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RESUMO

O paradigma da gestdao do composto de marketing baseado nos 4Ps, o qual foi
concebido por McCarthy, tem sido o modelo tradicional utilizado pela maioria dos
profissionais de marketing. Apesar de sua dominancia, a classificagdo baseada nos
4Ps tem sido motivo de criticas crescentes, 0 que tem motivado o surgimento de
diferentes proposi¢cdes de compostos de marketing. As criticas sdo provenientes dos
pesquisadores da area de marketing de servicos, do marketing empresarial, e dos
pesquisadores na area do marketing de relacionamento. Uma vez que a definicdo do
composto de marketing é de fundamental importancia para a teoria e a pratica de
marketing. Quando se fala em competicdo entre empresas, muitas vezes associa-se
com a concorréncia entre grandes organizacdes. Este trabalho tem como objetivo
apresentar sobre importancia do marketing e as decisbes sobre os 4Ps,0s
resultados mostram que as empresas com foco no mercado popular apresentam
uma estratégia de marketing consistente, visa contextualizar o tema, analisando
criticamente 0s esquemas apresentados, e sugerir reflexdes sobre o futuro dos
esquemas para classificacdo do composto de marketing. Essas estratégias

consistentes e integradas sao fundamentais para o sucesso das empresas em geral.

Palavras-chave: composto de marketing; 4Ps do marketing; ferramentas de
marketing



ABSTRACT

The management paradigm of the marketing mix based on the 4Ps,
which was designed by McCarthy, has been the traditional model used
by most marketers. Despite its dominance, the classification based on
4Ps has been the subject of growing criticism, which has motivated the
emergence of different compounds marketing propositions. The criticism
Is coming from researchers in services marketing, marketing business,
and researchers in the area of relationship marketing. Since the
definition of the marketing mix is crucial to the theory and practice of
marketing. When it comes to competition between companies, often
associated with competition between large organizations. This paper
aims to present about the importance of decisions on marketing and the
4Ps, the results show that companies with a focus on the popular market
have a consistent marketing strategy aims to contextualize the topic,
critically analyzing the schemes presented, and suggest reflections on
the future of schemes for classifying the marketing mix. These consistent
and integrated strategies are essential to the success of businesses in
general.

Keywords: marketing mix, 4Ps of marketing, marketing tools
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho visa analisar a importancia dos 4P’s do Marketing
dentro de uma organizacao. Atualmente, para se obter sucesso na administracao de
uma empresa € preciso ter conhecimento no mercado onde se atua, direcionando
forcas para o atendimento essencial aos clientes, além de enfatizar como os
profissionais dessa area identificam e definem os mercados-alvo e planejam as
estratégias para atender as necessidades do mercado. O grande desafio dos
pequenos e grandes negoécios além de se estabelecerem no mercado € também
permanecer nele de forma sustentavel e visivel tornando-o a cada dia mais
interessante aos olhos do cliente.

A concorréncia entre algumas organizacdes vem sendo maior a cada dia,
devido ao grande numero de empresas atuando num mesmo bem ou servi¢o. Tendo
sempre em vista que para as empresas € necessario sempre pensar em como
conquistar, manter e satisfazer seus clientes, nada melhor que trabalhar o marketing
dentro e fora da organizagéo, sempre sabendo o resultado que pretende alcancar.

Através da problematizacdo do tema, questiona-se: O que seria 0s 4P’s
do Marketing? Seus principais conceitos e sua principal importadncia nas
organizagbes?

Porque o propdsito do negdcio é criar e manter clientes? O negoécio de
uma empresa tem duas e somente duas funcdes béasicas: marketing e inovacao.

O objetivo deste trabalho € apresentar o desenvolvimento do assunto
“Marketing com énfase nos 4P’s”, pois séo fatores fundamentais na administracéo
de uma empresa, onde representam as principais areas que o marketing deve atuar:
Produto, Preco, Praca e Promocao. Se a empresa trabalhar bem esses elementos, o
futuro do empreendimento esta praticamente garantido.

Para atender aos objetivos propostos neste projeto serdo utilizados,
como recursos metodoldgicos, a pesquisa bibliografica referente ao assunto em
questédo para fundamentacédo tedrica e uma pesquisa de campo realizada no setor.

