Glossario . Marketing

Abordagem: Etapa do processo de vendas em que o vendedor se encontra com o comprador

pela primeira vez.

Acompanhamento: Ultima etapa do processo de vendas, na qual o vendedor faz o

acompanhamento pds-venda para garantir a satisfacdo e a preferéncia do cliente.

Adaptagcao da comunicacdo: Estratégia de comunicacao global em que se adapta integralmente

as mensagens publicitarias aos mercados locais.

Adaptacdo do produto: Adaptagdo de um produto para atender as condigbes ou necessidades

locais em mercados externos.

Administracdo de marketing: A arte e a ciéncia de escolher mercados-alvo e construir

relacionamentos lucrativos com eles.

Administracdo de relacionamento com o cliente (CRM): O processo geral de construir e
manter relacionamentos lucrativos com o cliente entregando valor superior e satisfacdo para o

cliente.

Administracdo de relacionamento de parceria: Trabalhar em estreito contato com parceiros de
outros departamentos da empresa e de fora da empresa para, em conjunto, entregar valor

superior para os clientes.

Adminstracdo por contrato: Uma joint-venture pela qual uma empresa local fornece experiéncia

em administracdo a uma empresa estrangeira que fornece o capital.

Agéncia de publicidade: Empresa prestadora de servicos de marketing que ajuda outra empresa
a planejar, preparar, implementar e avaliar todos 0s seus programas de propaganda ou parte

deles.

Agente: Elemento que representa os compradores e vendedores de modo relativamente

permanente; desempenha apenas algumas fung¢des e ndo assume a posse das mercadorias.

Ambientalismo: Movimento organizado que congrega cidaddos, empresas e agéncias

governamentais engajados, com a finalidade de proteger e melhorar o ambiente em que vivemos.

Ambiente cultural: Instituicbes e outras forcas que afetam os valores, as percepcbes, as

preferéncias e os comportamentos basicos da sociedade.

Ambiente de marketing: Os participantes e as forcas externas ao marketing que afetam a
capacidade da administracdo de marketing de construir e manter bons relacionamentos com

clientes-alvo.



Ambiente econdmico: Fatores que afetam o poder de compra e o0 padrdo de gastos das

pessoas.

Ambiente natural: Os recursos naturais que sao utilizados como insumos pelos profissionais de

marketing ou que séo afetados pelas atividades de marketing.

Ambiente politico: Leis, 6rgdos governamentais e grupos de presséo que influenciam e limitam

varias organizacdes e individuos de determinada sociedade.

Ambiente tecnoldgico: Forcas que geram novas tecnologias, criando novos produtos e

oportunidades de mercado.

Amostra: Um segmento da populacdo selecionado para representar a populagdo como um todo

em uma pesquisa de marketing.

Anadlise da concorréncia: Processo de identificacdo dos principais concorrentes, de avaliagcao de
seus objetivos, estratégias, pontos fortes e fracos e padrdes de reacdo e de selecdo dos

concorrentes a atacar ou evitar.

Andlise de valor para o cliente: Analise conduzida para identificar os beneficios que os clientes-

alvo valorizam e como eles avaliam o valor relativo das varias ofertas dos concorrentes.

Andlise do desempenho: O estdgio do processo de compra organizacional no qual o comprador
analisa o desempenho do fornecedor e decide se da continuidade ao acordo, o modifica ou o

desfaz.

Andlise do negécio: Uma revisdo das projecdes de vendas, custos e lucros para um novo

produto para verificar se esses fatores atendem aos objetivos da empresa.

Andlise do portfélio: O processo pelo qual a administracdo avalia os produtos e negécios que

constituem a empresa.

Andlise produto-valor: Uma abordagem a reducdo de custos nas quais 0s componentes sao
cuidadosamente avaliados para determinar se podem ser reprojetados, padronizados ou

produzidos com métodos de producdo mais baratos.

Anuancios on-line: Anlncios que surgem enguanto 0s usuarios estdo navegando na Internet,
incluindo publicidade gréafica (banners, interstitials, pop-ups), anuncios relacionados a buscas,

classificados on-line entre outros.
Aprendizagem: Mudangas no comportamento de uma pessoa surgidas gracas a experiéncia.

Apresentacao: Etapa do processo de vendas na qual o vendedor conta a ‘histéria’ do produto ao

comprador, salientando os beneficios ao cliente.

Atacadista comercial: Empresa independente que assume a posse dos produtos que oferece.



Atacadista: Empresa dedicada principalmente as atividades de atacado.

Atacado: Todas as atividades envolvidas na venda de bens e servicos para aqueles que

compram para revenda ou para uso comercial.

Atitude: As avaliacdes, 0s sentimentos e as tendéncias relativamente coerentes de uma pessoa

guanto a um objeto ou uma idéia.

Auditoria de marketing: Um exame abrangente, sistematico, independente e peridédico do
ambiente, dos objetivos, das estratégias e das atividades da empresa para determinar areas com
problemas e oportunidades e recomendar um plano de acéo para melhorar o desempenho de

marketing da empresa.

Avaliacdo das alternativas: O estadgio no processo de decisdo do comprador no qual o

consumidor utiliza informacgdes para avaliar as marcas alternativas no conjunto de opg¢oes.

Baby-boomers: As 78 milhdes de pessoas nascidas durante o grande aumento na taxa de
natalidade (baby-boom) que se seguiu a Segunda Guerra Mundial e que durou até o comeco da
década de 1960.

Banco de dados de clientes: Conjunto organizado de dados abrangentes sobre clientes
individuais, existentes ou potenciais, incluindo dados geograficos, demogréficos, psicograficos e

comportamentais.

Bancos de dados internos: Conjuntos eletrdnicos de informacdes de clientes e do mercado

obtidas a partir de fontes de dados dentro da rede da empresa.

Bancos de dados on-line: Conjuntos eletrbnicos de informacBes disponiveis de fontes

comerciais on-line ou via Internet.

Benchmarking: Processo de comparacdo entre os produtos e processos da empresa e os dos
concorrentes ou de empresas lideres em outros setores, com a finalidade de descobrir meios de

melhorar a qualidade e o desempenho.

Brand equity: efeito diferenciador positivo que o conhecimento do nhome da marca tem sobre a

reacao do cliente ao produto ou servico.

Busca por fornecedores: O estagio do processo de compra organizacional no qual o comprador

tenta encontrar os melhores fornecedores.

Busca por informagdes: O estagio do processo de decisdo do comprador no qual o consumidor
busca informagbes adicionais; o consumidor pode simplesmente ter ampliado sua atengéo ou

pode entrar numa busca ativa por informagodes.



Buzz marketing: O cultivo dos formadores de opinido, incentivando-os a divulgar informacdes

sobre um produto ou servi¢o para outros membros de suas comunidades.

Cadeia de valor dos servicos: Cadeia que liga os lucros do prestador de servigos a satisfacédo

do funcionario e do cliente.

Cadeia de valor: A série de departamentos que executam atividades de criacdo de valor para

projetar, produzir, comercializar, entregar e apoiar os produtos da empresa.

Canais de comunicacdo ndo pessoal: Midias que veiculam mensagens sem contato pessoal

nem feedback, incluindo as midias mais importantes, atmosferas e eventos.

Canais de comunicacdo pessoal: Canais por meio dos quais duas ou mais pessoas se
comunicam diretamente umas com as outras, seja cara a cara, por telefone, por e-mail ou até por

um ‘bate-papo’ na Internet.

Canal convencional de distribuicdo: Canal que consiste em um ou mais fabricantes,
atacadistas e varejistas independentes. Cada membro € uma empresa independente que
busca maximizar seus proprios lucros, mesmo que seja a custa dos lucros do sistema como

um todo.

Canal de marketing (canal de distribuicdo): Conjunto de organiza¢des independentes que
ajudam a tornar um produto ou servico disponivel para 0 consumo ou usO por um

consumidor final ou usuario organizacional.
Canal de marketing direto: Canal de marketing que ndo tem nenhum nivel intermediario.
Canal de marketing indireto: Canal que contém um ou mais niveis intermediarios.

Central de distribuicdo: Depdsito de grande porte, com alto grau de automatizacéo,
projetado para receber mercadorias de diversos fabricantes e fornecedores, receber
pedidos, processa-los com eficiéncia e entregar os produtos aos clientes o mais

rapidamente possivel.

