
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aspectos externos que podem contribuir com a venda do produto, s&o as oportunidades ou
potencialidades futuras.

Como exemplo, podemos citar:

e A construcdo de uma praga em frente ao imovel;
e A melhoria viaria com duplicacdo de acessos;

o Ainstalacdo de um aparato de seguranga publica mais eficiente contribuindo para a
diminuigao da violéncia no entorno do imovel;

e A construcado de imdveis de boa qualidade nas proximidades do empreendimento,
evitando que as invasoes e as favelizagdes ocorram.

Todos os fatores acima sao fatores que estdo completamente externos ao produto, ndo
fazem parte dele, mas colaboram para sua venda.

Implementagao, feedback e do controle

Esta é a Gltima, mas ndo menos importante etapa do processo de planejamento. E o
instante, no qual tudo o que foi decidido no planejamento é de fato posto em pratica.

E o instante em que a organizacao de fato, testa e executa tudo o que foi pensado para
seu presente e para o seu futuro. Contudo, para que o planejamento seja de fato bem
implementado, as possiveis deficiéncias que ndo foram vistas inicialmente no
planejamento sejam corrigidas e para isso é necessario se fazer o feedback ou retorno das
informacdes para a diregao e de posse disso, a direcao da organizacao efetua o controle
de tudo o que foi executado.

A importancia da pesquisa de marketing

Para Mattar (2005), a pesquisa dependera da experiéncia vivenciada pelo pesquisador,
bem como, seu treinamento e capacidade de assimilagao do problema e de suas questdes
pertinentes. Uma citacéo interessante de Oscar Wilde resume bem o que Frauze Mattar
denotou acima: “A experiéncia € uma vela que ilumina apenas quem a conduz”.
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Ap0s a definicdo concreta do problema (ou seja, da razdo da pesquisa) segue-se a
segunda fase, que é o Planejamento da Pesquisa. Na fase do Planejamento da Pesquisa
sdo determinados os objetivos da pesquisa, que deverao ser estabelecidos de forma clara,
voltada sempre para a solucdo do problema, levando-se em conta a disponibilidade de
tempo, recursos, meios de captagao das informacgdes, bem como, seus detentores.

Para tragar os objetivos da pesquisa, as informacdes advindas de seus possuidores,
também denominadas — brief de pesquisa ou resumo da pesquisa, devem atender
algumas descri¢des, tais como:

e Produto ou servico avaliado;

e Problema de marketing;

« Publico-alvo;

e Mercado;

o Concorrentes e produtos concorrentes;

« Areas geogréficas de mercado atingidas pelo produto e sua importancia relativa;
o Situagdes conhecidas ou supostas para a compra/uso do produto/servico;

e Resultados de pesquisas anteriores realizadas sobre o mesmo tema.

A Pesquisa de Marketing tem por objetivo a coleta de dados e informagdes sobre
determinado mercado, que de certa forma auxiliem nas tomadas de deciséo, e no exercicio
de um papel colaborativo na administragdo. O plano de marketing é desenvolvido de
acordo com informagdes que geralmente tém sua origem nos resultados obtidos por meio
desta pesquisa.

De acordo com a American Marketing Association apud McDaniel e Gates (2006), a
pesquisa de marketing é a fungéo que liga o consumidor, o cliente e o publico ao
“marqueteiro” por meio de informacdes — informacdes estas utilizadas para identificar e
definir oportunidades e problemas de marketing; gerar, aperfeicoar e avaliar acées de
marketing; monitorar o desempenho do marketing, e melhorar a compreensao do
marketing como um processo.

A pesquisa de marketing especifica as informagdes necessarias para abordar essas
questodes; formula o método para a coleta de informacgdes; administra e implementa o
processo de coleta de dados; analisa os resultados, e comunica as descobertas e suas
implicacdes.
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Ainda conforme McDaniel e Gates (2006), a administragao colaborativa altera o mix de
marketing para se encaixar aos novos padroes emergentes nos ambientes econdmicos,
sociais e competitivos, ao passo que a administragao reativa espera a mudancga causar um
grande impacto na empresa para s6 depois agir. Ou seja, no caso de uma pequena
empresa, esse grande impacto pode ser fatal para o negocio, levando a faléncia. Dai a
importancia da pesquisa de marketing, e o constante planejamento.

Objetivos, determinagao do problema e coleta de dados

Uma maneira pratica de determinar o problema de uma pesquisa é encara-lo como uma
pergunta que precisa solucionar as seguintes indagacoes:

Qual é a duvida que se quer esclarecer?
Qual a natureza da informacéo desejada?

Qual o alcance do estudo?

O objetivo da pesquisa deve ser mais claro sobre quais informacgdes precisam ser
encontradas, indicando quais perguntas especificas sdo importantes para responder o
problema. Lembre-se de sempre relacionar as préximas etapas ao objetivo definido,
conseguindo ter uma maior relevancia em suas analises e tarefas. Para isso, o objetivo da
pesquisa pode ser dividido em objetivo principal e objetivos secundarios.

O objetivo principal visa dar foco a pesquisa e um direcionamento mais amplo, evitando-
se que os pesquisadores saiam do rumo € avancem por areas que nao interessam a
solucao do problema. O objetivo principal de sua pesquisa de marketing existe para buscar
responder o problema proposto no primeiro ponto.

Ja os objetivos secundarios sao mais especificos e poderao ajudar, mais adiante, a
definir questionarios e roteiros de entrevista (conforme a metodologia de pesquisa
escolhida):

o Determinar a idade, renda, género, estado civil e regido da cidade onde moram os
consumidores do produto X.

e Levantar quais veiculos de comunicagao sao mais usados por esses consumidores,
tais como revistas, jornais, blogs, portais na internet, canais de TV.

o ldentificar que outros produtos complementares os consumidores do produto X
costumam comprar em conjunto com ele (ou ndo).
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« Verificar motivos e desejos de compras.

As informacgdes para sua pesquisa de marketing serao coletadas em varias plataformas e
modelos distintos. Nao se deve trabalhar somente com informacgdes de fonte interna, como
reports, CRM, vendas, etc. Os consumidores e a dindmica do seu negdcio estdo em
constante mudancga. Por isso, sempre busquem informacdes externas ou secundarias.

Existe uma variedade de métodos de coleta, tais como:

e Desk Research, em que o trabalho consiste em buscar e organizar informacoes ja
existentes, como relatorios de associagdes, governo, informagdes internas de sua
empresa;

o Realizacdo de pesquisas digitais com modelos quantitativos e de maneira
totalmente automatizada;

o Entrevistas face-to-face, por meio de questionarios ou roteiros. Podendo ser
trabalho de maneira quantitativa ou qualitativa;

o Realizagdo de um Focus Group, em que se busca um grupo de pessoas com
caracteristicas demograficas ou comportamentais parecidas, e apresentar um
conceito ou produto para esse determinado grupo de maneira presencial. Buscando
observar reagdes e discussdes entre os participantes;

e Por meio de observagao, trabalhando diretamente no campo, usando uma
metodologia etnografica.

Pesquisas automatizadas estdo sendo muito usadas por empresas de todos os portes e
sao ideais para quem precisa fazer pesquisas quantitativas, com o objetivo de auxiliar na
rapida tomada de suas decisdes de marketing.