No capitulo dois serd conceituado um pouco do conceito do marketing,
suas principais caracteristicas, como os autores definem a palavra marketing, sua

principal importancia dentro das organizagoes.
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No capitulo trés serdo descritas as decisbes do produto quanto a sua
composic¢do, suas principais linhas, as decisdes sobre sua marca, definicdo dos
rétulos e embalagens.

No quarto capitulo serd analisado a variavel preco em relacdo ao seu
estabelecimento no mercado, sua percepcdo para o cliente, sua adaptacdo nas
empresas de modo geral.

No capitulo cinco ser& descrita a promocédo, também o mix da promocao,
diversas formas de publicidade e apresentacao de algo exposto no mercado.

No sexto capitulo serdo analisados os canais de distribuicdo, principais
pontos de venda, sua praca, como gerenciar tudo isso, para que o mercado se dé
bem no seu ponto de venda.

No sétimo capitulo serdo apresentadas as consideracdes finais sobre o
assunto tratado.
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2 MARKETING

Para melhor entendimento apresentam-se abaixo 0s conceitos e sua

importancia nas organizacdes em geral.

2.1 CONCEITO

O marketing originou-se com o intuito de atender as necessidades do
mercado, e sempre buscando divulgar idéias, marcas, pessoas e nao unicamente
produtos. Pode ser definido e visto de diversas maneiras, este centrado na criagdo
de valor para o cliente e na construcdo de relacionamentos lucrativos com ele.
Atualmente, o marketing ja possui “identidade” prépria, possuindo incontaveis
pesquisadores e praticantes no mundo, constantemente renovando idéias e praticas,
como objetivo permanente de propiciar as melhores alternativas de consumo aos
clientes, sejam eles consumidores finais, sejam empresas que também consomem

produtos.

Marketing é mais do que uma forma de sentir o mercado e adaptar produtos
e servicos — tem como compromisso a busca da melhoria da qualidade de
vidas das pessoas...As organiza¢cdes, na busca pela sobrevivéncia, acabam
descobrindo a importancia de se orientar pelas necessidades e exigéncias
do mercado.

Mais que fruto de uma deciséo amadurecida, o conceito de marketing tem
sido adotado, vias de regra, como tabua de salvacao para o crescimento ou
mesmo para permanecia em mercados em continuas mutacdes (COBRA ,
1992, p.29).

E importante definir o que seja Administracdo de Marketing que vem a ser
0 conjunto de tarefas que os administradores devem desenvolver sob a ética do
marketing, ele se preocupa com as acdes que podem e devem ser executadas no
produto, no preco na distribuicdo e na comunicacdo, visando sempre satisfazer
clientes e consumidores e, a0 mesmo tempo, propiciar lucro para as organizacoes
ou pessoas que elaboram a oferta, ou seja, € fazer com que o cliente perceba que a
“troca” que se efetua seja vantajosa para ambos, paga-se bem pelo bem ou servico
exatamente aquilo que ele vale, dessa forma entende-se que o0 marketing
desenvolve trocas que agregam tanto as organiza¢des quanto os consumidores.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 4)

0 conceito mais basico e inerente ao marketing € o das necessidades
humanas. Necessidades séo estados de caréncia percebida. Existem as
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necessidades basicas fisicas de alimentacéo, calor, roupas; necessidades
sociais de fazer parte de um grupo e ser reconhecido; necessidades nao
sdo criadas pelos profissionais ou empresas de marketing e sim pelo
processo natural da constituicdo do homem.

Podemos estabelecer definicbes diferentes de marketing sob as

perspectivas social e gerencial. Uma definicdo social mostra o papel do marketing na

sociedade. Certo empreséario disse que o papel do marketing é “fornecer um padrao
de vida mais alto”. Eis uma defini¢cdo social que atende ao nosso objetivo:

“Marketing € um processo social pelo qual individuo e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e
servigos de valor com os outros.” (KOTLER, 2009, p. 4).

Como definicdo gerencial, o marketing muitas vezes € descrito como “a
arte de vender produtos.” (KOTLER, 2009, p. 4).

De fato, as pessoas se surpreendem quando ouvem que a parte mais
importante do marketing néo é vender! Vendas sé@o a ponta do iceberg do marketing.
Peter Drucker, um dos principais teéricos da administracdo, apresenta assim a
guestao:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do
marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa
necessaria entdo seria tornar o produto ou servigo disponivel. ( KOTLER,;
KELLER, 2009, p.4).