Centro de compras: Todos os individuos e unidades que participam do processo de tomada de

decisdo de compra organizacional.

Ciclo de vida do produto (CVP): O curso das vendas e dos lucros de um produto ao longo de
sua vida. Envolve cinco etapas distintas: desenvolvimento, introducédo, crescimento, maturidade e

declinio do produto.

Classe social: Divisbes de uma sociedade relativamente permanentes e ordenadas cujos

membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares.

Clube de compras: Varejista de liquidacdo que vende um sortimento selecionado de artigos de
mercearia, eletrodomésticos, roupas e uma miscelanea de outras mercadorias de marcas

conhecidas com grandes descontos para associados que pagam anuidades.



Co-branding: Pratica de usar nomes de marcas estabelecidas de duas empresas diferentes em

um mesmo produto.
Comercializacdo: Lancamento de um novo produto no mercado.

Comportamento de compra com dissonancia cognitiva reduzida: Comportamento de compra
do consumidor em situacdes caracterizadas por seu alto envolvimento, mas poucas diferencas

significativas percebidas entre as marcas.

Comportamento de compra complexo: Comportamento de compra do consumidor em situacdes
caracterizadas por seu alto envolvimento em uma compra e significativas diferencas percebidas

entre as marcas.

Comportamento de compra do consumidor: O comportamento de compra dos consumidores

finais — individuos e familias que compram bens e servicos para consumo pessoal.

Comportamento de compra em busca de variedade: Comportamento de compra do
consumidor em situagbes caracterizadas por seu baixo envolvimento, mas diferencas

significativas percebidas entre as marcas.

Comportamento de compra habitual: Comportamento de compra do consumidor em situacdes
caracterizadas por seu baixo envolvimento e poucas diferencas significativas percebidas entre as

marcas.

Comportamento de compra organizacional: O comportamento de compra das organizacdes
gue compram produtos e servicos para utilizar na producéo de outros produtos e servicos ou para

revender ou alugar a terceiros visando a lucro.

Comportamento pds-compra: O estagio no processo de decisdo do comprador no qual, apés a
compra, ele age com base na sua satisfacdo ou insatisfacéo.

Compra nova: Situacdo de compra organizacional na qual o comprador adquire um produto ou
servigo pela primeira vez.

Compradores: As pessoas do centro de compras da organizagéo que fazem a compra.
Comunicacdo boca a boca: Comunicacdo pessoal sobre um produto realizada entre

compradores-alvo e seus vizinhos, amigos, membros da familia e conhecidos.

Comunicacdo integrada de marketing (CIM): Cuidadosas integracdo e coordenagdo dos varios
canais de comunicacdo da empresa de forma que seja transmitida uma mensagem clara,

consistente e atraente sobre a organizacdo e seus produtos.

Comunidade econbmica: Grupo de paises organizados para alcancar objetivos comuns na

regulamentacédo do comércio internacional.



Comunidades na Web: Sites Web nos quais os membros podem se reunir on-line e trocar

opinides e informacgdes sobre questbes de interesse comum.

Y

Conceito de criacdo: A irresistivel “grande idéia” que dara vida a estratégia da mensagem

publicitaria de maneira diferenciada e memoravel.
Conceito de produto: Uma versdo detalhada da idéia de um novo produto expressa em termos
que facam sentido para o consumidor.

Conceito de roda do varejo: Conceito de varejo que diz que 0s novos tipos de varejistas
geralmente comecam com operacfes de baixas margens, baixos precos e baixo status, porém,
com o tempo, evoluem para operacdes de precos mais elevados e melhores servi¢os e, mais cedo

ou mais tarde, se igualam aos varejistas convencionais que desbancaram.

Concepcéo de canal total: Elaboragédo de canais internacionais que leva em conta todos os elos
necessarios na distribuicdo dos produtos da empresa vendedora aos compradores finais, incluindo

a unidade funcional da matriz da empresa vendedora, canais entre 0s paises e canais internos.
Concessdes: Quantias promocionais pagas por fabricantes a varejistas quando estes
concordam em prestigiar os produtos do fabricante de algum modo.

Conflito de canal: Divergéncia entre os membros do canal de marketing sobre as metas e

0s papéis de cada um — quem deveria fazer o que e o0 que deveria ganhar com isso.

Controle de marketing: O processo de mensurar e avaliar os resultados dos planos e estratégias

de marketing e adotar medidas corretivas para assegurar que 0s objetivos sejam alcancados.
Corretor: Elemento independente que ndo assume a posse das mercadorias e cuja funcéo é

reunir compradores e vendedores e ajuda-los nas negociacdes.

Cotas de vendas: Padrbes que determinam quanto os vendedores devem vender e como as

vendas devem ser divididas entre os produtos da empresa.
Crenca: Um pensamento descritivo que uma pessoa tem em relacéo a algo.

Cultura: O conjunto de valores, percepcfes, desejos e comportamentos basicos adquiridos por

um membro da sociedade por meio de sua familia ou de outras instituicdes importantes.
Curva de demanda: Curva que mostra o numero de unidades que o mercado comprard em certo
periodo de tempo pelos diferentes pregcos que podem ser cobrados.

Curva de experiéncia (ou curva de aprendizagem): Queda no custo de produgdo unitario médio

gue vem com a experiéncia acumulada de producéo.
Custos fixos (ou indiretos): Custos que ndo variam com os niveis de producao ou de vendas.

Custos totais: Soma dos custos fixos e variaveis para qualquer nivel de producéo.



Custos variaveis: Custos que variam diretamente com o nivel de producéo.
Dados primarios: Informacdes coletadas para a finalidade em questao.

Dados secundarios: Informacdes que ja existem em algum lugar e que foram coletadas para

outra finalidade.
Decisdo de compra: A decisdo do comprador em relacdo a qual marca comprar.
Decisores: As pessoas do centro de compras da organizacdo que tém poder formal ou informal

para selecionar ou aprovar os fornecedores finais.

Declaracdo de missao: Uma declaracdo do propésito da organizacdo — o que ela quer realizar

no ambiente maior.

Declaracédo de posicionamento: Uma declaragdo que resume 0 posicionamento da empresa ou
da marca — ela tem a seguinte forma: para (segmento e necessidade que se quer atingir) nossa

(marca) é (conceito) que (pontos de diferenca).

Defesa do consumidor: Movimento organizado que congrega cidadaos e 6rgdos governamentais

com a finalidade de melhorar a relagédo de direitos e poderes entre compradores e vendedores.

Definicdo do mercado-alvo: O processo de avaliar a atratividade de cada segmento de mercado

e selecionar um ou mais segmentos para entrar.

Demanda derivada: Demanda organizacional que, em dUltima instancia, resulta (ou deriva) da

demanda por bens de consumo.
Demandas: Desejos humanos apoiados pelo poder de compra.

Demografia: O estudo da populacdo humana em termos de tamanho, densidade, localizacao,

idade, sexo, raca, ocupacao e outros dados estatisticos.

Desafiante de mercado: Empresa que ndo ocupa a posicao de lideranca em um setor e luta com
afinco para aumentar sua participacdo de mercado.

Descontos: Reducéo direta do preco de compra durante determinado periodo de tempo.

Descricdo geral da necessidade: O estagio do processo de compra organizacional no qual a

empresa descreve as caracteristicas gerais e a quantidade do item necessario.

Desejos: A forma que as necessidades humanas assumem quando sdo moldadas pela cultura e

pela personalidade individual.

Desenvolvimento da estratégia de marketing: Elaboracdo de uma estratégia de marketing

preliminar para um novo produto baseada no conceito de produto.

Desenvolvimento de novos produtos centrado no cliente: O desenvolvimento de novos
produtos que se concentra na descoberta de novas maneiras de solucionar os problemas do

cliente e criar experiéncias mais satisfatérias para ele.



Desenvolvimento de novos produtos em equipe: Uma abordagem do desenvolvimento de
novos produtos em que diversos departamentos da empresa trabalham juntos, sobrepondo as
etapas do processo de desenvolvimento de produto para economizar tempo e aumentar a
eficécia.