Etapas da pesquisa de marketing

Segundo Kotler (2006, p.100), o processo de pesquisa de marketing é constituido por 6
etapas, sendo elas:
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1.

Definicdo do problema - Das alternativas de decisao e dos objetivos da pesquisa:
que consiste no levantamento de um possivel problema/oportunidade, buscando
alternativas, e por fim, definir o objetivo da pesquisa com base nas questdes
anteriores. O levantamento do problema/oportunidade é de extrema importancia
para que o pesquisador compreenda as reais necessidades que devem ser
examinadas.

Desenvolvimento do plano de pesquisa - Diz respeito ao desenvolvimento de um
plano que seja eficiente na coleta dos dados necessarios que possam atender ao
problema/ oportunidade especifico da pesquisa, de acordo com 0s recursos
disponiveis. As fontes de informagdes podem ser obtidas por pesquisas que reinam
dados primarios ou secundarios. Geralmente, a pesquisa de marketing utiliza dados
primarios, com o objetivo de formar uma ideia sobre determinado tépico, e assim,
desenvolver um instrumento de pesquisa aperfeicoado. Os dados primarios, podem
ser coletados de 5 maneiras, sendo elas, a pesquisa por observagao, pesquisa por
discussédo de grupos, levantamentos, dados comportamentais e pesquisa
experimental.

Coleta de informagoes - Esta etapa € a mais sujeita a erros, pois depende da
colaboragao dos entrevistados, que, além disso, podem dar respostas tendenciosas
e ndo sinceras. Desta forma, a aplicagcao do questionario deve ser feita da melhor
forma possivel, e o entrevistador deve agir de forma imparcial.

Analise das informacgoes - O pesquisador tabula os dados nesta etapa, com o
objetivo de interpretar os dados coletados e tirar conclusdes. Diversas formas de
analise podem ser utilizadas, sendo assim, esta deciséo fica a critério do
pesquisador.

Apresentacao dos resultados - Consiste na elaboracao de relatérios com dados
sobre a pesquisa, apresentando a metodologia empregada e a conclusao. Esta
apresentagao servira como base para tomadas de decisao.

Tomada de decisao - A avaliagdo da pesquisa de marketing € muito importante, e
quem a faz, deve saber que informacgdes procurar. O solicitante da pesquisa deve
analisar as evidéncias apresentadas, e decidir se deve ou ndo dar continuidade ao
projeto.

Tipos de pesquisa de marketing

A Pesquisa de Marketing pode ser:

Quantitativa;

Qualitativa.
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Pesquisa quantitativa

Baseada em aspectos quantitativos para definicdo de estratégias. Geralmente requer
amostragem do publico-alvo. E feita com questionarios pré-elaborados que admitam
respostas alternativas e cujos resultados sao apresentados de modo numérico, permitindo
uma avaliagado quantitativa dos dados.

Pesquisa qualitativa

Técnica que visa conhecer o estilo de vida, o comportamento, o perfil e as opinides dos
entrevistados sobre um assunto, problema, produto ou servico.

Discussao em grupo

Sob a condugao de um moderador, um grupo de pessoas escolhidas por suas
caracteristicas pré-determinadas (classe, idade, sexo, educagéo, etc.) ou especificas de
um assunto (como posse da coisa ou experiéncia com o produto/servigo) se reune para
discutir um assunto em foco. Essa discusséo é observada e registrada. A pesquisa com
varios grupos permite, apds analise dos resumos das discussdes, chegarem as conclusdes
utilizaveis no planejamento estratégico de comunicagéo.

Entrevista em profundidade

A entrevista em profundidade é muito utilizada nas pesquisas motivacionais. E uma técnica
de entrevista que nao utiliza um questionario estruturado, e sim de um roteiro com topicos
a serem abordados conforme os objetivos da entrevista. Este roteiro conduz de forma mais
livre a conversa entre o entrevistador e o entrevistado.

\IOCE) VOCE SABIA?
<SABIA=

% 7 passos para que a pesquisa de mercado seja eficaz

1. Defina o objetivo da pesquisa: o que vocé quer descobrir com
ela? Pode ser para definir a qualidade e a variedade dos produtos,

ajustar precos ou dimensionar o tamanho da equipe de vendas,
s

por exemplo.
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2. Estabeleca quem é o publico-alvo da pesquisa: sao os
fornecedores, os consumidores ou os concorrentes? O publico é
definido com base no objetivo da pesquisa.

3. Defina o tamanho da amostra da pesquisa: isto €, quantas
pessoas deverao respondé-la.

4. Elabore um roteiro basico de perguntas: elas devem ser
simples, diretas e imparciais. Também devem ser testadas
internamente antes de serem aplicadas aos consumidores e
conter todos os aspectos que se deseja detectar.

5. Elabore o questionario: inclua as perguntas ja testadas e
validadas.

6. Aplique o questionario: apresento-o ao publico-alvo da pesquisa,
buscando ser isento.

7. Compile os resultados: depois de compilados, analise as
respostas.

Disponivel em:
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/pesquisa-de-

mercado-o-que-e-e-para-que-
serve,97589f857d545410VgnVCM1000003b74010aRCRD

A importancia de saber o comportamento dos consumidores

O estabelecimento de parametros que expressam os comportamentos dos individuos
enquanto consumidores nao é facil, pois o beneficio esperado € algo subjetivo de ser
identificado e medido. Logo, a utilidade, o desempenho e o estilo ao serem isolados para
medir o comportamento do consumidor, requerem atencéo e cuidado. Comeca, entéo, o
processo de segmentagao de mercado com base no comportamento de compra do
consumidor. E preciso correlacionar alguns parametros com o comportamento de compra.

O primeiro passo ¢é identificar quando as compras sao feitas:
o Esporadicamente?
e Mensalmente?

¢ Semanalmente?

s
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Diariamente?

Em que dia da semana?

Os passos seguintes, sem hierarquia, sao destinados a identificar:

O processo e a ocasido de compra: ocasiao especial ou normal;
A taxa de uso do produto: baixa, média ou alta;

O conhecimento na compra: nenhuma informacgao, pouca informacao, informada,
interessada, desejosa, disposta a comprar;

A lealdade da compra: nenhuma, média, forte, total;

Os habitos socioculturais que envolvem a compra;

Os motivos da compra: necessidade real, de status, realizagcao pessoal,

As razdes de compra: utilidade obvia, psicologica;

A classificagao psicossocial do comprador: classe social, introvertido, extrovertido;

A influéncia de compra: quem usa o produto, quem decide a compra, quem
influencia a compra;

Como a compra é feita: por impulso ou por marca, frequéncia;

Beneficios buscados na compra: economia, convivéncia, prestigio.

Uma importante teoria que serve como base para que se entenda a maioria das atitudes
humanas, é a piramide de Maslow que estabeleceu numa escala de 5 degraus, que as
primeiras necessidades (fisioldgicas) dominam o comportamento da pessoa até que sejam
satisfeitas, depois a segunda (segurancga) torna-se latente até que seja satisfeita, e nesta
ordem até a ultima.

