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Il - Comportamento do consumidor e segmentagdo do me  rcado

Segmentacao: significado e objectivos

v“Explique-nos a quem se dirige 0 vosso produto e o que é que ele tem de
diferente em relagdo aos produtos concorrentes ja disponiveis no nosso
linear?”

v'A associagdo produto x mercado é a unidade base de definicdo da estratégia
de marketing.

v'Exemplo: produtor de vinho com cerca de 10 ha

DOC DOC Vinho regional | Vinho regional
Produtos x mercados alvo ] ; b

tinto branco tinto rosé
Clientes locais (na exploragéo) X X
Turistas (na exploracéo) e fora da
regido X X
Exportacdo Europa da Norte e X
Extremo Oriente




v" O mercado-alvo considerado depende da capacidade da empresa, do que
ela é capaz de fazer;

v O produto e o posicionamento sédo fungdo dos segmentos-alvo a satisfazer
mesmo se 0 vinho como muitos outros produtos agro-alimentares é
fortemente condicionado por factores naturais (caracteristicas dos solos,

clima,..);

v’ Aideia subjacente ao marketing € como vimos a de que a empresa devera
produzir e comercializar os produtos que vao de encontro as necessidades
dos consumidores (orientagdo de mercado);

v Note-se no entanto que os concorrentes, os distribuidores, os prescritores,
0s poderes publicos e os meios de comunicagdo todos contribuem para a
construgdo da procura por parte dos consumidores.

Identificar subconjuntos de consumidores com motivagdes, atitudes,
comportamentos semelhantes: a segmentacdo

v'Consideremos o exemplo de um queijo de ovelha para o qual as
motivagbes de compra do consumidor final podem ser expressas de acordo
com dois beneficios procurados: o prazer (sabor e textura) e o caracter
natural (bom para a saude);

Prazer

-

» Salde




Trés atitudes possiveis:

v'Num extremo pode-se considerar que cada consumidor é um caso Unico
e merece um produto a medida . Pouco realista no caso dos produtos
alimentares (dominante fisica, compra frequente e preco relativamente baixo);

v'No outro extremo pode-se considerar que todos os consumidores sao
idénticos e que um Unico produto € suficiente ; A vantagem é de abranger
todo o mercado podendo reduzir os custos unitarios. O inconveniente é que a
proposta de produto pode afinal satisfazer relativamente poucos
consumidores;

v'Posicao intermédia : segmentacéo

O conceito de segmentagéo:

v Mesmo reconhecendo que todos os consumidores sao diferentes, admite-
se que é possivel agrupa-los em segmentos, no interior dos quais as
necessidades sdo idénticas e podem ser convenientemente satisfeitas com
uma oferta Gnica; E preciso que a segmentacio seja pertinente ou seja que
as necessidades sejam suficientemente diferentes de um segmento para
outro, de forma a justificar a coexisténcia de produtos diferentes;

v O exemplo do queijo de ovelha ilustra a segmentacdo pelos beneficios
procurados. Visa decompor o mercado global em conjuntos de consumidores
(segmentos), com motivagBes/atitudes idénticas, que respondam
favoravelmente a um conjunto de ac¢des especificas,




O Mercado é muito heterogéneo
os clientes nao sao todos iguais

Objectivos da segmentagéo:

v'Permitir um melhor conhecimento do mercado  através da resposta as
questdes: Quais sdo as motivacdes, atitudes e comportamentos? Quais 0s
atributos relevantes na percepcéo da qualidade? Quais as caracteristicas dos
consumidores que pertencem a determinado segmento?

v Permitir afectar de forma mais racional os recursos na medida em que
um conjunto mais reduzido e homogéneo pode ser mais eficientemente
tratado do que um conjunto vasto e heterogéneo (maior eficicia de acg¢des de
promocao e publicidade, maior facilidade de definicdo de um preco,...);




Beneficios da Segmentacao

Permite a empresa o conhecimento mais perfeito do mercado e das suas
tendéncias.
Possibilita a instituicdo seleccionar os segmentos, para si, mais interessantes.