Desenvolvimento de novos produtos: Desenvolvimento de produtos originais, de melhorias e
modificacBes em produtos e de novas marcas por meio de seus préprios esforcos de pesquisa e

desenvolvimento.

Desenvolvimento de produto: Desenvolvimento do conceito do produto até torna-lo um produto

fisico a fim de assegurar que a idéia do produto possa se transforme em um produto viavel.

Desenvolvimento de produto: Uma estratégia para o crescimento da empresa em que se

procura oferecer produtos modificados ou novos para os segmentos de mercado atuais.

Desenvolvimento do fornecedor: Desenvolvimento sistematico de redes de relacionamento de
fornecedores e parceiros para garantir um fornecimento adequado e confiavel de produtos e

materiais que serdo utilizados para fabricar produtos ou revendé-los a terceiros.

Desenvolvimento do mercado: Uma estratégia para o crescimento da empresa em que se
procura identificar e desenvolver novos segmentos de mercado para os produtos atuais da

empresa.

Desintermediacao: Eliminacdo de intermediarios de um canal de marketing pelas empresas
de produtos ou servicos ou a substituicio de revendedores tradicionais por tipos

radicalmente novos de intermediarios.

Determinacdo de custo-alvo: Determinacédo de precos que parte de um preco ideal de venda e

visa a custos que garantirdo a cobranca desse preco.

Determinacéo de precos baseada no valor: Determinacdo de precos baseada nas percepcdes

que o cliente tem do valor, e ndo nos custos para o vendedor.

Determinacédo de precos baseada nos custos: O estabelecimento de um preco baseado nos
custos de producéo, distribuicdo e venda do produto somados a uma taxa justa de retorno do

esforgo e risco.

Determinacdo de precos de desnatamento: Estabelecimento de um preco alto para um
novo produto com a finalidade de retirar, camada ap6s camada, 0 “méaximo de nata” (skim)
das receitas provenientes dos segmentos que estiverem dispostos a pagar esse preco; a

empresa faz vendas menos numerosas, porém mais lucrativas.

Determinacdo de precos de penetracdo de mercado: Estabelecimento de um preco inicial
baixo para um novo produto com a finalidade de atrair um grande nimero de compradores e

conquistar uma grande participagdo de mercado.

Determinacao de precos geograficos: Determinac@o de precos para clientes localizados

em diferentes partes do pais ou do mundo.



Determinacdo de precos para linha de produtos: Estabelecimento de gradacao de precos
entre varios produtos de uma linha com base nas diferencas de custo entre eles, na
avaliacdo de suas diferentes caracteristicas pelos consumidores e nos pre¢cos dos

concorrentes.

Determinacéo de precos para pacotes de produtos: Agrupamento de diversos produtos e

oferta do pacote a um preco reduzido.

Determinacéo de precos para produtos complementares (ou cativos): Estabelecimento
de precos para produtos que devem ser usados juntamente com um produto principal, como

laminas para aparelhos de barbear e filmes para maquinas fotograficas.

Determinacdo de precos para produtos opcionais: Determinagdo do preco de produtos

opcionais ou acessorios juntamente com o produto principal.

Determinacdo de precos para subprodutos: Estabelecimento de um preco para

subprodutos com a finalidade de tornar mais competitivo o prego do produto principal.

Determinacdo de precos promocionais: Estabelecimento temporario de pregco de
produtos abaixo do preco de tabela e, as vezes, até abaixo do custo, para aumentar as

vendas no curto prazo.

Determinacdo de precos psicoldgicos: Abordagem de determinagéo de precos que leva
em conta a psicologia dos precos e ndo simplesmente 0s aspectos econdmicos; o prego é

usado para comunicar algo sobre o produto.

Determinacdo de precos segmentados: Venda de um produto ou servico por dois ou mais

precos diferentes, sem que essa diferenca seja baseada na diferenca de custos.

Determinacdo dindmica de precos: Ajuste continuo dos precos de acordo com as

caracteristicas e os requisitos de clientes e situac¢des individuais.

Determinacédo do mercado-alvo: O processo de avaliacdo da atratividade de cada segmento de

mercado e selecdo de um ou mais segmentos para atuar.

Diferenciacdo: O processo de real diferenciacdo de oferta da empresa ao mercado para criar

valor superior para o cliente.

Diferenciacéo: Significa realmente diferenciar a oferta da empresa ao mercado para criar valor

superior para o cliente.

Discusséo de objecdes: Etapa do processo de vendas em que o vendedor pesquisa, esclarece e

supera as objecdes do cliente a compra.
Dissonancia cognitiva: Desconforto do comprador gerado por um conflito pés-compra.

Distribuicdo exclusiva: Conceder a um numero limitado de revendedores o direito

exclusivo de distribuir os produtos da empresa no territério deles.



Distribuicao intensiva: Colocar estoques do produto no maior nimero possivel de pontos-

de-venda.

Distribuicao seletiva: Usar mais de um, mas menos do que o total, dos intermediarios que

queiram comercializar os produtos da empresa.

Diversificacdo: Uma estratégia para o crescimento da empresa em que se procura abrir ou

comprar negécios que nao fazem parte dos produtos e mercados atuais da empresa.

Dominador de categorias: Loja especializada gigantesca que vende um vasto sortimento de

determinada linha de produtos e tem pessoal especializado.

Downsizing: Reduzir o portfélio de negdcios eliminando produtos de unidades de negdcios que

ndo sejam lucrativas ou que ndo se encaixem mais na estratégia geral da empresa.
Elasticidade de preco: Medida da sensibilidade da demanda a mudancas no preco.
Embalagem: item que envolve o projeto e a produgéo do recipiente ou envoltério de um produto.

Empresa centrada no cliente: Empresa que se concentra nos desenvolvimentos dos clientes
para a elaboracdo de suas estratégias de marketing e na entrega de valor superior a seus

clientes-alvo.

Empresa centrada no concorrente: Empresa cujas manobras sdo baseadas principalmente nas

acles e reacdes dos concorrentes.

Empresa centrada no mercado: Empresa que d4 atencao equilibrada a clientes e concorrentes

ao elaborar suas estratégias de marketing.

Empresa global: Empresa que, por operar em mais de um pais, obtém vantagens de producao,
de P&D, de marketing e financeiras em termos de custo e de reputacao que néo estdo ao alcance

dos concorrentes que operam apenas no mercado interno.
Empresas mistas: Empresas tradicionais fisicas que passara a operar também on-line.

Empresas virtuais: As chamadas ponto.coms, que operam exclusivamente on-line sem presenca

fisica no mercado.

Entrevistas de grupo de foco: Entrevistas pessoais que consistem em convidar de seis a dez
pessoas para passar algumas horas conversando com um moderador treinado sobre um produto,

servico ou organizacdo. O moderador ‘focaliza’ a discussdo do grupo em questdes importantes.

Especificacdo do pedido de rotina: O estagio do processo de compra organizacional no qual o
comprador prepara o pedido final para o(s) fornecedor(es) escolhido(s), inserindo uma lista com
as especificagbes técnicas, quantidade necessdria, prazo de entrega previsto, critérios de

devolugéo e termos de garantia.



Especificacdo do produto: O estagio do processo de compra organizacional no qual a
organizacao compradora decide quais sdo as melhores caracteristicas técnicas para um item

necessario e as especifica.

Estagio de crescimento: Estagio do ciclo de vida do produto em que suas vendas comecam a

aumentar rapidamente.
Estagio de declinio: Estagio do ciclo de vida do produto em que as vendas declinam.

Estagio de introducéo: Estagio do ciclo de vida do produto em que um novo produto é distribuido

e colocado a venda pela primeira vez.

Estagio de maturidade: Estagio do ciclo de vida do produto em que o crescimento das vendas

diminui ou se estabiliza.

Estagios de disposicdo de compra: Estagios pelos quais 0s consumidores passam
normalmente em seu caminho rumo a compra. Incluem conscientizagdo, conhecimento, simpatia,

preferéncia, convicgdo e compra.

Estilo de execucdo: A abordagem, o estilo, o tom, as palavras e o formato utilizados na execucao

de uma mensagem publicitaria.

Estilo de vida: Padrdo de vida de uma pessoa expresso em suas atividades, seus interesses e

suas opinibes.