Para Kotler (2000, p.30),

marketing € um processo social no qual pessoas e grupos das mesmas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo , oferta e
livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros, desta forma
entende-se que o marketing é o atendimento pelas necessidades e desejos
dos clientes.

Em 1965, Kotler disse: “O conceito de marketing deveria abranger
também as instituicdes néo lucrativas”. (KOTLER apud COBRA, 1997, p. 27).

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
referentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos
de empresa ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de
atuacdo e o impacto que essas relacbes causam no bem estar da
sociedade (LAS CASAS, 1997, p.26).

2.2 IMPORTANCIA DO MARKETING PARA AS ORGANIZACOES

Num mercado tdo competitivo, como o atual, ha alguns fatores que fazem

a diferenca e que tornam uma empresa lider de mercado em diferenca das outras,
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como por exemplo, a empresa estar atenta ao mercado, inovar para o cliente,
porque ser diferente é ser Ginico. O mercado é quem eleva a empresa ao topo. E ele
que define critérios de procura, que define necessidades, que desenvolve
mecanismos de reconhecimento cognitivo e emocional.

Para se aumentar a credibilidade de uma empresa operante no mercado,
€ preciso investir em uma estratégia de marketing. Esse tipo de iniciativa seria
fundamental para o sucesso do negdcio, pois ira avaliar as formas de como divulgar
determinado servico ou produto, para iSso precisa-se a integracdo de todos os
setores de uma organizacgao, fazendo com que coloquem em pratica cada passo que
requer o planejamento de marketing, pois € a partir dele que serdo desenvolvidas as
acdes que irdo garantir o volume de vendas ou fidelizar os clientes. Ele é como se
fosse um guia para a empresa saber exatamente o que fazer para conquistar o
mercado onde escolheu atuar. (KOTLER, 2009)

O marketing é essencial nas organiza¢des que pretendem se manter no
mercado. Tendo em vista o quanto o marketing é importante para as organizacfes €
necessario obter o conhecimento de como planejar o marketing dentro da empresa,
e, € a partir desse plano que se torna possivel a utilizacdo desta estratégia de
mercado, sendo que uma boa estratégia de marketing visa entender quais 0s
principais anseios do consumidor e com base isso prop6e mudancas na fabricacao
de produtos ou na prestacdo de servicos. Os profissionais de marketing costumam
avaliar as perspectivas de cada negd6cio para tracar um caminho rumo que resulte
em maiores lucros.

A American Marketing Association oferece a seguinte definicao:

O marketing é uma fungéo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criacdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento entre eles, de modo que
beneficie a organizacdo e seu publico interessado. (KOTLER, KELLER,
2009, p.4).

No entanto, o mercado estd cada vez mais exigente as formas e mais

resistente as formas de marketing existentes, e as estratégias que eram usadas a
dez anos atras ja estao totalmente ultrapassadas.

O principal objetivo das empresas deve sempre passar por agradar aos
consumidores, de forma a fidelizar o cliente, satisfazendo simultaneamente as
necessidades prépria empresa e permitindo a melhoria continua dos seus processos
produtivos e comerciais, numa constante interacdo. Portanto o marketing tem que

estar presente em todas as areas da empresa, em todos departamentos. O
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marketing atende as exigéncias de todos os tipos, tamanhos e segmentos de
organizacdo, de empresas, cabe apenas a adequacdo das melhores técnicas a
serem utilizadas em funcao dos recursos disponiveis da organiza¢do, ou seja, até
guanto a empresa podera gastar. (KOTLER, 2009)

O marketing vem utilizando cada vez mais técnicas com finalidade de se
formar diferenciais competitivos e alavancarem as suas vendas e faturamento.

O marketing é a ligacao entre a entidade e o cliente, atende as exigéncias
de todos os tipos, tamanhos e segmentos de organizacdo, de empresas, cabendo
apenas se adequar a melhores técnicas a serem utilizadas de acordo com o0s

recursos disponiveis da organizacdo, ou seja até onde a empresa pode gastar.