Sendo certo que essa escolha pressupoe:
- a avaliacdo da dimensao e do potencial de crescimento dos segmentos em
analise;
- a ponderagdo da sua atractividade (a concorréncia é intensa? o poder
negocial dos clientes é forte? é facil entrar no mercado? é facil sair do
mercado?);
- a realizacdo do diagndstico da empresa (identificar vantagens
comparativas) e a definicdo dos seus objectivos.

Neste contexto, a classificacao de um segmento como interessante depende nao
sO das caracteristicas do grupo, como também dos recursos, da aptiddo relativa e
das metas da instituicdo.

Beneficios da Segmentacao

Permite criar, modificar e extinguir produtos e servigos, correspondendo de uma
forma dindmica (o mercado estd em constante evolucao) as necessidades,
expectativas e atitudes dos clientes; serdo, assim, eliminadas zonas de
insatisfacdo ou de desperdicio, conseguindo, desta forma, alcangar uma
elevada eficiéncia da oferta (os produtos certos para os segmentos/clientes
certos).

Permite adequar os pregos ao poder de compra e ao estilo de vida dos clientes.

Permite focar a comunicacdo, alcancando, assim, o maximo impacte com um
menor custo.

Permite optimizar a distribuicdo, estando onde, quando e como o cliente deseja.

Permite melhorar substancialmente a qualidade do servigo e dar ao cliente o que
ele valoriza.




Condigdes de viabilidade de uma estratégia segmenta  da:
v Os segmentos escolhidos tém uma dimenséo suficiente para assegurar
um minimo de rentabilidade ;

v Os consumidores do alvo visado devem poder ser atin gidos .

Etapas do processo de segmentacdo

a) Escolha dos critérios de segmentacao

b) Descrigdo das caracteristicas de cada segmento (profile segments)
¢) Escolher um ou mais mercados-alvo (targeting)

d) Posicionamento (positioning) e definicdo das politicas de marketing para
cada um dos segmentos escolhidos.

Ou de forma ainda mais detalhada....

STP

Segmentation

1 - Identificar as variaveis de segmentacao.

2 - Segmentar o mercado.

3 - Desenvolver os perfis dos segmentos obtidos.
Targeting

4 - Avaliar a atractividade de cada segmento.
5 - Seleccionar os segmentos alvo.

Positioning
6- Identificar possiveis conceitos de posicionamento

para cada segmento. _
7 - Seleccionar, desenvolver e comunicar 0s
conceitos de posicionamento para cada segmento.




Il - Comportamento do consumidor e segmentagdo do me  rcado

Exemplo de questdes que permitem medir a importancia dos beneficios
procurados, através de escalas de atitudes (1 — nada importante a 5 —
extremamente importante) para um gueijo de ovelha:

Nada Pouco Muito Extremamente
) ) Importante | . :
importante | importante importante importante
Preservar a salde 3
Ter bom sabor 4
Respeitar a tradigao 3
Ser econémico 2

Il - Comportamento do consumidor e segmentagdo do me  rcado

Caracterizar 0s segmentos

Identificar os critérios de segmentacdo - as caracteristicas mais
discriminantes dos consumidores de cada segmento:

Critérios demograficos — idade, sexo, dimensdo da familia, niumero de
criangas, ciclo de vida familiar,..

Critérios socioeconémicos — ocupacao, educacdo, rendimento, classe
social,...