A analise da Piramide de Maslow (figura 1) fundamenta muitas das decisées do Marketing,
pois ndo basicamente as nossas necessidades, 0s nossos desejos e as nossas demandas
que ditam aquilo que devera ser produzido e vendido para o segmento de mercado que
estivermos inseridos.
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SE LIGA NA CHARADA!

PERGUNTA:

O que é, o que €? Da muitas voltas e nao sai do lugar?
RESPOSTA:

O relogio.

0OS “QUATRO PES” DO MARKETING

Composto mercadolégico

O composto mercadoldgico foi formulado primeiramente por Jerome McCarthy em seu livro

Basic Marketing (1960) e trata do conjunto de pontos de interesse para os quais as
organizacdes devem estar atentas se desejam perseguir seus objetivos de marketing.
s



O composto € dividido em 4 secdes frequentemente chamadas dos “quatro pés”. Elas sao:

e Produto.
e Preco.
» Pracga (ponto de venda/distribui¢éo).

e Promocao.

Os quatro fatores do mix de marketing estao inter-relacionados, decisées em uma area
afetam ag¢des em outra. Para ilustrar, o projeto de um mix de marketing certamente é
afetado pelo fato de a empresa escolher competir com base no pre¢co ou em um ou mais
fatores.

Quando uma empresa depende do pre¢co como ferramenta competitiva, os outros fatores
devem ser desenhados para dar suporte a uma estratégia de preco agressiva. Por
exemplo, a campanha promocional provavelmente sera construida em torno de um tema
de — precos baixos. Em uma concorréncia fora da area de prego, entretanto, as
estratégias de produto, distribuigdo e/ou promogéo vém na frente. Por exemplo, o produto
deve ter caracteristicas que justifiquem um preco mais alto, e a promogao deve criar uma
imagem de alta qualidade para o produto.

Alguns profissionais de marketing, como as organizagdes de negdcios, querem usar o
marketing para influenciar a escolha da marca e a compra, enquanto outros, como as
organizacgdes de saude e o governo, utilizam a “demarquetizagao” para convencer as
pessoas a parar de fumar ou a praticar sexo seguro. Nesses casos, 0s consumidores s&o
receptaculos de tentativas de influéncia. Essa perspectiva de influéncia do consumidor é a
preocupagao de muitos, incluindo aqueles ligados ao marketing, a educagao e a protegéo
do consumidor.

O comportamento do consumidor inclui ainda o estudo dos consumidores como fontes de
influéncia nas organizagdes. Em vez de influenciar os consumidores, as organizagdes
eficazes tém adotado uma proposta de marketing total em relagdo ao desenvolvimento de
produtos, inovacgao, pesquisa e comunicagao. Por procurar os meétodos que permitem aos
consumidores influenciar a organizagao em relagao a produtos, precos, promogoes e
operagdes que interessam aos consumidores, as organizagdes mais facilmente vao
satisfazé-los, criando fidelidade a marca e aumentando o faturamento.

PLANEJAMENTO DOS PROCESSOS COMERCIAIS DE MARKETING INSTITUCIONAL
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As empresas do século XXI orientadas para o marketing vao focar mais em permitir que os
consumidores as influenciem do que em como elas podem influenciar os consumidores.

Mix de Marketing

Para melhor estudar e compreender o Marketing, E. Jerome McCarthy, aprimorou o
conceito de Composto Mercadolégico ou mix de marketing constituidos pelos 4 P’s:
PRODUTO, PRECO PROMOCAO E DISTRIBUICAO, publicado no livro Basic Marketing —
A Managerial Approach em 1960, bastante disseminado por Philip Kotler.

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

4 Ps 4 Cs Caracteristicas

tudo o que se refere ao produto ou servigo em si, como
formulacgao fisica, caracteristicas, producéo, qualidade,
Produto Cliente marca, design, embalagem, etc.

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

tarefas necessarias para apresentar o produto ou servigo

ao consumidor, para que ele possa compra-lo e consumi-

lo, canais de distribuicdo, cobertura, variedades, locais,
Praca Conveniéncia estoque, transporte.

todas as tarefas de comunicagcado que visam promover o

consumo do produto ou servigo, promogcao de vendas,

publicidade, forca de vendas, relacdes publicas,
Promog¢ao Comunicacdo marketing direto, propaganda, etc.

Figura 2: Tabela com os 4 “Ps" e os 4 “Cs” e suas caracteristicas.

Produto

s


https://marketingfuturo.com/produto-4-ps-do-marketing/
https://marketingfuturo.com/praca-distribuicao-4-ps-do-marketing/
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E tudo que se refere ao servigo ou produto propriamente dito. Consideramos neste
elemento do composto do marketing, embalagem, marca, estilo, nivel de qualidade, além
da entrega, crédito, servico pés-venda, garantia e instalagdes. E algo que pode ser
oferecido para satisfazer uma necessidade ou um desejo. As pessoas podem satisfazer
suas necessidades e desejos com bens e/ou servigos.

A importancia dos produtos fisicos nao reside apenas em sua posse, mas também nos
servigos oferecidos pelo mesmo. Nao compramos um carro para admirar, mas em funcao
do servigo de transporte que oferece. Assim, produtos fisicos sao, realmente, veiculos que
nos prestam servigos.

Pracga (distribuicao)

Preocupa-se com a distribuicado e refere-se aos canais através dos quais o produto chega
aos clientes, inclui pontos de vendas, pronta-entrega, horarios e dias de atendimento e
diferentes vias de compra. Além disso, o responsavel por essa area deve saber
exatamente que canais de distribui¢cao utilizara, o seu tamanho e a area geografica que
sera coberta logisticamente.

Para o “nosso” cliente a sua distribuicdo deve ir ao encontro das necessidades e maior
conveniéncia do mesmo. Essa variavel abrange o estudo dos canais de distribui¢ao.

Existem muitas formas de distribuicado de um produto ou servigo, mas as principais sao
distribuicao direta e distribuicido indireta. Distribuicdo direta € quando o produtor do servigo
ou produto vende diretamente ao consumidor. Exemplos claros séo as famosas “lojas de
fabrica” e os préprios prestadores de servigo que executam o servigco diretamente ao
consumidor, como os cabeleireiros e dentistas. A distribuicdo indireta € quando o produtor
utiliza-se de distribuidores para vender o produto ou servigo ao consumidor, que sao 0s
casos de supermercados, conveniéncias e até as proprias livrarias.

Preco
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Processo de definicdo de um preco para o produto, incluindo descontos e financiamentos,
tendo em vista o impacto ndo apenas econémico, mas também psicolégico de uma
precificagdo. O responsavel por essa area deve cuidar da lista de precos e passar aos
vendedores os descontos por quantidades adquiridas e, principalmente, se o preco sera
competitivo diante da concorréncia. Para o cliente o “nosso” preco deve oferecer a melhor
relagao entre custo e beneficio.

Promocgao (divulgacgao)

Inclui a propaganda, publicidade, rela¢des publicas, assessoria de imprensa, boca a boca,
venda pessoal e refere-se aos diferentes métodos de promogéao do produto, marca ou
empresa. Para seu cliente a sua promogao deve ser a mais agradavel e presente.

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

OBSERVACOES:

O Marketing de servigos conta ainda com outros componentes no seu marketing mix:
e Pessoas;
e Processos;

e Suporte Fisico.