‘ Mix de
‘ Marketing

Froduto

Praca

Yaredade de produtos Canuis
Chmtdade Coberta
Deign Varedudes
Caracierisioas Loy
Fowree ol rmaro o
Eenbadaguem Trarsporte
Sendgos
(Garaniia
Dheeoluplen

Preco Promogio

Prge die Tyta Prowooelo devendas

Desconkos Propaganda

Cowvonmabies Forga de vondias

Prazo db pagainnic Heingles plhoas

Condigbes de financiamento Hareeting dralo

Figura 1 - Os 4Ps do Mix de Marketing (KOTTLER, 2009)

E importante ter em mente que as organizacdes dependem dos clientes,
elas vendem seus produtos a esse publico e atraves deles alcangam seus objetivos
gue sado os lucros. As vezes nao demandam grandes investimentos, apenas
precisam de um grande profissional experiente, comprometido, vontade e paciéncia

até que os resultados comecem a aparecer, ou seja, resultados imediatos.
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3 PRODUTO

O conceito de produto assume que os consumidores favorecerdo aqueles
produtos que oferecem mais qualidade, desempenho ou caracteristicas inovadoras.
Os gerentes das organizagfes orientadas para produto focam sua energia em fazer
produtos superiores, melhorando-os ao longo do tempo. (KOTLER,1998, p.35)

Define-se um produto como algo que pode ser oferecido a um mercado
para apreciacao, aquisicdo, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou
uma necessidade. Produtos incluem mais do que apenas bens tangiveis. Definidos
amplamente incluem objetos fisicos, servicos, eventos, pessoas, lugares,
organizacdes, idéias ou um misto de todas essas entidades. (KOTLER, 2009)

Os produtos podem ser duraveis ou ndo duraveis, de acordo com o seu
prazo de validade para consumo. Na categoria de bens duraveis incluem-se:
eletrodomésticos, eletroeletrénicos, automoveis etc. Como nao duraveis produtos de
higiene e limpeza, alimentos e algumas categorias de bebidas. Podem ainda ser de
compra comparada ou de conveniéncia, ou seja, se o comprador dispor de tempo,
ele estard pesquisando em varios pontos-de-venda o menor preco e a melhor
condicdo de pagamento e entrega; no entanto, se ele dispuser de pouco tempo, a
compra sera realizada por conveniéncia no lugar mais proximo. Como bens de
compra comparada incluem-se jbias, casas, moveis, objetos de adorno etc. E como
bens de conveniéncia, produtos de necessidade emergencial, como cigarros,
chocolates, bebidas, etc.

Das quatro variaveis do marketing mix, podemos considerar o produto
como sendo a mais critica no processo decisorio. As empresas precisam administrar
suas marcas como um dos principais patrimonios da empresa. Além de administrar a
marca, é necessario posiciona-lo de forma correta para que as estratégias alcancem
seus obijetivos. Produtos sdo o conjunto de atributos, funcbes e beneficios que os
clientes compram. (AURELIO, 25/05/2011)

3.1 DECISOES SOBRE O COMPOSTO DE PRODUTOS

Desenvolver um produto envolve definir os beneficios que ele oferecera.
Esses beneficios sdo comunicados e entregues por meio de atributos de produto
como qualidade, caracteristicas e estilo e design.
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Qualidade do produto € uma das mais importantes ferramentas de
posicionamento de que o profissional de marketing dispde. A qualidade exerce um
impacto direto no desempenho do produto ou servico e, portanto, esta estreitamente
relacionada ao valor e a satisfagdo para o cliente. Em seu sentido mais estrito, a
qualidade pode ser definida como “auséncia de defeitos”. Porém, muitas empresas
mais centradas no cliente vdo além dessa definicdo estreita. Em vez disso, elas
definem a qualidade em termos de criagdo de valor e satisfagcdo para o cliente. A
American Society for Quality (Sociedade Norte-Americana de Qualidade) define a
qgualidade como as caracteristicas de um produto que sustentam sua capacidade de
satisfazer necessidades expressas dos clientes. (KOTLER, 2009, p.204).

A gestdo da qualidade total € uma abordagem na qual todo o pessoal de
uma empresa esta envolvido no constante aprimoramento da qualidade dos
produtos. Para a maioria das empresas lideres, a qualidade orientada para o cliente
se tornou uma maneira de fazer negaocios.

A qualidade do produto tem duas dimens@es: nivel e consisténcia. Ao
desenvolver um produto, o profissional de marketing deve inicialmente escolher um
nivel de qualidade que sustentara o posicionamento do produto. Neste caso,
gualidade de produto significa qualidade de desempenho, ou seja, a capacidade que
um produto tem de desempenhar suas funcgoes.