Critérios geogréficos — regido, urbano/rural, geodemograficos,...
Critérios de personalidade e estilos de vid  a (actividades/interesses/valores)

Critérios de comportamento face ao produto  : ocasides de consumo, lealdade a
marca, niveis de consumo




SEGMENTACAO

CRITERIOS

« Geograficos

« Demograficos
 Sécio-econémicos
« Psicograficos

« Atitudes de compra e de consumo
« Hibridos

Processo de Segmentacao

Variaveis
|

Geogrificas: Demograficas: Psicograficas: Comportamentais:
Continente Idade Classe Social Beneticio

Pais Sexo Estilo de Vida Ocasiio

Regiio Crelo de vida Personalidade Utihzagio

Zona Profissiao : Atitude

Cidade Rendimento

Clima Educagio




Classes sociais

A segmentacao em arvore

Regido A
Consumo
Cons umidores

Classe AB

% Consumidores

Regido B
Consumo
Consumidores

Classe C1C2
nsumo

nsumidores

Variavel de Segmentagio

Regido C

Consumo

Regiio Geogratica

Consumidores

Classe D

% Consumo

(lasse Social Psicografica
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Ciclo de Vida da Familia

» Jovens celibatérios

» Casais jovens sem filhos

» Jovens pais, com filhos menores de 6 anos

» Jovens pais, com filhos maiores de 6 anos

> Casados, com filhos adolescentes

» Casados, sem filhos
> Velho, s6

Il - Comportamento do consumidor e segmentagdo do me  rcado

Segmentacao e ciclo de vida familiar

Estadio no ciclo de vida familiar

Principais caracteristicas do comportamento de compra de
produtos alimentares.

Criangas

Atraidos pela novidade e embalagem. Muitas compras de
snacks.

Jovens adultos

Importancia da alimentagéo fora de casa (e do fast food).
Esforgo minimo na preparacéo de refeigdes, grande utilizacéo
de alimentos pré-preparados.

Jovens casais sem criancas

Importancia da alimentagéo fora de casa. Gosto por novas
experéncias culinarias no domicilio mas ainda importante o
peso dos alimentos pré-preparados.

Casais com filhos dependentes

Reduzido peso da alimentagdo fora de casa. A restricdo
orcamental torna-se mais forte e a economia tende a substituir
a variedade nas compras de produtos alimentares.

Casais com filhos independentes

Maior disponibilidade financeira e de tempo para comer fora e
ser aventureiro na preparagdo de refeicdes. Preferéncia por
preparar as refeicdes.

“Sobrevivente solitario”

Diminui a despesa média em alimentag&o. Enfase nos produtos
faceis de preparar.

Adaptado de Palmer, 2000, “Principles of marketing”
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Il - Comportamento do consumidor e segmentagdo do me  rcado

Segmentacéo e estilos de vida

v/ Como vimos (means-end-chain theory) os consumidores procuram bens e
servicos pelas consequéncias relevantes que eles trazem permitindo atingir os
valores. S&o estes valores que constituem as motiva¢des de compra/consumo;

v Exemplos de valores : 0 hedonismo, a seguranca, a tradicdo, o poder,
realizacdo pessoal, benevoléncia, universalismo,...;

v A forma como os consumidores utilizam bens e servigos, numa determinada
area, para atingir os seus valores de vida, é designada por €stilo de vida ;

Il - Comportamento do consumidor e segmentagdo do me  rcado

» Segmentacgdo baseada nos estilos de vida para o sector alimen tar (Brunso etal,
1996, in Grunert, 2000 “Consumer Behaviour”):

Consumidor nédo envolvido

v’ Caracteristicas do segmento — Pouco interessado na alimentacdo e na
gualidade, ndo Ié a informagéo sobre o produto, a conveniéncia é importante, o
planeamento é escasso, “heavy snacking”;

ImplicacBes para o marketing:
v/ Comportamento de compra instavel, fraca lealdade as marca, fraca percepgdo
das diferencas entre produtos, pre¢co muito importante nas escolhas;

Exemplos de outros segmentos:
v'Conservador
v'Aventureiro




Il - Comportamento do consumidor e segmentagdo do me  rcado

Segmentacgao baseada nos estilos de vida para o sect  or alimentar
(Brunso et al, 1996, in Grunert, 2000 “Consumer Behaviour”):