Estilo: Um modo basico e distintivo de expresséo.

Estratégia de atracado: Estratégia de promocdo que requer grandes gastos em propaganda e
promocao para induzir os consumidores finais a comprar o produto. Se a estratégia de atragéo for
eficaz, os consumidores vdo demandar o produto dos membros do canal, que, por sua vez, vao

demanda-lo do fabricante.

Estratégia de marketing: A légica de marketing por meio da qual a unidade de negécios espera

alcancar seus objetivos de marketing.

Estratégia de pressao: Estratégia de promocao que requer o uso da forca de vendas e da
promocao dirigida ao comércio para empurrar o produto pelos canais de distribuicdo. O fabricante
promove o produto aos membros do canal para induzi-los a trabalhar com o produto e promové-lo

entre os consumidores finais.

Estratégia de propaganda: A estratégia pela qual a empresa atinge seus objetivos de
propaganda. Consiste em dois elementos principais: a criagdo de mensagens e a selegao da

midia.

Estratégias competitivas de marketing: Estratégias que posicionam solidamente a empresa

contra seus concorrentes e lhe conferem a maior vantagem estratégica possivel.



Estrutura da forca de vendas por cliente: Organizacdo da forca de vendas segundo a qual os

vendedores se especializam em vender apenas a determinados clientes ou setores.

Estrutura da forca de vendas por territorio: Organizacdo da forca de vendas que designa um
territério geografico exclusivo para cada vendedor, dentro do qual ele vende a linha completa de

produtos da empresa.

Estrutura de forca de vendas por produto: Organizacdo da forca de vendas segundo a qual os
vendedores se especializam em vender apenas uma parte dos produtos ou das linhas da

empresa.

Exportacdo: Entrada em mercado estrangeiro pela venda de produtos fabricados no pais de

origem, geralmente com pouca modificacéo.

Extensao de linha: Extensdo de um nome de marca existentes a novas formas, cores, tamanhos,

ingredientes ou sabores de uma categoria de produto existente.
Extensdo de marca: Extensdo de um nome de marca atual para uma nova categoria de produtos.

Extensao direta do produto: Comercializagdo de um produto no mercado externo sem nenhuma

modificacgéo.

Fabricacdo por contrato: Uma joint-venture pela qual uma empresa contrata um fabricante no

mercado externo para fabricar seu produto ou prestar seus servicos.
Fechamento: Etapa do processo de vendas na qual o vendedor solicita um pedido ao cliente.

Ferramentas de promocéao dirigidas ao canal de distribuicdo: Ferramentas de promoc¢ao de
vendas utilizadas para persuadir os varejistas e atacadistas a vender determinada marca, dar-lhe
espaco na prateleira, promové-la por meio de campanhas publicitarias e incentivar os

consumidores a compra-la.

Ferramentas de promocéo dirigidas ao consumidor: Ferramentas de promocdo de vendas
usadas para incitar clientes de curto prazo a comprar ou para intensificar relacionamentos com

clientes de longo prazo.

Ferramentas de promocdo dirigidas as empresas: Ferramentas de promo¢do de vendas
utilizadas para gerar indicagdes de negdcios, estimular compras, recompensar clientes e motivar a

equipe de vendas.

Filiais e escritorios de vendas dos fabricantes: Atividades de vendas de atacado executadas

pelos proprios vendedores ou compradores, e ndo por intermédio de atacadistas independentes.

Filtros: As pessoas do centro de compras da organizacao que controlam o fluxo de informacdes

para 0s outros.



Forca de vendas externa (ou for¢ca de vendas de campo): Vendedores que trabalham fora da

empresa visitando os clientes.

Forca de vendas interna: Vendedores que trabalham dentro da empresa e fazem nego6cios em

seus escritérios, por telefone, pela Internet ou recebendo visitas de clientes potenciais.

Formador de opinido: Pessoas em um grupo de referéncia que, devido a habilidades,
conhecimento, personalidade ou outras caracteristicas especiais, exercem influéncia social sobre

os demais.

Franquia: Associagédo contratual entre um fabricante, atacadista ou organizacdo de servicos (um
franqueador) e empresérios independentes (franqueados) que compram o direito de ter e operar

uma ou mais unidades no sistema de franquia.

Geracao de idéias: Busca sistemética de idéias para novos produtos.

Geracao X: As 45 milhGes de pessoas nascidas entre 1965 e 1976 na “escassez de nascimentos”

gue se seguiu ao baby-boom.
Geracdo Y: Os 72 milhdes de filhos dos baby-boomers, nascidos entre 1977 e 1994.

Gerenciamento da cadeia de suprimento: Gerenciamento dos fluxos de valor agregado,
nos niveis acima e abaixo, de materiais, produtos finais e informagfes relacionadas entre

fornecedores, a empresa, os revendedores e consumidores finais.

Gerenciamento da forca de vendas: Analise, planejamento, implementacdo e controle das
atividades da forca de vendas. Inclui a elaboracdo da estratégia e da estrutura da forca de vendas
e 0 recrutamento, selecdo, o treinamento, a supervisdo, a remuneracdo e a avaliagcdo dos

vendedores da empresa.

Gerenciamento da logistica integrada: Conceito de logistica que da énfase ao trabalho
em equipe, tanto dentro da empresa como entre todas as organizacdes que fazem parte do
canal de marketing, a fim de maximizar o desempenho do sistema de distribuicdo como um

todo.

Gestdo de relacionamento com o cliente (CRM): O processo de gerenciar informacdes
detalhadas sobre clientes individuais e cuidadosamente administrar “pontos de contato” com 0s

clientes para maximizar sua fidelidade.

Grupo estratégico: Um grupo de empresas em um setor que seguem a mesma estratégia ou

estratégias similares.

Grupo: Duas ou mais pessoas que interagem para atingir metas individuais ou conjuntas.



Identificacdo do problema: O primeiro estagio do processo de compra organizacional, no qual
alguém na empresa identifica um problema que pode ser solucionado ou uma necessidade que

pode ser satisfeita com a aquisicdo de um bem ou servico.

Implementacdo do marketing: O processo que transforma as estratégias e os planos de

marketing em para que 0s objetivos estratégicos de marketing sejam atingidos.

Influenciadores: As pessoas do centro de compras de uma organizacdo que afetam a deciséo de
compra; elas geralmente ajudam a definir as especificacdes e também oferecem informacgdes para

a avaliacéo das alternativas.

Inseparabilidade dos servigos: Uma caracteristica importante dos servicos — eles s&o

produzidos e consumidos ao mesmo tempo e ndo podem ser separados de seus fornecedores.

Intangibilidade dos servigos: E uma importante caracteristica dos servicos — eles ndo podem

ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes da compra.

Inteligéncia de marketing: A coleta e a analise sistematicas de informag¢des publicamente

disponiveis sobre concorrentes e desenvolvimentos no ambiente de marketing.

Intermediarios de marketing: Empresas que ajudam outra a promover, vender e distribuir os
produtos dela para os compradores finais; entre os intermediarios de marketing estdo
revendedores, empresas de distribuicao fisica, agéncias de servigcos de marketing e intermediarios

financeiros.

Internet: Uma vasta rede publica de computadores que conecta, no mundo inteiro, usuarios de

todos 0s tipos uns aos outros e a um repositorio de informacdes incrivelmente amplo.
Internet: Uma vasta rede publica de computadores que conecta, no mundo inteiro, usuarios de
todos os tipos uns aos outros e a um repositorio de informagdes incrivelmente amplo.

Invencao do produto: Criacdo de novos produtos ou servi¢cos para mercados externos.

Investimento direto: Entrada no mercado estrangeiro por meio do desenvolvimento de

instalagbes de montagem ou fabricag&o no exterior.

Joint-venture: Entrada em mercados estrangeiros unindo-se a empresas estrangeiras que

produzem ou comercializam um produto ou servigo.

Leis de Engel: Diferengas observadas hd mais de um século por Ernst Engel na maneira como as
pessoas mudam seus gastos com comida, moradia, transporte, saude e outras categorias de bens

e servi¢cos & medida que sua renda familiar aumenta.

Licenciamento: Método de entrada em mercado estrangeiro pelo qual a empresa firma um

contrato com um licenciado sediado nesse mercado.