Alta qualidade também pode representar mais do nivel da qualidade,
pode significar altos niveis de consisténcia, ao entregar o nivel de desempenho
pretendido. Todas as empresas devem lutar por altos niveis de qualidade de
conformidade.

Caracteristicas do produto, um produto pode ser oferecido com
caracteristicas variaveis. O ponto de partida € um modelo basico, sem nada a mais.
A empresa pode criar modelos de nivel mais alto acrescentando mais
caracteristicas. Essa é uma ferramenta competitiva de diferenciacdo entre os
produtos da empresa e os produtos de seus concorrentes. Se o primeiro fabricante a
introduzir uma nova caracteristica necessaria e valorizada € uma das maneiras mais
eficazes de competir. Uma empresa pode identificar novas caracteristicas e decidir
quais delas acrescentar ao seu produto, fazendo levantamentos periddicos com
seus compradores que usaram o produto e propor as seguintes perguntas: qual o
nivel de satisfacdo com o produto?Ela pode dai entdo avaliar o valor de cada

caracteristica para os clientes e comparéd-lo com o seu custo para a empresa.
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Caracteristicas a que os clientes atribuem alto valor em relacdo aos custos devem
ser adicionadas. (KOTLER, 2009)

Estilo e design do produto sdo outro modo de agregar valor para o cliente
€ por meio de design e estilo distintivos do produto. Design é um conceito mais
amplo do que estilo. Estilo simplesmente descreve a aparéncia de um produto. Ele
pode atrair o olhar ou gerar indiferenca. Um estilo sensacional pode prender a
atencédo e produzir uma sensacédo estética agradavel, mas ndo faz necessariamente
com que o produto funcione melhor. Diferente do estilo, o design est4 além da
superficie, ele vai precisamente até o coracdo do produto. Um bom design contribui
tanto para a utilidade do produto quanto para sua aparéncia. (KOTLER, 2009)

Um bom design comega com um profundo conhecimento das
necessidades dos clientes. Ele envolve mais do que simplesmente criar atributos de
produto, envolve moldar a experiéncia dos clientes em relag&o ao produto.

Uma estratégia de produtos so6 sera eficaz em criar vantagem competitiva
para a empresa quando ocorrer pelo menos umas das condi¢gdes descritas abaixo
(COBRA, 2009):

e 0 concorrente ndo pode realizar a mesma estratégia, seja devido a
existéncia de uma patente ou a auséncia das competéncias
necessarias, como capacidade instalada, tecnologia de produto ou
capacidade de distribuicéo;

e 0 concorrente prefere ndo adotar a mesma estratégia porque nao
obterd vantagem competitiva ou ndo alcancara resultados
atraentes em receitas e lucros;

e 0 concorrente estara em desvantagem se adotar a mesma
estratégia ou porque ndo tem estrutura, porte, recursos para
investimentos ou capacitacdes adequadas, ou porque sera
seguidor e ndo o lider do mercado;

e se 0 concorrente adotar a mesma estratégia, quem ganhara sera a
empresa pioneira, porque € ela que sera beneficiada pela posicédo
de lideranca de mercado e ndo a sua concorrente.

As decisdes de estratégia de produtos integram o chamado composto de
produtos, entendido como o conjunto de decisbes estratégicas de marketing

referentes as linhas de produtos da empresa. Segundo Kotler (1998, p. 388), as
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decisdes de composto de produtos tém quatro dimensdes: abrangéncia, extensao,
profundidade e consisténcia.

e A abrangéncia do composto de produtos refere-se ao numero de
linhas de produtos diferentes que a empresa oferece.

e A extensdo do composto de produtos refere-se ao numero total de
itens de seu composto de produtos. Podendo falar também de uma
extensdo media de uma linha de produtos. Isto € obtido dividindo-
se a extensdo total pelo numero de linhas, chegando-se a uma
extensdo média de produto.

e A profundidade do composto de produtos refere-se a quantas
variacdes sao oferecidas a cada produto linha.

e A consisténcia do composto de produtos refere-se ao grau de
relacionamento das diversas linhas de produtos em termos de uso
final, especificacdes de producao, canais de distribuicdo ou a outra
maneira.