Consumidor conservador

v Caracteristicas do segmento — Planeia as compras e a confeccdo de
refeicdes, considera a alimentagdo da familia uma tarefa feminina, ndo se
interessa por novos produtos, nem novas receitas, a frescura e o sabor sédo
importantes ao contrario da conveniéncia, gosta de levar tempo a cozinhar, a
seguranga gue associa aos alimentos tradicionais € uma importante motivagao
de compra;

ImplicagBes para o marketing

v’ Preferéncias fortes por produtos e lojas, dificuldade em experimentar novos
produtos, interesse pelos produtos tradicionais e pela compra de alimentos
mas quer previsibilidade e evita mudancas;

Segmentacdo baseada nos estilos de vida para o sector alimen tar
(Brunso et al, 1996, in Grunert, 2000 “Consumer Behaviour”):

Consumidor aventureiro

v  Caracteristicas do segmento — Forte interesse nas novidades, grande
envolvimento com a culinaria, ndo lhe interessa a conveniéncia, cozinhar é
uma tarefa de toda a familia, a realizag&o pessoal € um valor mais forte do que
a seguranga;

ImplicagBes para o marketing

v Necessita de ser estimulado pela criatividade e sentido de pertenca, a
probabilidade de experimentar novos produtos ou novas receitas € grande, é
atraido pelos produtos alimentares ex6ticos mas nao pré-confeccionados;

13



rcado

Il - Comportamento do consumidor e segmenta¢do do me

Une typologie des consommateurs de vins en France

Groupe1 Groupe2 | Groupe3 Groupe 4 Groupe 5
Variables explicatives Occasionnels Non | |
de la typologie hédonistes oconsom - | Inconditionnels | Occasionnels | Occasionnels |
5 ite quotidiens peu impliqués par tradition |
o et B PRATNREAM I (oL {
556 (16.6%) 663 (19,8%) 819 (18.5%) |
' vos
_ - — —1 — —
{
Santé (bon pour) | ‘ |
Préfére autres baissons | e |
Vin bon marché | I
Occasion spéc |
t {
Pas de repa: n | |
Statut foyer I . .
Sociabilité du foyer
| Sexe hommes hemmes
Age 3655 > 45 |
I {
Valeurs dominantes inserton
 Bide respects |
Les s el inte do la modakité de la variable affoctée & chaque groupe
L8 W position neutre ou médiane

Fonte: ONIVINS, 2002, “Enquéte ONIVINS INRA sur la consoation du vin en France 2000”, ONIVINS — INFOS n° 91, Marco 2002

Il - Comportamento do consumidor e segmentagdo do me  rcado ﬁ

Caracterizar e avaliar os segmentos

v Avaliar o potencial de cada segmento em volume e em valor tendo em
conta as quantidades consumidas;

v’ Identificar os meios de comunicagdo que atingem cada segmento (TV,
imprensa, radio, cartazes, Internet,...);

v Identificar os canais de distribuicdo (GD, mercearias tradicionais, lojas
especializadas, venda no local de producdo, Internet,...)




Segmentagao

LT

Grupos de

I

Clientes
T

Com as Seguintes Caracteristicas

Mensurabilidade

Acessibilidade

Dimensao minima

Homogeneidade

caracteristicas de um segmento para
poder ser escolhido como ALVO

« Mensurabilidade

A informacdo sobre a dimensdo e a capacidade econémica dos segmentos devera estar
disponivel ou ser facil de obter: em algumas variaveis, por exemplo, segmentacdo por
personalidade, este requisito é muito dificil de preencher.

» Acessibilidade

O segmento deve poder constituir o alvo de acgdes de marketing, ou seja, ter condi¢des
para ser satisfeito (atingido e servido).