Lider de mercado: Empresa que detém a maior participacdo de mercado dentro de um setor.



Linha de produtos: Um grupo de produtos intimamente relacionados porque funcionam de
maneira semelhante, sdo vendidos ao mesmo grupo de clientes, sdo comercializados pelos

mesmos tipos de lojas ou se incluem em determinadas faixas de precos.

Logistica de mercado (distribuicdo fisica): Tarefas envolvidas no planejamento,
implementacdo e controle do fluxo fisico de matérias-primas, produtos finais e informacdes
relacionadas, desde os pontos de origem até os pontos de consumo, a fim de atender as

exigéncias dos clientes de maneira lucrativa.

Loja de conveniéncia: Loja pequena, localizada proximo de areas residenciais, que funciona em
horarios prolongados durante a semana inteira e vende uma linha limitada de produtos de

conveniéncia de alta rotatividade.

Loja de departamentos: Organizacdo de varejo que vende uma ampla variedade de linhas de
produtos — cada linha é operada como um departamento separado gerenciado por compradores

ou promotores de marketing especializados.

Loja de desconto: Operagdo varejista que oferece mercadorias-padrdo a precos mais baixos

aceitando margens mais baixas e vendendo volumes mais altos.

Loja de fabrica: Operacao de varejo de liquidagdo que pertence a um fabricante e é operada por
ele e que normalmente vende suas sobras de estoque ou mercadorias defeituosas ou que sairam

de linha.

Loja de ponta de estoque independente: Varejista de ponta de estoque de propriedade de um

empreendedor e operado por ele ou uma divisdo de uma corporacado varejista de maior porte.

Loja especializadas: Loja de varejo que vende uma linha limitada de produtos com amplo

sortimento.

Macroambiente: Forcas societais mais amplas que afetam o microambiente — forcas

demogréficas, econbmicas, naturais, tecnolégicas, politicas e culturais.

Madison & Vine: Um termo que passou a representar a fusdo da propaganda e do
entretenimento em uma tentativa de superar a saturagdo de comunicagdes e criar novas maneiras

de atingir os consumidores com mensagens mais envolventes.

Marca prépria (ou marca de varejo): Marca criada pelo revendedor de um produto ou servico e

gue a ele pertence.

Marca: Nome, termo, sinal, simbolo ou desenho — ou uma combinacgédo desses elementos — que
identifica os produtos ou servicos de um fabricante ou grupo de fabricantes e que os diferencia

daqueles da concorréncia.



Marketing com visado social: Principio de marketing socialmente responsavel que sustenta que a
empresa deve definir sua missdo em termos sociais amplos, e ndo em termos limitados de

produto.

Marketing concentrado (de nicho): Uma estratégia de cobertura de mercado em que uma

empresa persegue uma grande fatia de um ou alguns segmentos ou nichos.

Marketing de catalogo: Marketing direto por meio de catalogos impressos, em video ou
eletrbnicos que sdo enviados a clientes selecionados, disponibilizados nas lojas ou apresentados

on-line.

Marketing de mala direta: Marketing direto pelo envio de uma oferta, anancio, lembrete ou outro

item a uma pessoa em determinado endereco.

Marketing de televendas: Marketing direto via televisdo que inclui propaganda interativa pela

televisdo (ou infomerciais) e canais de televendas.

Marketing de valor ao cliente: Principio de marketing socialmente engajado, que sustenta que a
empresa deve aplicar a maior parte de seus recursos em investimentos de marketing de criagédo

de valor para o cliente.

Marketing diferenciado (de segmento): Uma estratégia de cobertura de mercado em que uma
empresa decide se voltar para diversos segmentos de mercado e desenvolve ofertas separadas

para cada um deles.

Marketing direto integrado: Campanhas de marketing direto que utilizam multiplos veiculos e

multiplos estagios para melhorar as taxas de respostas e 0s lucros.

Marketing direto: Comunica¢des diretas a consumidores individuais cuidadosamente definidos

como alvo, com o objetivo de obter uma resposta imediata e cultivar relacionamentos duradouros.

Marketing direto: Contatos diretos com consumidores individuais cuidadosamente definidos

como alvo, com o objetivo de obter resposta imediata e cultivar relacionamentos duradouros.

Marketing indiferenciado (de massa): Uma estratégia de cobertura de mercado em que uma
empresa decide ignorar as diferencas dos segmentos do mercado e buscar o mercado inteiro com

uma Unica oferta.

Marketing individual: Desenvolvimento de produtos e programas de marketing sob medida para
atender as necessidades e as preferéncias de clientes individuais — também chamado de

“marketing um-para-um”, “marketing customizado” e “marketing personalizado”.

Marketing inovador: Principio de marketing socialmente responsavel que requer que a empresa

busque melhorias reais de produto e marketing.



Marketing interativo: Treino de funcionarios na delicada arte de interagir com os clientes para

satisfazer todas as necessidades deles.

Marketing interno: Orientacdo e motivacdo de funcionarios que entram em contato com 0s
clientes, bem como do pessoal de servi¢cos de apoio, para que trabalhem em equipe para fornecer

satisfacdo aos clientes.

Marketing local: Desenvolvimento de marcas e promocfBes sob medida para atender as
necessidades e aos desejos de grupos de clientes locais — cidades, bairros e até mesmo lojas

especificas.

Marketing on-line B2B (business to business — empresa-empresa): Utilizacdo de sites Web
B2B, e-mails, catdlogos on-line de produtos, redes de negocia¢des on-line e outros recursos on-
line para atingir novos clientes organizacionais, atender os clientes atuais de maneira mais eficaz

e obter uma maior eficiéncia e melhores precos nas compras.

Marketing on-line B2C (business to consumer — empresa-consumidor): Venda on-line de

produtos e servigos aos consumidores finais.

Marketing on-line C2B (consumer to business — consumidor-empresa): Interacdes on-line
nas quais os consumidores procuram vendedores, informam se sobre as ofertas deles e iniciam

compras, algumas vezes chegando a definir os termos na transacao.

Marketing on-line C2C (consumer to consumer — consumidor-consumidor): Trocas on-line

de bens e informacdes entre consumidores finais.

Marketing on-line: Esforcos da empresa para vender produtos e servicos e construir

relacionamentos com o cliente pela Internet.

Marketing orientado ao consumidor: Principio de marketing socialmente responsavel que
sustenta que a empresa deve ver e organizar suas atividades de marketing do ponto de vista do

consumidor.

Marketing social: A utilizagdo de conceitos e ferramentas de marketing comercial em programas
gue buscam influenciar o comportamento de individuos para melhorar o bem-estar deles e da

sociedade.

Marketing socialmente responsavel: Filosofia que sustenta que o marketing de uma empresa

deve dar apoio ao melhor desempenho do sistema de marketing no longo prazo.

Marketing societal: Principio de marketing socialmente responséavel que sustenta que a empresa
deve tomar boas decisdes de marketing levando em consideracdo os desejos dos clientes, os

requisitos da empresa e interesses de longo prazo dos clientes e da sociedade.



Marketing viral: A versdo da Internet do marketing boca a boca — sites Web, mensagens de e-
mail ou outras a¢cBes de marketing que sejam tdo contagiantes que os clientes desejaréo repassa-

las aos amigos.

Marketing: O processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes

relacionamentos com os clientes para capturar valor deles em troca.

Marketing-teste: Etapa do desenvolvimento de um novo produto na qual o produto e o programa

de marketing sao testados em cenarios de mercados mais realistas.

Matriz de crescimento/participacdo: Um método de planejamento de portfélio que avalia as
unidades estratégicas de negdcios de uma empresa em termos de sua taxa de crescimento de
mercado e participacdo de mercado relativa. As UENs séo classificadas como estrelas, vacas

leiteiras, pontos de interrogagéo ou abacaxis.

Mercado consumidor: Todos os individuos e lares que compram ou adquirem bens e servi¢cos

para consumo pessoal.

Mercado governamental: Unidades governamentais — federais, estaduais e municipais — que

compram ou alugam bens e servi¢os para realizar as principais funcdes do Estado.

Mercado institucional: Escolas, hospitais, casas de repouso, presidios e outras instituicdes que

oferecem bens e servicos para as pessoas que estdo sob os seus cuidados.
Mercado: O conjunto de todos os compradores reais e potenciais de um produto ou servico.