Essas quatro dimensdes de composto de produtos fornecem as bases
para definir a estratégia de produto da empresa. A empresa pode expandir seu
negocio de quatro maneiras. Pode acrescentar novas linhas de produtos, ampliando,
assim, seu composto de produtos. Pode ampliar cada linha de produtos. Pode
acrescentar mais variagdes a cada produto e aprofundar seu composto de produto.
Finalmente, pode obter maior ou menor consisténcia de linha de produtos,
dependendo do desejo de adquirir forte reputacdo em uma Unica area ou de
participar de diversas areas. (KOTLER, 1998)

O planejamento do composto de produtos é largamente de
responsabilidade dos planejadores estratégicos da empresa. Eles devem avaliar
com as informagdes fornecidas pelos profissionais de marketing da empresa, eu
linhas de produtos devem crescer, ser mantidas, exploradas ao maximo e

eliminadas.

3.2 DECISOES SOBRE LINHA DE PRODUTOS
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“Linha de produtos € constituida por um grupo de produtos diretamente
relacionados porque desempenham uma funcdo similar, s&o vendidos aos memos
grupos de consumidores, comercializados pelos mesmos canais ou vendidos dentro
de uma faixa de preco especifica.” (KOTLER, 1998, p.388)

Geralmente, cada linha de produtos é administrada por um executivo
diferente.

O mercado brasileiro apresenta caracteristicas de intensa competicao em
certos segmentos industriais e escalas de producdo globais reduzidas em
comparacdo com outros paises. Certas empresas lideres em seus respectivos
mercados necessitam desenvolver estratégias de negécio e de producdo que
tenham capacidade de atender a um ambiente competitivo caracterizado por:
fabricar uma ampla faixa de produtos, procurando garantir um volume total de
producéo expressivo; competir em mercados distintos, do ponto de vista das linhas
de produtos fabricados, e em alguns casos enfrentar concorrentes menores focados
na producédo de linhas especifica.

Para conhecer atuacdo no mercado, os gerentes de linhas de produtos
precisam verificar vendas e lucros de cada item. A partir desta constatacdo tracar as
estratégias para o mix de produtos. Também precisam entender o perfil dos
mercados onde atuam.

“Ao oferecer uma linha de produtos, as empresas normalmente
desenvolvem uma plataforma e moddulos béasicos que podem ser somados para
atender a diferentes exigéncias dos consumidores.” (KOTLER, 2000, p.421)

Uma linha de produtos € um grupo de produtos intimamente relacionados,
pois 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.

Os gerentes de linhas de produtos precisam conhecer as vendas e 0s lucros
de cada item em sua linha para determinar quais deles deverdo aumentar,
manter, colher ou abandonar. Eles também precisam entender o perfil de
mercado de cada linha de produtos. (KOTLER, 2000, p.421)

A extensdo da linha de produtos ¢é influenciada pelos objetivos e recursos
da empresa. Uma empresa pode aumentar a extensao de sua linha de produtos de
duas maneiras: pela ampliacdo ou pela complementacdo. A ampliacdo da linha de
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produtos é a complementacdo da linha: conseguir lucros extras, satisfazer
revendedores, usar 0 excesso de capacidade de producdo, assumir a lideranca
como uma empresa de linha completa e preencher as lacunas de mercado para
afugentar os concorrentes, ocorre quando uma empresa a estende para além de sua
faixa atual. Ela pode ampliar sua linha para baixo, para cima ou em ambos 0s

sentidos.

3.3 DECISOES DE MARCA

Ao desenvolver uma estratégia de marketing para produtos individuais, o
vendedor tem que enfrentar a decisdo de marca. Marca é assunto importante da
estratégia de produto. Por um lado, o desenvolvimento de marca para um produto
exige grande investimento a longo prazo, principalmente em propaganda, promo¢ao
e embalagem. Seria mais fécil para os fabricantes transferirem a outros a tarefa de
determinacdo de marca. Este é o caminho adotado por fabricantes taiwaneses que
produzem grande quantidade de roupas, produtos eletrbnicos de consumo e
computadores sem marcas préprias.( KOTLER, 1998, p. 393)

As marcas sdo mais que meros nomes e simbolos. Elas sdo um
elemento-chave nas relagbes da empresa com os consumidores. As marcas
representam as percepcdes e os sentimentos dos consumidores em relagdo a um
produto e seu desempenho, tudo o que o produto ou servigco significa para os
consumidores. As marcas existem na mente dos consumidores.