» Dimens3ao minima

O segmento deve ter um dimensdo ou uma rendibilidade minima projectada que
fundamente o planeamento de uma estratégia de marketln? auténoma. O segmento
optimo é aquele que abarca um elevado nimero de clientes, dotados de uma
capacidade financeira elevada e em crescimento.

» Homogeneidade

Passivel de ser abordado como um todo, através de uma estratégia de marketing
autéonoma, coerente e pertinente.

15



Segmentacao dos clientes

« Exemplo : a partir do Life Time Value e do valor estratégico

Valor
estratégico

A
desenvolver

A
conservar

Continuar
?

A conservar
sem investir
demasiado

Life Time
Value

Segmentacao dos clientes

« Exemplo : a partir da fidelidade e do valor dos clientes

Fidelidade

A A proteger
rentabilizar e
surpreender
Continuar ? A
desenvolver

Life Time
Value

16



Il - Comportamento do consumidor e segmentagdo do me  rcado

Seleccao de mercados-alvo ( targeting )

A partir de um estudo de segmentacdo a empresa pode tomar trés opg¢des no
gue se refere a selecgcdo de mercados-alvo:

Praticar um marketing indiferenciado  — servir todo o mercado com um mesmo
produto;
Praticar um marketing segmentado  — servir todos ou varios segmentos com

varios produtos;

Praticar um marketing concentrado  — servir um (nico segmento com um ou
varios produtos (quando pequeno designa-se por estratégia de nicho).

Il - Comportamento do consumidor e segmentagéo do me rcado

Estratégias de targeting

Estratégia
indiferenciada

Marketing-mix Mercado total

Estratégia concentrada

Marketing-mix 4’[ Segmento 1

Estratégia diferenciada

Segmento 1

Marketing-mix

Segmento 2

Marketing-mix

Marketing-mix Segmento 3




SELECCAO DE SEGMENTOS ALVO

S1 S2 S3
Um Unico produto para um Unico segmento P1
CONCENTRAGAO P2
P3 S1  sS2 S3
Um produto para cada segmento P1
ESPECIALIZACAO/DIFERENCIAGAO p2
SELECTIVA
P3 S S2 S3
Varios produtos para um Unico segmento P1
ESPECIALIZACAO NO MERCADO P2
P3 S1 S2 S3
0O mesmo produto para varios segmentos P1
ESPECIALIZACAO NO PRODUTO P2
P3
S1 S2 S3
Varios produtos para varios segmentos P1
COBERTURA TOTAL P2
P3

Segmentacao - estrategias

mass marketing (Sogrape, José Maria da Fonseca)
segmentos (Casa Ferreirinha)

nichos (Carcavelos)




Il - Comportamento do consumidor e segmenta¢do do me rcado

v Ter em consideragdo as expectativas do consumidor final e do

cliente/comprador

v Exemplo de circuitos de distribuicdo de um produtor de vinho:

Vinho regional | DOP tinto, | | DOP tinto, Vinho regional
tinto e rosé envelhecido branco tinto e branco
importador
agente
Cadeia
de hoteis
Lojas retalho
Vendas na Exportacéo: . Loja Hipermercado
Adega, e turistas, Mercado Restauracédo o
. ~ o especializada local
consignagao inglés

Il - Comportamento do consumidor e segmentagéo do me rcado

Factores determinantes da estratégia de

targeting
Quota de mercado Economias
da empresa/marca de escala

Recursos
Financeiros e

humanos [

Necessidades
dos clientes

Capacidades

- de gestéo
Estratégia
de
targeting
Factores
ambientais

Dimensé&o
do segmento

Nivel

de competicdo

Dibb, S., “Market segmentation” in Blois (ed), 2000
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a forma féCIl de entrar na
mente

Quem foi 0 primeiro rei de Portugal?

E o segundo?

Qual o PI1IIME1I’O navegador portugués a chegar ~ a India?

E o segundo?

Qual é a montanha mais alta do mundo?

E a segunda mais alta?