As estratégias sdo necessarias para se combinar métodos individuais, como publicidade,
venda pessoal e promocao de vendas em uma campanha coordenada.

Além disso, as estratégias promocionais devem ser ajustadas quando um produto se move
dos estagios iniciais de vida para os finais. As decisdes estratégicas também devem ser
tomadas com relagéo a cada método individual de promogao.

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

OBSERVACOES:

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

Produto

Tudo o que se refere ao produto ou servigo em si, como formulagao fisica,
caracteristicas, producao, qualidade, marca, design, embalagem, etc.

Preco

Politica de precgos, descontos, e formas e prazos de pagamento.

Praca

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

Promocéo

Todas as tarefas de comunicacao que visam promover o consumo do produto ou servigo,
promogao de vendas, publicidade, for¢ca de vendas, relagées publicas, marketing direto,
propaganda, etc.

PAUSA PARA REFLETIR...

Vou-lhe dizer um grande segredo, meu caro. Nao espere o juizo final. Ele

realiza-se todos os dias.
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Albert Camus.

A ADMINISTRAGAO DE MARKETING E O TRAFEGO PAGO

As quatro fungoes da administragcao

O exercicio da administracao de marketing compreende a tomada de decisdes que
envolvem as quatro fungdes da administracao:

1. Planejamento;
2. Organizacgao;
3. Direcéo;

4. Controle.

Dentre essas, o planejamento é a fungdo mais importante, pois sem ela as demais ficam
sem sentido.

Segundo Peter Drucker, planejamento € o processo continuo e sistematico de tomar
decisdes futuras no presente com o melhor conhecimento possivel do que devera
acontecer, organizando sistematicamente os esforgos necessarios para levar adiante estas
decisdes e medir os resultados das decisdes em relagao ao esperado, através de um
organizado sistema de controle.

Segundo Churchuil (2005) — o planejamento de marketing é utilizado para descrever os
meétodos de aplicagao dos recursos para atingir os objetivos, beneficiando os profissionais
de marketing e a empresas como um todo, ajudando os gerentes e funcionarios de todos
0s niveis”.

Descrevem-se trés abordagens de planejamento importantes para a atividade de
marketing:

1. Planejamento estratégico - objetivos de longo prazo, atividades que resultem no
desenvolvimento de uma missao organizacional clara, bem como objetivos
organizacionais e de estratégias que permitem a empresa alcangar tais objetivos.

2. Planejamento tatico - objetivo de médio prazo, é a criacdo de objetivos e
estratégias para alcangar metas de setores e departamentos especificos.

s
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3. Planejamento operacional - objetivos de curto prazo, é a criagao de objetivos e
estratégias para unidades operacionais individuais.

Segundo Westwood (apud Mattar, 2005), um plano de marketing pode ser usado para:

e Preparar um argumento para langamento de um novo produto;
o Reformular a abordagem de marketing para produtos existentes;

e Juntar planos de marketing departamentais, divisionais e empresariais para ser
incluido no plano corporativo ou de negdcio.

A primeira parte no processo de planejamento é a analise de oportunidades e ameagas no
ambiente que atua a empresa, assim como a analise dos pontos fortes e fracos da prépria
empresa.

A segunda etapa é a analise competitiva. Nesta etapa e organizagéo precisa pensar nas
seguintes questdes: os concorrentes estarao interessados nessa oportunidade? Quem sao
os concorrentes? Como comparar os recursos da empresa com aos do concorrente? Que
acdes os concorrentes podem ter para aproveitar as oportunidades? Como retardar ou
acelerar essas acdes? Como se antecipar e reagir? American Marketing Association (AMA,
1998), (apud Mattar, 2005), define a pesquisa de marketing como a fungao que liga o
consumidor, o cliente e o publico ao marketing através da informacéo — informagéo usada
para identificar e definir as oportunidades e problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar
a agao de marketing; monitorar o desempenho de marketing, e aperfeigoar o entendimento
de marketing como um processo.

Marketing e trafego pago

Estratégias e dicas de como fazer trafego pago

O que é trafego pago?

Trafego pago é uma estratégia de marketing digital que envolve o investimento financeiro
em anuncios online para direcionar visitantes a um site, pagina de destino ou oferta
especifica. Esses anuncios podem ser veiculados em diversas plataformas, como motores
de busca (por exemplo, Google Ads) e redes sociais (como Facebook Ads e Instagram
Ads).
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No mundo digital competitivo de hoje, destacar-se e atrair mais clientes e vendas é
essencial. Uma das estratégias mais eficazes para alcangar esse objetivo é o trafego

pago.

Trafego pago refere-se ao investimento em anuncios digitais para direcionar trafego para
seu site ou pagina de destino, como landing pages.

Diferentemente do trafego organico, que depende de estratégias de marketing digital como
SEO que costumam ser de longo prazo, o trafego pago oferece resultados mais imediatos.
Com um investimento inicial modesto, vocé pode controlar seu custo por clique (CPC) e
custo por visualizagao (CPM), ajustando sua estratégia para maximizar o retorno.

OBSERVACOES:

O trafego pago nada mais € do que o investimento monetario em anuncios no meio
digital.

Qual a diferenga entre trafego orgénico e pago?

Trafego pago e trafego organico séo duas abordagens fundamentais para direcionar
visitantes ao seu site ou plataforma online.

O trafego organico ¢é obtido sem investimento financeiro direto, utilizando estratégias de
marketing como otimizagéo para motores de busca (SEO) e criagdo de conteudo relevante.
Entao, se vocé esta se perguntando “Como fazer trafego de graca?”, investir nessas
estratégias € o primeiro passo.

Embora essa abordagem possa ser eficaz a longo prazo, ela geralmente requer tempo e
esforgo continuos para gerar resultados significativos.

Por outro lado, o trafego pago envolve o investimento direto em campanhas publicitarias
para atrair visitantes de forma mais imediata. Uma das grandes vantagens do trafego pago
€ a capacidade de obter resultados rapidos e a possibilidade de escalar suas campanhas
conforme o desempenho.

O valor inicial da estratégia de trafego pode variar dependendo das necessidades
especificas da sua campanha e da estratégia de lance que vocé escolher.
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A medida que vocé monitora o desempenho de sua campanha e identifica quais antncios
estdo gerando mais engajamento ou conversodes, vocé pode ajustar seu orgamento para
maximizar o retorno sobre o investimento.

Como comecar no trafego pago?

Para fazer trafego pago, € preciso criar uma campanha, depois criar um anuncio e divulgar
nas redes sociais ou nas plataformas de busca, como o Google. Mas, na pratica, como
fazer trafego pago?

Vamos ver um passo a passo para ajudar vocé nessa tarefa:

Ter um objetivo

O que vocé deseja com esse anuncio? Trazer mais trafego para o seu site? Capturar mais
leads interessados na demonstragao do seu software? Promover um material rico, como e-
book? Aumentar as vendas com a divulgagao de um desconto no seu produto/servigo? O
objetivo é o que vai guiar toda a campanha.

Definir o seu publico-alvo

E muito importante passar essas informacdes para o publico certo, para pessoas que
realmente tenham grande possibilidade de consumir o que vocé esta oferecendo.