A American Marketing Association define uma marca da seguinte forma:
“Marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou combinacdo dos mesmos, que tem o
propésito de identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e
de diferencia-los de concorrentes.” (KOTLER, 1998, p. 393).

O valor real de uma marca forte € o seu poder de conquistar a preferéncia
e a fidelidade do consumidor. As marcas variam no nivel de poder e valor que tém
no mercado. Algumas marcas, como a Coca-Cola, Nike, entre outras, se
transformam em icones incrivelmente atraentes que mantém seu poder no mercado
por anos, até mesmo por geracdes. Essas marcas vencem no mercado ndo por
beneficios e servicos confiaveis, mas sim pelo sucesso, pois formam uma profunda
conexao com os clientes. (KOTLER, 1998, p. 394)
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Uma marca com um forte valor patrimonial de marca é um ativo muito
valioso. A avaliacdo da marca € o processo de estimar o valor financeiro total de

uma marca. E dificil mensurar esse valor.

3.3.1 Posicionamento Da Marca

O posicionamento da marca é a maneira como VOCé quer que O seu
consumidor veja seu produto/marca. Precisamos entender primeiramente como
manipular a mente do consumidor para que 0 mesmo aceite a idéia de que precisa
de verdade daquele produto, precisamos abrir um canal de comunicacéo
despertando essa percepcdo de necessidade e que se torna uma acdo de desejo
de compra. (KOTLER, 2009)

Posicionar uma marca € mostrar que estamos a frente da concorréncia e
gue a necessidade de se ter aquele produto Ihe trar4 primeiramente beneficios,
beneficios que nenhum que nenhum outro produto/marca lhe trara, é criar a vontade

de ter e de se beneficiar.

3.3.2 Sele¢cdo Do Nome Da Marca

Os fabricantes que colocam marcas em seus produtos tém varias
escolhas. Para isto, quatro estratégias de marca estéo disponiveis:
e Marca individual
e Marca global para todos os produtos
e Marcas separadas por familia de produtos

e Marca da empresa combinada com a marca do produto.

Normalmente as empresas escolhem marcas desenvolvendo umas lista,
debatendo os méritos de diferentes nomes e fazendo uma escolha. Hoje muitas
empresas preferem contratar uma empresa de pesquisa de marketing para
desenvolver nomes e testa-los. Os procedimentos de pesquisa de nomes de marcas

Incluem os testes de associacdo, testes de aprendizagem, testes de
memoria e testes de preferéncia. (KOTLER, 1998, p. 400)
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Muitas empresas lutam para construir uma marca exclusiva que,
eventualmente, se tornara intimamente identificada com a categoria de produto.
Infelizmente, 0 sucesso de uma marca pode, eventualmente, passar a identificar
uma categoria de produto e ameacar os direitos exclusivos da empresa.

Devido o rapido crescimento do mercado global, as empresas devem
escolher marcas pensando em seu alcance mundial. Essas marcas devem ser
significativas e pronuncidveis em outras linguas. Caso contrario, as empresas
constatarao que estardo impedidas de usar suas marcas bem conhecidas, a medida

gue expandirem geograficamente.

3.3.3 Patriocinio Da Marca

Um fabricante possui varias opcdes a respeito do patrocinio de marca. O
produto pode ser langado com uma marca de fabricante (as vezes, chamada marca
nacional), marca de distribuidor (chamada marca de varejista, de loja ou privada) ou
marca licenciada. O fabricante pode lancar alguns produtos sob sua prépria marca e
outros com os rotulos de distribuidores. (KOTLER, 1998)

3.4 DECISOES DE ROTULOS E EMBALAGENS

Definimos embalagem como o conjunto de atividades de projeto e
producéo do recipiente ou envoltério de um produto. A embalagem pode incluir até
trés niveis de materiais. A embalagem primaria, secundaria e embalagem de
remessa. (COBRA, p. 370, 2009)

Embalagens bem desenhadas podem criar valor de conveniéncia e
promocional. Elas devem ser vistas como uma arma estilo, especialmente no caso
de alimentos, cosméticos, artigos de higiene pessoal. Sendo o primeiro contato do
comprador com o produto, a embalagem é capaz de atrai-lo ou afasta-lo.