Mercado-alvo: Um conjunto de compradores com necessidades ou caracteristicas em comum

gue a empresa decide atender.

Método da paridade com a concorréncia: Determinacdo de orcamento de promocao que

corresponda aos gastos dos concorrentes.

Método da porcentagem sobre as vendas: Estabelecimento do orcamento de promo¢ao como
uma porcentagem determinada sobre a receita de vendas atual ou prevista ou como uma

porcentagem sobre o pre¢o unitario de venda.

Método de objetivos e tarefas: Desenvolvimento do orcamento de promocao com (1) a definicdo
de objetivos especificos, (2) a determinagédo das tarefas que devem ser realizadas para atingir
esses objetivos e (3) a estimativa dos custos de execucao dessas tarefas. A soma desses custos

€ 0 orgamento de promogao proposto.

Método dos recursos disponiveis: Estabelecimento de um nivel de orcamento de promocgé&o

com o qual a administracdo acha que a empresa pode arcar.



Microambiente: Agentes préximos a empresa que afetam sua capacidade de atender seus
clientes — a empresa, fornecedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes,

concorrentes e publicos.

Micromarketing: A pratica de desenvolver produtos e programas de marketing sob medida para
atender aos gostos e necessidades de pessoas e grupos de clientes locais especificos — inclui o

marketing local e o marketing individual.

Midia de propaganda: Os veiculos pelos quais as mensagens publicitarias sdo veiculadas aos

publicos aos quais se direcionam.

Miopia de marketing: O erro de prestar mais atencao aos produtos especificos que uma empresa

oferece do que aos beneficios e a experiéncia produzidos por esses produtos.

Mix de marketing adaptado: Estratégia de marketing internacional elaborada para ajustar os
elementos do mix de marketing a cada mercado-alvo internacional, arcando com custos mais altos

na esperanca de conseguir maior participacdo de mercado e retorno.

Mix de marketing padronizado: Estratégia de marketing internacional elaborada para se
utilizarem basicamente os mesmos produtos, propaganda, canais de distribuicdo e outros

elementos do mix de marketing para todos os mercados internacionais da empresa.

Mix de marketing: O conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis — produto,
preco, praca e promo¢do — que a empresa combina para produzir a resposta que deseja no

mercado-alvo.

Mix de produtos (ou composto de produtos): Conjunto de todas as linhas de produtos e todos

os itens que determinado vendedor pde a venda.

Mix de promoc¢do (mix de comunicagdes de marketing): A combinacdo especifica de
propaganda, promocdo de vendas, relagBes publicas, vendas pessoais e ferramentas de
marketing direto que a empresa utiliza para comunicar de modo persuasivo o valor para o cliente e

construir relacionamentos com ele.

Moda: Um estilo atualmente aceito ou popular em determinada area.

Modismo: Um periodo temporario de vendas excepcionalmente altas motivadas pelo entusiasmo

do consumidor e popularidade imediata do produto ou marca.

Motivo (ou impulso): Uma necessidade suficientemente forte para fazer com que a pessoa
busque satisfazé-la.

Necessidades: Situacdes de privagao percebida.

Nivel de canal: Faixa de intermediarios que realizam algum tipo de trabalho para aproximar

do comprador final o0 produto e sua posse.



Novo produto: Um bem, uma idéia ou um servico percebido como novo por alguns clientes

potenciais.

Objetivo da propaganda: Tarefa especifica de comunicacao a ser realizada para um publico-alvo

especifico durante um periodo de tempo especifico.

Ocupante de nicho de mercado: Empresa que atende pequenos segmentos que outras

empresas negligenciam ou ignoram.

Oferta ao mercado: Uma combinacdo de produtos, servicos, informacdes ou experiéncias

oferecidos a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo.

Operador logistico terceirizado: Um prestador independente de servi¢os de logistica que
executa alguma ou a totalidade das fungfes necessérias para levar ao mercado o produto

do cliente.

Orcamento de propaganda: O dinheiro e outros recursos alocados a um programa de

propaganda de um produto ou empresa.

Organizagdo de franquia: Sistema vertical de marketing contratual em que um dos
membros do canal, chamado de franqueador, liga diversos estagios do processo de

producgdo—distribui¢éo.

Orientacdo de marketing societal: Um principio de marketing que sustenta que uma empresa
deve tomar boas decisdes de marketing levando em consideracdo os desejos dos clientes, os
requisitos da empresa, 0s interesses de longo prazo dos clientes e os interesses de longo prazo

da sociedade.

Orientacdo de marketing: A filosofia da administracdo de marketing de que o alcance das metas
organizacionais depende do conhecimento das necessidades e dos desejos dos mercados-alvo e

da entrega da satisfacdo desejada com mais eficiéncia que os concorrentes.

Orientacdo de producdo: A idéia de que os consumidores preferem os produtos disponiveis e
altamente acessiveis e de que a organizacdo deve, portanto, ter como objetivo a melhoria da

eficiéncia de producao e distribuicdo.

Orientacdo de produto: A idéia de que os consumidores d&@o preferéncia a produtos superiores
em qualidade, desempenho e caracteristicas inovadoras e que, portanto, a organizacao deve se

esforgar para obter aperfeicoamentos continuos em seus produtos.

Orientacdo de venda: A idéia de que os consumidores somente comprardo uma quantidade

satisfatoria de produtos da empresa se ela vender em larga escala e realizar promocgoes.

Participacdo de cliente: A porcentagem das compras do consumidor que a empresa captura em

suas categorias de produto.



Penetracdo de mercado: Uma estratégia para o crescimento da empresa em que se procura
aumentar as vendas dos produtos atuais para 0os segmentos de mercado atuais sem alterar os

produtos.

Percepcdo: O processo por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as

informacdes para formar uma viséo significativa do mundo.

Perecibilidade dos servi¢cos: Uma caracteristica importante dos servicos — eles ndo podem ser

armazenados para venda ou uso posterior.

Permuta: Comércio internacional que envolve a troca direta ou indireta de produtos por outras

mercadorias, em vez de utilizar uma moeda.

Personalidade de marca: A mistura especifica de caracteristicas humanas que podem ser

atribuidas a determinada marca.

Personalidade: Conjunto de caracteristicas psicologicas singulares de uma pessoa que a levam a

ter reacgdes relativamente coerentes e continuas em relagdo ao ambiente.

Pesquisa causal: Pesquisa de marketing para testar hipoteses sobre as relacbes de causa e

efeito.

Pesquisa de levantamento: Coleta de dados primarios por meio de perguntas as pessoas sobre

seu conhecimento, suas atitudes, suas preferéncias e seu comportamento de compra.

Pesquisa de marketing on-line: Coleta de dados primarios por meio de pesquisas na Internet e

grupos de foco on-line.

Pesquisa de marketing: A elaboracdo, coleta, andlise e registro sistematicos de dados

relevantes sobre uma situacao especifica de marketing com a qual uma organizacao se depara.

Pesquisa descritiva: Pesquisa de marketing para melhor descrever os mercados, problemas ou
situacbes de marketing, como o potencial do mercado para determinado produto ou os dados

demogréficos e as atitudes dos consumidores.

Pesquisa etnogréafica: Um tipo de pesquisa de observacdo que envolve enviar observadores

treinados para observar consumidores e interagir com eles em seu “habitat natural”.

Pesquisa experimental: Coleta de dados primarios por meio da selecdo de grupos
experimentais, da submissdo desses grupos a diferentes tratamentos, do controle de fatores

externos relacionados e da verificacdo das diferencas nas respostas desses grupos.

Pesquisa exploratéria: Pesquisa de marketing para coletar informagbes preliminares que

ajudaréo a definir o problema e a sugerir hipoteses.



Pesquisa por observacéo: Coleta de dados primarios por meio da observacdo de pessoas,

acles e situacdes relevantes.

Planejamento estratégico: O processo de desenvolver e manter um alinhamento estratégico dos
objetivos e habilidades de uma organizacdo com as oportunidades de marketing em um mercado

em mutacao.
Portfélio de negdcios: O conjunto de negdécios e produtos que constituem a empresa.