Produzir o criativo

Apos definido o texto (copy), € preciso fazer a arte para divulgagdo. O visual da sua
mensagem € muito importante, porque precisa estar de acordo com a imagem da sua
empresa e transmitir a informacéo de forma eficiente.

Além disso, precisa chamar a atencdo no meio dindmico da internet, no qual muitas
imagens também estdo competindo para aparecer.
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Escolher o local de divulgacio

Postar o seu anuncio no lugar certo, ou seja, a rede social ou plataforma de busca que
sera mais eficiente para o seu negocio.

Para isso, € importante conhecer as caracteristicas de cada uma. O local fisico, ou seja, a

cidade onde moram as pessoas que verao seu anuncio, sera escolhido na configuragao do
criativo.

Definir a pagina de destino

Até aqui, vocé conseguiu criar um anuncio e envolver pessoas para serem seus possiveis
clientes. Eles clicaram no seu criativo e precisam ser direcionados para uma

pagina. Normalmente, o anuncio direciona para uma landing page (pagina de destino), que
dara mais informagdes sobre a oferta prometida na copy.

A pagina de destino € muito importante! Se o anuncio promove um produto especifico, mas
direciona o publico para um blogpost com temas relacionados, pode ocorrer uma
desconexao de expectativas, pois 0os usuarios esperavam informagdes diretamente sobre o
produto anunciado.

Definir o orcamento

Sabendo de tudo isso, vocé precisa estipular um orgamento para investir na sua campanha
visando o resultado pretendido.

No geral, vocé pode determinar um orgamento diario ou vitalicio. O orgamento diario € o
valor médio que

vocé esta disposto a gastar por dia, enquanto o orgamento vitalicio € o montante total que
vocé deseja gastar durante toda a duragdo da campanha.

Como escolher a plataforma certa para o seu negécio?
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E preciso saber qual plataforma usar para trafego pago baseado no conhecimento sobre
elas. Vamos ver as caracteristicas das principais redes para escolher qual pode ter mais
afinidade com seu negdcio.

Google Ads

O Google é o buscador de conteudo mais utilizado atualmente. Quando uma pessoa busca
por algum assunto relacionado ao seu negdcio, seu site tem grande chance de aparecer
nos resultados de busca.

Vamos ver como fazer trafego pago no Google Ads. Para isso, € preciso escolher palavras-
chave estratégicas para o seu empreendimento na hora de configurar o anuncio. Para isso,
vocé pode usar ferramentas como SEMRush, Ahrefs ou Google Keyword Planner.

Mas, além da rede de pesquisa, os anuncios também podem aparecer na rede de display.
E a rede de sites e aplicativos parceiros do Google. O anuncio é em formato de imagem ou
video.

Ainda, ha a opgéao de veicular seus anuncios em videos no YouTube. Quando alguém
assiste a um canal nessa plataforma, nos primeiros minutos € apresentado ao seu
conteudo, que pode ser pulado a partir de 6 segundos. Os videos permitem maior
aprofundamento das informacdes, além de serem dinamicos e atraentes.

No Google, vocé consegue segmentar o seu publico, selecionar idade, localidade,

interesses e outros, podendo gerar qualidade no trafego. Também é possivel fazer testes
para descobrir a eficiéncia dos anuncios.

Facebook Ads e Instagram Ads

S&o as redes sociais mais utilizadas na internet pelo grande publico. Os anuncios
do Instagram Ads podem ser no formato de fotos e videos e veiculados no feed e nos
stories.

Para o trafego pago no Facebook € preciso criar uma pagina da sua empresa e depois
configurar seu criativo. E para o trafego pago no Instagram é possivel utilizar o mesmo
gerenciador do Facebook, pois as duas redes pertencem ao grupo Meta.
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Assim, basta escolher a segmentacdo com objetivo de atingir visibilidade qualificada. E
permitido criar campanhas curtas ou de longo prazo.

LinkedIn Ads

Como o LinkedIn é uma plataforma voltada para profissionais, seus anuncios sdo mais
usados para negocios B2B, ou seja, direcionados para o ramo empresarial. O CPC tem um
valor um pouco mais alto, pois o publico ja € mais qualificado.

Os anuncios sdo em formato de fotos, videos e textos, e veiculados na barra lateral, na
timeline ou mensagens privadas. Podem ser feitas segmentag¢des por empresa, cargos,
formacao e outros.

Pinterest Ads

E direcionado para o mercado criativo com intuito de inspirar producdes artisticas. Se seu
produto ou servigo atende esse publico, é possivel promover suas postagens em forma de
anuncio, com imagens e videos.

Também é disponivel a fungao de segmentar o publico por interesses, localidade e
outros. A Pinterest anunciou parceria com o Google no final de 2023, permitindo a
veiculagao de anuncios do Google Ads.

TikTok

E uma plataforma de video muito utilizada pelo publico mais jovem. Os anuncios podem
ser segmentados e monitorados. Eles sdo veiculados no feed dos usuarios.

Mercado Livre Ads
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O Mercado Livre é o maior marketplace da América Latina. Os anuncios da plataforma
ajudam o vendedor a destacar seus produtos. A cobranga é feita no modelo CPC, ou seja,
cada vez que alguém clica no anuncio.

Qual a importancia das métricas e analise de resultados?

As plataformas oferecem métricas que ajudam a monitorar o desempenho do anuncio.
Assim é possivel saber o que esta dando certo e o que nao obteve boa atuacéao, para
poder aperfeigoar a performance.

Algumas métricas importantes:

CTR - Taxa de cliques. Usada para medir a efetividade do anuncio, quantas
pessoas estao clicando e se direcionando para sua landing page.

CPC - Custo por clique. Usada para medir o investimento em cada anuncio.

CPL - Custo por lead. O objetivo de muitas campanhas € gerar lead para criar
relacionamento com o cliente, e depois a conversao em venda.

ROI — Retorno sobre investimento, mede o lucro obtido. Utiliza uma formula para
calcular o ganho e subtrair o valor investido.

Ticket médio — E o valor que cada cliente gasta na sua empresa por més.

E preciso saber analisar os resultados. Por exemplo, por meio da CTR, vocé vé qual
publico esta se interessando mais pelo seu anuncio e redireciona melhor sua
segmentacao.

Quais as melhores estratégias de otimizagdo de campanhas?

Vamos ver algumas dicas de como gerar muito trafego sabendo otimizar as suas
campanhas:

Uma maneira de otimizar sua campanha € saber escolher e aperfeigoar seu publico-
alvo. Com os resultados das métricas, é possivel conhecer quais pessoas se
interessam pelo seu produto. Assim, vocé deve pesquisar caracteristicas comuns
entre elas. Sabendo essas caracteristicas, deve buscar mais pessoas com esse
perfil.
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e Pesquisar os seus concorrentes também & uma forma de aprimorar a sua estratégia
de marketing. Com a biblioteca de anuncios do Meta, vocé pesquisa os criativos que
estdo sendo veiculados, selecionando pelo ramo de negécios. E uma étima
ferramenta para se inspirar em design e copy.

e Tendo as analises de métricas, vocé também pode direcionar melhor seu orgamento
e seus lances para investir mais onde consegue mais resultados.