Qual é o vinho mais CaAro do mundo?

E o segundo mais caro?

a forma féCIl de entrar na
mente

Henri Jayer Richebourg Grand Cru

é o vinho mais caro do mundo, produzido na Franga, com o valor de USD 15.540
(Wine-searcher, 2013).

20



a forma dificll de entrar na

mente
Sero 20

importancia da escolha do
posicionamento

« Se 0 nao faz, fazem-no os consumidores, ou 0s
concorrentes, o que ainda é pior

e Contribui para influenciar as decisoes de
compra

* Assegura a coeréncia do marketing-mix

21



qualidades de um BOM posicionamento

- Simplicidade

(uma s6 frase)
« Pertinéncia

(satisfacao de necessidades relevantes)
« Credibilidade

(coeréncia com imagem de marca)

« Originalidade

determinacdo do Posicionamento

Identificagdo dos critérios que

definem o universo de
12 ETAPA referéncias dos produtos para
os consumidores e respectiva

importancia relativa

Identificagdo do

23 ETAPA posicionamento percebido

pelos consumidores face as
marcas em presenga

Definicdo do posicionamento
32 ETAPA
do produto da empresa

22



Il - Comportamento do consumidor e segmentagdo do me  rcado

O posicionamento da oferta em relacdo a concorréncia
v/ Com que produtos vai o0 mercado-alvo comparar a oferta da empresa?

v Quais as vantagens a propor para que a comparacdo seja favoravel a
empresa?

v 3 alternativas genéricas de posicionamento permitindo ser competitivo num
mercado:

v' Criar valor minimizando os sacrificios (baixo preco)

v Criar valor oferecendo um beneficio (nico aos olhos dos
consumidores (diferenciacao)

v' Os dois simultaneamente

Il - Comportamento do consumidor e segmentagdo do me  rcado

Posicionamento de baixo preco

v Uma estratégia de posicionamento a baixo preco sé é viavel se a empresa for
capaz de produzir a custo minimo, operando com grandes volumes de produgao,
nalguns casos deslocalizando a produgdo em funcéo do acesso as matérias primas
e outros recursos, aceitar trabalhar com margens baixas;

Posicionamento de diferenciagdo

v A sua eficacia depende dos beneficios propostos serem de facto Unicos, terem
valor para o0s consumidores (serem efectivamente procurados), e serem
percepcionados de forma correcta pelo mercado alvo;

Posicionamento baixo custo/diferenciagao

v’ Aparentemente contraditério e irrealista. No entanto uma forte diferenciagdo com
base na marca pode gerar grandes volumes de vendas que permitam reducdes de
custos e pregos competitivos (grandes empresas/marcas fortes).




Il - Comportamento do consumidor e segmentagdo do me  rcado

Factores de diferencia¢@o nos produtos alimentares:
v' Atributos intrinsecos : sabor, modo de producéo, receita,...;

v’ Atributos extrinsecos : marca, embalagem, preco, contexto de consumo,
territério (DOP, IGP), certificag6es de qualidade, servigo, ...;

A utilizacdo dos estudos de mercado no processo de elaboraca o0 de um
posicionamento

v O estudo das expectativas dos clientes

v O estudo do posicionamento das ofertas concorrentes: identificar atributos
determinantes, avaliar os produtos com base nos seus atributos, elaborar um
mapa (ou uma carta) perceptual que posicione os produtos no mercado.