Posicionamento do produto: A maneira como o produto é definido pelos consumidores quanto a
seus atributos importantes — o lugar que ele ocupa na mente dos consumidores em relacdo aos

pI’OdUtOS concorrentes.

Posicionamento: Fazer com que um produto ocupe um lugar claro, distinto e desejavel na mente

dos consumidores-alvo em relacédo aos produtos concorrentes.

Posicionamento: O processo de fazer um produto ocupar um lugar claro, distinto e desejavel na

mente dos consumidores-alvo em relacdo aos produtos concorrentes.

Pré-abordagem: Etapa do processo de vendas na qual o vendedor saber o maximo que puder

sobre um cliente potencial antes de fazer um contato de vendas.

Preco baseado em bom valor: Oferecimento da exata combinacéo de qualidade e bons servicos

a um preco justo.

Preco com frete incluso: Estratégia de determinacdo de precos geograficos pela qual a
empresa vendedora absorve parte ou todo o custo do frete para conseguir o negécio que

deseja.

Preco de entrega unificado: Estratégia de determinacdo de precos geograficos pela qual a
empresa cobra o mesmo preco incluindo o frete, de todos os clientes, independentemente

de onde estao localizados.

Preco de ponto de equilibrio (preco de lucro-alvo): Determinacdo de precos na qual 0s custos
de producéo e de marketing se igualam ao preco de venda ou determinacdo de precos para obter

um lucro-alvo.

Preco de ponto-base: Estratégia de determinacdo de precos geograficos pela qual a
empresa vendedora designa uma cidade qualguer como ponto-base e cobra, de todos os

seus clientes, o frete daquela cidade até onde o cliente esta localizado.

Preco de valor adicionado: Acréscimo de caracteristicas e servigcos de valor agregado para

diferenciar as ofertas de uma empresa e sustentar seus pre¢cos mais altos.

Preco FOB fébrica: Estratégia de determinacdo de precos geograficos pela qual as
mercadorias sdo colocadas a bordo (posto a bordo, ou free on board — FOB) do meio de

transporte escolhido; o cliente paga o frete da fabrica ao destino.



Preco por custo mais margem (cost-plus): Adicdo de markup (margem arbitraria acrescentada

ao custo) aos custos do produto.

Preco por zona: Estratégia de determinacdo de precos geograficos em que a empresa
estabelece duas ou mais zonas. Todos os clientes dentro de uma zona pagam 0 mesmo

preco total; quanto mais distante for a zona, mais alto sera o preco.

Preco: E a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servico ou a soma dos valores

gue os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servico.

Precos de referéncia: Precos que os compradores tém em mente e usam como referéncia

ao examinar certo produto.

Processo de adocdo: O processo mental pelo qual passa um individuo do momento em que

ouve falar de uma inovacédo pela primeira vez até a adocao final.

Processo de compra organizacional: O processo de decisdo no qual os compradores
organizacionais determinam quais produtos e servigcos suas organizac¢des precisam comprar e, em

seguida, encontram, avaliam e fazem suas escolhas entre os fornecedores e marcas alternativos.

Processo de vendas: Etapas que o vendedor percorre ao vender e que incluem prospec¢ao e
gualificacao, pré-abordagem, abordagem, apresentacdo e demonstracdo, discussao de objecdes,

fechamento e acompanhamento.

Produto de compra comparada: Bem de consumo que, durante o processo de selecdo e
compra, o comprador normalmente compara em termos de adequabilidade, preco, qualidade e

estilo.
Produto de consumo: Produto comprado pelo consumidor final para consumo proprio.

Produto de conveniéncia: Produto de consumo que o consumidor geralmente compra com

frequéncia, rapidez e comparacéo e esfor¢co de compra minimos.

Produto de especialidade: Produto de consumo com caracteristicas singulares ou identificacdo
de marca pelos quais um significativo grupo de compradores esta disposto a fazer um esforco

especial de compra.

Produto empresarial: Produto comprado por individuos e organizacfes para processamento

posterior ou para uso na condugdo de um negacio.

Produto néo procurado: Produto de consumo que o consumidor ou ndo conhece, ou conhece

mas normalmente ndo pensa em comprar.

Produto: Algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciacdo, aquisicdo, uso ou consumo

e que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade.

Produtos benéficos: Produtos que tém baixo apelo, mas podem beneficiar os consumidores no

longo prazo.



Produtos de apelo prazeroso: Produtos que proporcionam alta satisfacdo imediata, mas podem

prejudicar os consumidores no longo prazo.

Produtos desejaveis: Produtos que proporcionam alta satisfacdo imediata e grandes beneficios

no longo prazo.

Produtos inadequados: Produtos que ndo tém um apelo imediato nem oferecem beneficios no

longo prazo.

Promocédo de vendas: Incentivos de curto prazo para estimular a compra ou a venda de um

produto ou servico.

Promocédo de vendas: Incentivos de curto prazo para estimular a compra ou a venda de um

produto ou servigo.

Propaganda: Qualquer forma paga de apresentacdo e promog¢ado ndo pessoais de idéias, bens ou

servicos com um patrocinador identificado.

Propaganda: Qualquer forma paga de apresentacdo e promog¢ao ndo pessoais de idéias, bens ou

servicos com um patrocinador identificado.

Proposicao de valor: Posicionamento total de uma marca — o mix total de beneficios sobre os

guais a marca é posicionada.

Propriedade conjunta: Uma joint-venture na qual uma empresa se associa a investidores
estrangeiros no mercado externo para criar uma empresa local cuja propriedade e controle ela

compartilhe com eles.

Prospeccdo: Etapa do processo de vendas em que o vendedor identifica clientes potenciais

gualificados.
Pablico: Qualguer grupo que tenha interesse real ou potencial na organizacdo ou que possa
causar impacto em sua capacidade de atingir seus objetivos.

Qualidade do produto: As caracteristicas de um produto ou servico que sustentam sua

capacidade de satisfazer necessidades expressas ou implicitas dos clientes.

Recompra modificada: Situacdo de compra organizacional na qual o comprador decide modificar

as especificacdes, os prec¢os, as condigdes ou os fornecedores do produto.

Recompra simples: Situacdo de compra organizacional na qual o comprador repete o pedido

rotineiramente sem nenhuma modificacéo.

Reconhecimento da necessidade: O primeiro estagio do processo de decisdo de compra, no

gual o consumidor reconhece um problema ou uma necessidade.



Rede de crescimento mercado/produto: Uma ferramenta de planejamento de portfdlio para
identificar oportunidades de crescimento para a empresa por meio da penetracdo de mercado, do

desenvolvimento do mercado, do desenvolvimento de produto ou da diversificacéo.

Rede de entrega de valor: Rede formada pela empresa, fornecedores, distribuidores e, por fim,
pelos clientes que “trabalham em parceria” uns com 0s outros para aprimorar o desempenho do

sistema como um todo.

Rede de entrega de valor: Rede formada pela empresa, fornecedores, distribuidores e, por
fim, clientes que “trabalham em parceria” para aprimorar o desempenho do sistema como

um todo.

Rede de lojas: Dois ou mais pontos-de-venda de propriedade e controle comuns.

Relagdes publicas (RP): Desenvolvimento de boas relagbes com os diversos publicos da
empresa pela obtencdo de publicidade favoravel, constru¢cdo de uma boa imagem corporativa e

administracdo ou contencao de boatos, historias ou eventos desfavoraveis.

RelacBes publicas: Desenvolvimento de boas relacbes com os diversos publicos da empresa
pela obtencdo de publicidade favoravel, construcdo de uma boa imagem corporativa e

administracdo ou contencao de boatos, histdrias ou eventos desfavoraveis.

Retorno sobre o investimento de marketing: O retorno liquido de um investimento de marketing

dividido pelos custos do investimento de marketing.

Retorno sobre o investimento em propaganda: O retorno liquido de um investimento em

propaganda dividido pelos custos desse investimento.

Satisfacdo do cliente: A extensdo na qual o desempenho percebido de um produto corresponde

as expectativas do comprador.

Segmentacdo comportamental: Divisdo de um mercado em grupos com base no conhecimento
em relacdo a determinado produto, nas atitudes direcionadas a ele, no uso que se faz desse

produto e nas reacgdes a ele.