« No momento em que for aumentando o seu ROI, vocé pode escalar o investimento
conforme a escala dos resultados. Investir mais em anuncios de maneira consciente
e inteligente para gerar mais lucro.

OBSERVACOES:

Lembre-se de que o sucesso no trafego pago nao se resume apenas a investir dinheiro,
mas sim a investir de forma inteligente, com objetivos claros, segmentacao precisa e
analise continua dos resultados.

Ao dominar esses elementos, vocé pode maximizar o retorno sobre o investimento e
alcancar seus objetivos de negdcio mais rapidamente.

PLANEJAMENTO DOS PROCESSOS COMERCIAIS DE MARKETING INSTITUCIONAL

SE LIGA NA CHARADA!
PERGUNTA:

O que é, o que €? Mesmo atravessando o rio nao se molha?

RESPOSTA:

A ponte.

MICROECONOMIA E MACROECONOMIA

A microeconomia

A microeconomia € o ramo da economia que estuda como individuos, empresas e
mercados interagem para alocar recursos escassos. Ela analisa as decisées econdmicas
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em nivel individual, explorando como as escolhas impactam a oferta, a demanda, os
precos e as quantidades de equilibrio nos mercados. Esse campo se concentra em
compreender os comportamentos dos agentes econémicos e como eles respondem as
mudancas nos incentivos e condi¢des de mercado.

Agentes Econémicos

Os agentes econdmicos sdo os responsaveis por tomar decisdes sobre produgao,
consumo e alocacgao de recursos.

Esses agentes moldam o funcionamento dos mercados e podem ser classificados em:

e« Empresas.

¢ Consumidores.

Empresas

As empresas tém como obijetivo principal maximizar seus lucros. Para isso, tomam
decisbes relacionadas a:

e Produgao: Determinam o qué? Quanto e como produzir de maneira eficiente.

o Custos: Avaliam custos fixos e variaveis para minimizar despesas e aumentar a
competitividade.

e Receitas: Analisam o preco de venda e as quantidades produzidas para otimizar
resultados financeiros.

Consumidores

Os consumidores, por sua vez, buscam maximizar sua utilidade ao consumir bens e
servigos.

Suas escolhas sao influenciadas por:

PLANEJAMENTO DOS PROCESSOS COMERCIAIS DE MARKETING INSTITUCIONAL
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o Preferéncias: Cada individuo possui necessidades e desejos distintos.
e Orcamento: As decisdes de consumo sao limitadas pela renda disponivel.

o Escolha racional: Os consumidores optam pelas alternativas que proporcionam
maior beneficio ao menor custo.

Forcas de Mercado

A interacao entre oferta e demanda é o mecanismo central que regula os mercados. Essas
forgas determinam os pregos e as quantidades negociadas de bens e servigos.

Demanda

A demanda reflete a quantidade de um bem ou servigo que os consumidores desejam
adquirir a diferentes precgos, considerando sua renda e preferéncias.

Os principais fatores que influenciam a demanda sao:

e Preco do bem.
« Renda dos consumidores.

e Precos de bens substitutos ou complementares.

Oferta

A oferta representa a quantidade de um bem ou servigo que os produtores estao dispostos
a vender a diferentes precos, levando em conta seus custos de producao e condigdes de
mercado.

PLANEJAMENTO DOS PROCESSOS COMERCIAIS DE MARKETING INSTITUCIONAL
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Os fatores que influenciam a oferta incluem:

o Custos de producao.
e Tecnologias disponiveis.

o Expectativas de mercado.

Equilibrio de Mercado

O equilibrio de mercado ocorre quando a quantidade demandada é igual a quantidade
ofertada a um determinado preco. Nesse ponto, o mercado encontra estabilidade, e ndo
ha pressao para alteragdo nos pregos ou nas quantidades.

Elasticidade

A elasticidade mede como a quantidade demandada ou ofertada de um bem responde a
mudancas em variaveis econdmicas, como prec¢o, renda ou pre¢os de bens relacionados.
Os tipos de elasticidade incluem:

« Elasticidade-pre¢o da demanda: Avalia como a quantidade demandada varia em
resposta a alteragdes no prego do bem.

« Elasticidade-renda da demanda: Mede como a quantidade demandada muda com
variagdes na renda dos consumidores.

o Elasticidade-preco cruzada: Analisa o impacto da variacdo do preco de um bem
na demanda por outro bem relacionado.

A microeconomia fornece as bases para entender o funcionamento dos mercados e como
as escolhas dos agentes econdmicos afetam a alocagao de recursos e os resultados
econdémicos gerais.

A macroeconomia
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A macroeconomia é o ramo da economia que estuda o funcionamento da economia como
um todo. Ela analisa grandes agregados, como produgao nacional, inflagdo, desemprego e
politicas publicas. O objetivo principal é entender os fatores que influenciam o crescimento
econdmico e propor solu¢des para problemas econémicos em larga escala.

Contabilidade Nacional

A contabilidade nacional € uma ferramenta utilizada para medir o desempenho econémico
de um pais.

Os principais indicadores incluem:

e Produto Interno Bruto (PIB).

« Renda Nacional Bruta (RNB).
Produto Interno Bruto (PIB)

Mede o valor de todos os bens e servigos finais produzidos dentro de um pais em um
determinado periodo.

A analise do Produto Interno Bruto (PIB) é essencial para compreender o desempenho

econdmico de um pais. Para uma avaliagdo mais detalhada, distinguem-se duas formas de
mensuragao que levam em conta diferentes contextos econémicos.

Sao elas:

« O PIB nominal: medido a pregos correntes, sem ajustar os efeitos da inflagéo.

« O PIB real: ajustado para a inflagao, permitindo comparag¢des mais precisas ao
longo do tempo.

Renda Nacional Bruta (RNB)
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A Renda Nacional Bruta (RNB) representa a soma de todos os rendimentos gerados pelos
fatores de producao pertencentes aos residentes de um pais, incluindo salarios, lucros e
rendimentos de propriedades, independentemente do local onde esses rendimentos foram
gerados. Diferentemente do PIB, que mede a produg¢ao dentro das fronteiras do pais, a
RNB inclui também os rendimentos recebidos do exterior (como remessas de cidadaos
trabalhando em outros paises) e exclui rendimentos enviados a outros paises. Essa
meétrica € amplamente utilizada para avaliar o poder econdémico total de uma nagdo em
termos globais.

Componentes do Consumo

O consumo é uma das principais variaveis da demanda agregada, sendo essencial para o
crescimento econémico e o funcionamento de qualquer sistema econémico. Ele pode ser
dividido em diferentes componentes, cada um desempenhando um papel especifico na
formacao da renda nacional.

Sao eles:

e Consumo privado.
e Investimentos.
o Gastos do governo.

o Exportagdes liquidas.
Consumo privado

Refere-se aos gastos das familias em bens e servigos para satisfazer suas necessidades
diarias, como alimentacao, vestuario e lazer. Esse componente € influenciado pela renda
disponivel, confianga do consumidor e acesso ao crédito.

Investimentos
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Representam as compras de bens de capital, como maquinas, equipamentos e
infraestrutura. Esses gastos tém como objetivo aumentar a capacidade produtiva futura da
economia e geralmente dependem das expectativas dos investidores sobre o crescimento
econdmico.