Il - Comportamento do consumidor e segmentagdo do me  rcado

Mapa perceptual (barras de chocolate)

Eixo gulodice Expecyatlvas das
criangas
+
X marca D
X marca A
X marca B
Expectativas dos
adultos
X marca E

+

Eixo alimentar (qualidades
dietéticas)

X marca C

Lindon, D. Et al, 2004
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carta perceptual (vinhos brancos)

Frescura
Marca D Marca B
Marca C
Narca E
< » Aroma
Marca F
Marca A
Il - Comportamento do consumidor e segmentagdo do me  rcado
i
Posicionamento em relacdo ao cliente/comprador (distribu idores/

restauracao)

> E importante explicitar o posicionamento relativamente ao consumidor para
fomentar o interesse do cliente/comprador na comercializacdo do produto;

» Mas relativamente ao cliente/comprador ha outros factores relevantes:
v’ Contribui¢éo para o crescimento e rentabilidade das vendas;

v Contribuicdo para a diferenciagdo e imagem da empresa relativamente a
concorréncia;

Fiabilidade dos fornecimentos (prazos, quantidades, qualidade);
Capacidade de oferta;

Adaptagéo dos acondicionamentos;

Rastreabilidade;

Regularidade da qualidade;

N N N N NN

Controlo dos custos e precos de venda.
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Eixos de Posicionamento e Diferenciacao

Pessoal Imagem

O posicionamento

Expectativas dos
consumidores

Trunfos potenciais
do produto

Posicionamento dos
produtos concorrentes

26



L
Exemplos de eixos de posicionamento e diferenciacao

Eixo de Factores de diferenciaciio Exemplos
diferenciaciio
Produto # Dimensdo/portabilidade *  Walkman Sony
# Perfomance % Televisores Super Trinitron da
Sony
# Durabilidade #  Pilhas Duracel
# Estilo *  Cartier
# Design #  Altamira
# Momentos de consumo # Isostar
Servico # Prazos de entrega # DHL
# Instalagio *  Jacuzzi
# Formacéo % Prolégica
# Aconselham ento #  Tupperware
#  Comodidade # Banco 7
Pessoal 4 Atendmmento # Private Banking do BCP
# Competencia % Regisconta
TImagem # Solugio/beneficio do produto # Linha Berbequins da Bosh
# Projeccio social * BMW
# Projeccdo individual # Relogios Patek Philippe
Preco # Prec¢o de venda (muito alto ou muito * Lojas Cristofle

baixo)
Condigies de pagamento

Lojas Mmi Prego
Lojas Singer

as proposicoes de VALOR mais

comuns

P a melhor qualidade
P a melhor performance

P o mais fiavel
P o mais duravel
P o mais seguro

P o mais rapido

P a melhor relacao
preco/qualidade

P o mais barato

P o mais prestigiante
P o que tem mais estilo
P o mais facil de usar
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alternativas estratégicas no
posicionamento

« Reforcar o posicionamento (Land Rover)

° Reposicionar (Shampoo Johnson ou Apple)

- Desposicionar o concorrente (stolichnhaya
vs Smirnoff ou Telecel vs TMN)

Eixos ou vectores % ?

de competicdo

 Preco (dominio de custos, ....)

« Prazo de entrega (Capacidade Instalada e
Logistica, ...)

 Qualidade (gestao da qualidade, I&D, ...)

« Flexibilidade (Costumer Oriented)
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Estamos pois na década do

VALOR

se nao formos capazes de
oferecer o melhor produto
ao preco mais baixo
estamos fora do Negocio e

Tudo se joga/decide no valor
oferecido

Valor oferecido '
. Valor global
aos clientes =

Valor do produto
Valor dos servicos

Valor daimagem

29



Cadeia de VALOR

SEQUENCIA FiSICA DE PROCESSO TRADICIONAL

__FABRICAR VENDER
Conceber Procur-  Faprican, Estab.preco  Vender  Publicidade _ Distribuir Servich

WA

SEQUENCIA DO FORNECIMENTO DE VALOR

ESC. O VALOR FORNECER O VALOR COMUNICAR
Segment.  Alvo. a DNP  Dserv. Pricing Fabrico Dlsthb\ FV PV Pu

V000 0770727)

Il - Comportamento do consumidor e segmentagdo do me  rcado

2. Opgoes estratégicas fundamentais: segmentacao e posicionamento
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