Segmentacdo de mercado: O processo de dividir o mercado em grupos de compradores com
diferentes necessidades, caracteristicas ou comportamentos que podem exigir produtos ou mixes

de marketing distintos.

Segmentacdo de mercado: O processo de dividir um mercado em grupos distintos de
compradores que tém diferentes necessidades, caracteristicas ou comportamentos e que podem

exigir produtos ou programas de marketing distintos.

Segmentacdo demografica: Divisdo do mercado em grupos com base em variaveis
demograficas como sexo, idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, renda, ocupacgéao,

grau de instrucéo, religido, etnia, geragao e nacionalidade.



Segmentacdo geografica: Divisdo de um mercado em diferentes unidades geograficas, como

paises, regides, estados, cidades ou bairros.

Segmentacdo intermercados: Formacdo de segmentos de consumidores que possuem

necessidades e comportamento de compra similares mesmo que estejam em paises diferentes.

Segmentacdo por beneficio: Divisdo de um mercado em grupos de acordo com os diferentes

beneficios que os consumidores buscam no produto.

Segmentacéo por idade e ciclo de vida: Divisdo de um mercado em diferentes grupos com base

na idade e no ciclo de vida.

Segmentacdo por ocasido: Divisdo de um mercado em grupos de acordo com as ocasides em
gue os compradores tém a idéia de comprar, realizam de fato a compra ou utilizam o item

comprado.
Segmentacdo por renda: Divisdo de um mercado em diferentes grupos com base na renda.
Segmentacdo por sexo: Divisdo de um mercado em diferentes grupos com base no sexo.

Segmentacdo psicografica: Divisdo de um mercado em diferentes grupos com base na classe

social, no estilo de vida ou em caracteristicas da personalidade.

Segmentos de mercado: Um grupo de consumidores que reagem de maneira similar a

determinado conjunto de esfor¢cos de marketing.

Seguidora de mercado: Empresa que ndo ocupa a lideranca em um setor e deseja manter sua
participacdo sem causar problemas.

Selecéo de idéias: Selecéo de idéias para novos produtos com o objetivo de identificar as boas e

descartar as ruins o mais rapido possivel.

Selecédo do fornecedor: O estagio do processo de compra organizacional no qual o comprador

analisa as propostas e seleciona um ou mais fornecedores.

Servicos: Atividades ou beneficios que uma parte pode oferecer a outra e que séo

essencialmente intangiveis e ndo resultam na posse de nada.
Shopping center: Grupo de negdcios de varejo de posse conjunta, planejado, desenvolvido e

administrado como uma unidade.

Sistema de informacdo de marketing (SIM): Pessoas, equipamentos e procedimentos para a
coleta, classificagdo, andlise, avaliacdo e distribuicdo de informagdes necessarias, precisas e

atualizadas para os responséaveis pela tomada de decisGes de marketing.

Sistema horizontal de marketing: Tipo de acordo de canal no qual duas ou mais empresas

em um nivel se juntam para explorar uma nova oportunidade de marketing.

Sistema multicanal de distribui¢c&o: Sistema de distribuicdo multicanal no qual uma Unica



empresa estabelece dois ou mais canais de marketing para alcancar um ou mais segmentos

de clientes.

Sistema vertical de marketing (SVM): Estrutura de canal de distribuicio em que
fabricantes, atacadistas e varejistas atuam como um sistema unificado. Um membro do
canal é dono dos outros, trabalha com eles sob contrato ou tem tanto poder que eles sédo

obrigados a cooperar.

Site Web corporativo: Site Web desenvolvido para construir uma boa imagem junto ao
consumidor e apoiar outros canais de vendas, em vez de vender os produtos da empresa

diretamente.

Site Web de marketing: Site Web que envolve os consumidores em intera¢des que vao deixa-los

mais perto de uma compra direta ou de qualquer outro resultado de marketing.

Solicitacdo da proposta: O estagio do processo de compra organizacional no qual o comprador

pede que os fornecedores qualificados apresentem suas propostas.

Spam: Mensagens comerciais por e-mail ndo solicitadas e indesejaveis.

Subcultura: Um grupo de pessoas que compartilham os mesmos sistemas de valor com base em

situacdes e experiéncias de vida em comum.

Superloja: Loja muito maior que um supermercado normal que vende grande sortimento de

produtos alimenticios e ndo alimenticios e servi¢cos adquiridos rotineiramente.

Supermercado: Loja de auto-servi¢co grande, de baixo custo, baixas margens e alto volume que
vende uma ampla variedade de alimentos, artigos de lavanderia e de higiene pessoal e produtos

domeésticos.

Sustentabilidade ambiental: Abordagem de gestdo que envolve o desenvolvimento de

estratégias que ao mesmo tempo conservam o ambiente e geram lucros para a empresa.

SVM administrado: Sistema vertical de marketing que coordena estagios sucessivos de
producéo e distribuicdo por meio do tamanho e do poder de uma das partes, e ndo por meio

de propriedade comum ou lagos contratuais.

SVM contratual: Sistema vertical de marketing no qual empresas independentes em
diferentes niveis de producgéo e distribuicdo se integram por meio de contratos para obter

mais economia ou impacto nas vendas do que poderiam conseguir sozinhas.

SVM corporativo: Sistema de marketing vertical que combina estagios sucessivos de
producéo e de distribuigdo sob um unico proprietario — a lideranga do canal é estabelecida

simplesmente pelo titulo de propriedade.

Telemarketing: Utilizag&o do telefone para vender diretamente aos clientes.



Teste de conceito: Teste dos conceitos de novos produtos com um grupo de consumidores-alvo

para descobrir se esses conceitos tém forte apelo ao consumidor.

Transporte intermodal: Combinacao de dois ou mais meios de transporte.

Trocas: O ato de obter de alguém um objeto desejado oferecendo algo em troca.

Usuarios: Membros da organizacdo compradora que realmente utilizardo o produto ou servico
adquirido.

Valor do cliente ao longo do tempo: O valor de todas as compras que um cliente faria ao longo

de uma vida inteira de fidelidade.

Valor do cliente: Os valores do cliente ao longo do tempo totais e combinados de todos os

clientes da empresa.

Valor percebido pelo cliente: A avaliacdo que o cliente faz da diferenca entre todos os

beneficios e todos os custos de uma oferta ao mercado em relacao as ofertas dos concorrentes.

Vantagem competitiva: Uma vantagem em relacdo aos concorrentes obtida pelo oferecimento de
valor superior aos consumidores, seja por meio de precos mais baixos, seja fornecendo mais

beneficios que justifiquem precos mais altos.

Vantagem competitiva: Uma vantagem em relagdo aos concorrentes obtida ao oferecer mais

valor aos consumidores do que 0s concorrentes.

Varejista de ponta de estoque: Varejista que compra a pre¢os mais baixos do que os normais do
atacado e vende a precos mais baixos do que os de varejo. Exemplos sao lojas de fabrica, lojas

de ponta de estoque independentes e clubes de compras.
Varejista: Empresa cujas vendas vém primordialmente do varejo.

Varejo: Todas as atividades envolvidas na venda direta de bens e servicos a consumidores finais

para seu uso pessoal, e ndo organizacional.

Variabilidade dos servi¢cos: Uma caracteristica importante dos servicos — sua qualidade pode

ser muito variavel, dependendo de quem os fornece e de quando, onde e como séo fornecidos.

Venda de sistemas: Compra de um (nico vendedor de um pacote de solugbes para um
problema, evitando, assim, todas as decisdes separadas envolvidas em uma situacdo de compra

complexa.

Venda em equipe: Utilizagdo de equipes formadas por profissionais de vendas, marketing,
financas, suporte técnico e até por gerentes de alto escaldo para atender a contas grandes e

complexas.

Vendas pessoais: Apresentacdo pessoal feita pela forca de vendas da empresa com o propdésito

de realizar vendas e desenvolver relacionamentos com os clientes.



Vendas pessoais: Apresentacao pessoal feita pela forca de vendas da empresa com o propdsito

de executar vendas e desenvolver relacionamentos com os clientes.

Vendedor: Individuo que representa uma empresa realizando uma ou mais das seguintes
atividades: prospeccéo, comunicacao, venda, atendimento, coleta de informacdes e construcédo de
relacionamentos.