Gastos do governo

Incluem despesas publicas em areas como saude, educacéao, seguranca e infraestrutura.
Esses gastos tém um impacto direto na demanda agregada e também podem influenciar a
distribuicdo de recursos na economia.

Exportagées liquidas

Representam a diferenga entre as exportagdes (bens e servigos vendidos para outros
paises) e as importagdes (bens e servigos adquiridos do exterior). Um saldo positivo nas
exportagdes liquidas contribui para o crescimento econdmico, enquanto um saldo negativo
pode indicar dependéncia de produtos estrangeiros.

Teoria Monetaria e Sistema Financeiro

A teoria monetaria investiga como a oferta de dinheiro influencia variaveis econémicas
como inflagdo, emprego e crescimento econémico. Ja o sistema financeiro tem a
funcao de conectar poupadores e investidores, garantindo que os recursos financeiros
sejam direcionados para atividades produtivas que promovam o desenvolvimento
econdmico. Esses dois pilares sao fundamentais para o funcionamento equilibrado de
qualquer economia.

Fungbes da moeda

A moeda é essencial para facilitar transagbes econdmicas e assegurar a estabilidade das
atividades comerciais.
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Suas principais fungdes incluem:

e Meio de troca: Permite a realizagao de transacdes ao eliminar as ineficiéncias do
escambo.

e Unidade de conta: Proporciona um padrao para medir e comparar o valor de bens
€ Servigos.

« Reserva de valor: Permite o armazenamento de riqueza ao longo do tempo.

Sistema bancario

O sistema bancario, composto por instituicdes financeiras como bancos e cooperativas de
crédito, desempenha um papel central na economia ao:

e Gerenciar depésitos e conceder empréstimos.
o Criar crédito, aumentando a disponibilidade de recursos para investimentos.

o Facilitar transagdes econémicas, promovendo a circulacéo eficiente de dinheiro.

Politica monetaria

A politica monetaria, conduzida pelos bancos centrais, regula a oferta de dinheiro e as
taxas de juros com o objetivo de:

o Controlar a inflagao.

¢ Promover o crescimento econdmico sustentavel.

o Estabilizar o sistema financeiro, garantindo confianga no mercado.A teoria monetaria

estuda como a quantidade de dinheiro em circulacéo afeta a economia. O sistema
financeiro, por sua vez, conecta poupadores e investidores, facilitando o fluxo de
recursos para investimentos produtivos.

PLANEJAMENTO DOS PROCESSOS COMERCIAIS DE MARKETING INSTITUCIONAL
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Inflagédo e Taxas de Juros

A estabilidade de pregos e o custo do dinheiro sdo elementos centrais na analise
macroecondmica. Enquanto a inflagao reflete 0 aumento geral dos pregos e impacta
diretamente o poder de compra, as taxas de juros funcionam como instrumentos
regulatorios para equilibrar o consumo e os investimentos. Essas duas variaveis estao
interligadas e desempenham papéis essenciais na formulagao de politicas econémicas
voltadas para o crescimento sustentavel e a estabilidade econdmica.

Inflagéo

Ainflagdo é o aumento generalizado e sustentado dos niveis de precos na economia, o
que reduz o poder de compra da moeda.

Esse fendbmeno pode ser classificado em dois tipos principais:

e Inflagcao de demanda: Ocorre quando a procura por bens e servigos € maior do que
a oferta, levando os precos a subirem. Isso pode acontecer em periodos de
crescimento econdmico acelerado, com maior consumo e investimentos.

o Inflagao de custos: Surge quando os custos de produgdo aumentam, como
matérias-primas ou salarios, e esses custos sdo repassados aos precos finais.

A inflagao tem impactos significativos na economia, como a desvalorizagao do dinheiro, a
perda de poder aquisitivo das familias e a necessidade de ajustes nas taxas de juros para
controla-la.

Taxas de Juros

As taxas de juros representam o custo de tomar dinheiro emprestado ou o retorno sobre o
capital emprestado. Elas tém um papel crucial na regulagéo da atividade econémica,
afetando:

« Consumo: Taxas de juros mais baixas incentivam o consumo, tornando
empréstimos e financiamentos mais acessiveis.

e Investimentos: Empresas investem mais quando os custos de financiamento séo
baixos.
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o Inflagao: Taxas de juros elevadas ajudam a conter a inflagdo ao reduzir o crédito e
desacelerar a demanda.

As taxas de juros sdo ajustadas pelos bancos centrais como parte da politica monetaria
para garantir a estabilidade econdmica e promover o crescimento sustentavel.

A macroeconomia fornece as ferramentas para analisar e propor solu¢des para os desafios
econdmicos em escala nacional e global, como a promogao do crescimento sustentavel e a
estabilidade econémica.

vocép VOCE SABIA?
<SABIA®

®m As batatas e a inflagdo

No século XVIII, na Prussia, o rei Frederico, o Grande, introduziu o cultivo
de batatas como forma de combater a fome. Esse aumento na oferta de
alimentos basicos ajudou a controlar os precos e a combater a inflagao
de alimentos.

AS RELAGOES: PREGO, OFERTA E DEMANDA

A relacéo entre preco, oferta e demanda é um dos principios fundamentais da economia.
Esses trés elementos interagem de forma constante, determinando como os recursos sao
alocados e influenciando diretamente a dindmica dos mercados. A compreensao dessa
interacéo é essencial para prever tendéncias econdmicas e tomar decisdes estratégicas.

Prego como Sinalizador

Os precos desempenham um papel crucial no funcionamento dos mercados, atuando
como sinalizadores para consumidores e produtores. Quando os pregcos aumentam, eles
indicam escassez de um bem, incentivando os produtores a aumentarem a oferta e os
consumidores a reduzirem a demanda. Por outro lado, pre¢cos mais baixos sugerem
excesso de oferta, desestimulando a produgao e incentivando o consumo.

49



PLANEJAMENTO DOS PROCESSOS COMERCIAIS DE MARKETING INSTITUCIONAL

Elasticidade e Sensibilidade ao Prego

A elasticidade-preco mede a sensibilidade da demanda ou da oferta em relagao as
variagcdes de preco. Produtos de alta elasticidade sofrem grandes altera¢gées na demanda
guando seus precos mudam, enquanto produtos de baixa elasticidade nao apresentam
essa mesma intensidade.

Desequilibrios no Mercado

Os desequilibrios ocorrem quando a oferta e a demanda néo se igualam, criando situagdes
de excesso ou escassez. Esses desequilibrios podem resultar de fatores como regulagdes
governamentais, crises econdmicas ou mudangas repentinas nas preferéncias dos
consumidores.

Politicas Publicas e seus Impactos

Intervengdes governamentais, como subsidios, controle de precos e impostos, tém impacto
direto na relagdo entre oferta e demanda. Essas politicas podem ser utilizadas para corrigir
falhas de mercado ou promover o bem-estar social.

A interacao entre preco, oferta e demanda é dinamica e crucial para o entendimento das
forcas que regem os mercados. Compreender esses conceitos permite que empresas,
governos e individuos tomem decisdes informadas em um ambiente econdmico em
constante transformacao.

Estratégias de Pregcos e Analise da Politica Publica

A formulagao de precos e as politicas publicas sdo fundamentais para influenciar
comportamentos econdmicos, corrigir falhas de mercado e promover o bem-estar social.
Exploraremos como as estratégias de precos e intervengdes publicas afetam
consumidores, empresas € a economia como um todo.
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Estratégias de Pregcos

A definigdo de precos é uma ferramenta crucial para empresas alcangarem seus objetivos
no mercado. Por meio de estratégias adequadas, € possivel captar clientes, maximizar
lucros ou responder a concorréncia.
As principais abordagens sdo:

e Precos baseados na demanda.

e Precos baseados na concorréncia.

e Precgos de penetracao e skimming.

Precos baseados na demanda

Esta estratégia analisa como os consumidores respondem as mudancgas de preco,
utilizando a elasticidade da demanda para otimizar vendas e receita.

Precos baseados na concorréncia

Empresas que competem em mercados saturados ajustam seus pregos de acordo com os
praticados pelos concorrentes, buscando atratividade no mercado.

Precos de penetracdo e skimming

Cada uma dessas estratégias visa conquistar o mercado de maneira distinta, explorando o
comportamento dos consumidores em diferentes momentos.

Analise de Politicas Publicas

As politicas publicas sao formuladas para corrigir falhas de mercado, proteger
consumidores e promover a justi¢ca social. Sua analise € essencial para compreender como
elas impactam diferentes agentes econdmicos.

Entre as principais ferramentas estao:
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e Impostos: Impostos s&o utilizados para reduzir o consumo de bens prejudiciais ou
gerar recursos para iniciativas publicas.

e Subsidios: Os subsidios incentivam a producéo e o consumo de bens prioritarios,
além de mitigar desigualdades sociais.

« Regulamentagoes de preco: Estas politicas determinam limites minimos ou
maximos para pregos, protegendo tanto produtores quanto consumidores.

Impactos na Economia

As estratégias de precos e as politicas publicas geram efeitos amplos na economia, que
podem ser positivos ou negativos. Avaliar seus impactos € essencial para equilibrar
objetivos econémicos e sociais.

Esses efeitos incluem:

« Impactos positivos: Quando bem implementadas, essas agdes promovem
crescimento econdmico e inclusao social.

« Impactos negativos: Politicas mal planejadas podem gerar ineficiéncias de
mercado, desperdicio de recursos e dependéncia econdmica.
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SINTESE DIRETA

1. INTRODUGAO

Apresenta a importancia do marketing institucional como ferramenta estratégica para
promover a imagem da organizacgéo e estabelecer relacionamento com o publico.

2.0 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO NO MARKETING

« A importancia do planejamento estratégico: destaca o papel da missao,
analise da situacao, definicdo de objetivos e estratégias na gestdo de marketing.

e Missao corporativa: define o propdsito da organizagao.

o Analise da situagao: diagnostico do mercado e ambiente.

« Formulagao de objetivos e estratégias: traca metas e caminhos.

« Implementagao e controle: acompanha os resultados e promove ajustes.

« A importancia da pesquisa de marketing: reforca a pesquisa como ferramenta
decisiva para decisdes baseadas em dados.

« Etapas da pesquisa: identificacao do problema, coleta e analise.
o Tipos de pesquisa: inclui grupos focais e entrevistas aprofundadas.
e« A importancia de saber o comportamento dos consumidores: compreender

habitos e preferéncias dos consumidores é essencial para segmentacgao e
direcionamento de campanhas.

3. 0S “QUATRO PES” DO MARKETING

« Composto mercadolégico;

e Mix de Marketing: apresenta os elementos centrais do marketing para atrair e
satisfazer os consumidores.

e Produto: o que ¢é ofertado ao mercado.

o Pracga (distribuicao): onde e como o produto chega ao consumidor.
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e Preco: valor monetario atribuido ao produto.

« Promocao (divulgagao): estratégias de comunicagao para atrair o publico.

4. A ADMINISTRAGAO DE MARKETING E O TRAFEGO PAGO

e As quatro fungoes da administragcao: planejar, organizar, dirigir e controlar sao
essenciais para gerir agdes de marketing.

o Marketing e trafego pago: explica como impulsionar conteudos e anuncios
online com estratégias como segmentacao e uso de plataformas digitais.

o Estratégias e dicas de como fazer trafego pago: envolve o uso de ferramentas

como Google Ads e redes sociais, definicao de publico-alvo, criagdo de
campanhas eficazes e analise de métricas para otimizacao dos resultados.

5. MICROECONOMIA E MACROECONOMIA

« A microeconomia: estuda decisdes individuais dos agentes econémicos e como
interagem nos mercados.

o Agentes econdmicos: familias, empresas e governo.

o Forgas de mercado: oferta e demanda determinando precos.

« Equilibrio de mercado: ponto de encontro entre oferta e demanda.

« A macroeconomia: analisa o comportamento da economia como um todo.
o Contabilidade nacional e consumo: medi¢cao da atividade econémica.

o Sistema financeiro: papel do dinheiro, bancos e crédito.

« Inflagdo e juros: indicadores que afetam o consumo e investimento.

6. AS RELAGOES: PREGO, OFERTA E DEMANDA

e Prego como sinalizador: os pregos comunicam escassez ou abundancia de
bens e servicos.
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« Desequilibrios no mercado: analisa situacdes de excesso de oferta ou
demanda.

o Politicas publicas e impactos: explora os efeitos das agdes do governo no
mercado.

o Estratégias de precos e analise da politica publica:
o Estratégias de precgos: penetracédo, skimming, entre outras.

e Analise de politicas publicas: avaliacdo de efeitos sobre consumidores e
empresas.

o Impactos na economia: influéncia sobre o consumo, producéao e investimentos.

MOMENTO QUIZ

1. Qual é o objetivo principal do marketing institucional?

a) Aumentar as vendas de produtos em curto prazo.

b) Promover a imagem e os valores da organizagao junto ao publico.
c) Controlar os processos administrativos internos.

d) Avaliar o desempenho financeiro da empresa.

e) Reduzir os custos com publicidade.

2. O que caracteriza uma campanha de marketing institucional?
a) Divulgacgao exclusiva de produtos ou servigos.

b) Foco em metas de venda imediata.

c) Valorizagdo da marca e construgao de reputagdo no mercado.

d) Estratégia voltada a concorréncia direta.

e) Promogdes com descontos agressivos.
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o Elasticidade e sensibilidade: mostra como a demanda varia conforme o preco.
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3. A missao corporativa deve ser definida no planejamento estratégico para:
a) Gerar relatdrios financeiros automatizados.

b) Estabelecer os canais de venda digital.

c) Direcionar as agdes da organizagao com base em seus valores e propositos.
d) Substituir os objetivos de curto prazo da empresa.

e) Garantir maior presenga em redes sociais.

4. Entre os elementos do mix de marketing, qual esta relacionado a distribuicao do
produto ao consumidor?

a) Preco.

b) Promogao.

c) Produto.

d) Praca.

e) Posicionamento.

5. Uma das etapas fundamentais da pesquisa de marketing é:
a) Lancamento de campanhas promocionais.

b) Definicdo de contratos com fornecedores.

c) Coleta e analise de dados para tomada de deciséo.

d) Producéo de relatorios contabeis.

e) Desenvolvimento de produtos finais.
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