Desenvolver uma embalagem eficaz para um novo produto requer muitas
decisdes. Sob a perspectiva tanto da empresa como os consumidores, a embalagem
deve atingir alguns objetivos: (COBRA, 2009)

e I|dentificar a marca
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e Transmitir informacdes e a protecao do produto.
e Facilitar o transporte e a protecéo do produto
e Fornecer orientacdes sobre armazenagem em casa

e Fornecer orientacoes

Para atingir os objetivos de marketing da marca e satisfazer os desejos
dos consumidores, os componentes estéticos e funcionais da embalagem devem ser
escolhidos corretamente. Quanto a estética, € preciso analisar tamanho, forma,
materiais, cores, texto e ilustracbes. A cor deve ser escolhida com cuidado: azul é
uma cor fria e serena, o vermelho, uma cor ativa e cheia de vida, o amarelo é
medicinal e fraco, as cores pastéis sdo femininas, e as escuras sdo masculinas. Do
ponto de vista funcional, o design estrutural é importantissimo. (COBRA, 2009)

Os diversos elementos da embalagem devem também estar
harmonizados com as decisGes sobre determinacdo de preco, propaganda e outros
fatores de marketing. Mudancas na embalagem podem ter impacto imediato nas
vendas.

Depois de projetada a embalagem deve ser testada. Testes de
engenharia sdo conduzidos para assegurar que a embalagem resistira sob
condicdes normais; testes visuais, para assegurar que o texto ficara legivel e as
cores, harmoniosas; testes de distribuidores, para assegurar que os distribuidores
achardo as embalagens atraentes e faceis de manusear; e testes de consumidor,

para assegurar a resposta favoravel do consumidor.
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4 PRECO

Preco é a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servico.
De maneira mais ampla, preco é a soma de todos os valores que os consumidores
trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servigo. Historicamente o
preco tem sido o principal fator que afeta a escolha do comprador. (KOTLER, 2009,
p.258)

O preco € o unico elemento do mix de marketing que produz receita;
todos os outros representam custos. Ele é também um dos elementos mais flexiveis
do mix de marketing. Diferentemente das caracteristicas dos produtos e dos
compromissos com o0s canais de distribuicdo, os precos podem ser alterados
rapidamente. Ao mesmo tempo, a determinacdo de precos é o maior problema que
muitos executivos de marketing enfrentam, e muitas empresas nao lidam muito bem
com a precificacdo. Um erro comum é que as empresas estao dispostas demais a
reduzir os pregcos para conseguir fazer a venda em vez de convencer oS
compradores de que seus produtos valem um preco mais alto. Outros erros comuns
incluem precos demasiadamente orientados para custos, e nao para valor ao

consumidor, e precos que nao levam em conta o restante do mix de marketing.

Preco
Alto Medio Baixo
Qualidade
g : i Estratégia de Valor
Alta Estratégia Premium | Estratégia de Alto Valor Sirein
Media Estrategia de Alio Estratégia de Prego Estrategia de Valor
Preco Medio Meédio
: : Estratégia de Falsa Estratégia de
Baixa Estratégia de Desconto e e

Figura 2 — Posicionamento do produto levando em conta qualidade e preco.

Alguns administradores consideram a determinacdo de precos uma
grande dor de cabeca, preferindo concentrar-se em outros elementos do mix de
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marketing. Entretanto, gestores inteligentes tratam a determinagcdo de precos como
uma ferramenta estratégia essencial para criar e conquistar valor para o cliente. Os
precos afetam diretamente os resultados financeiros de uma empresa. (KOTLER,
2009)

Uma boa determinacdo de precos tem inicio com um completo
entendimento do valor que o produto ou servico criam para o0s clientes e a
determinacdo de um preco que traduza esse valor. As percepgdes que o cliente tem
do valor do produto determinam o teto para 0s precos. Se os clientes considerarem
gue o preco é maior que o valor do produto, eles ndo o comprardo. A determinacdo
de precos baseada no valor usa a percepc¢do de valor dos compradores, e ndo o
custo do vendedor, como o fator fundamental para a determinagéo de precos.

As empresas podem adotar qualquer uma das duas abordagens para a
determinacdo de precos baseada no valor. Uma boa determinacdo de precos
baseada no valor implica oferecer a combinacéo certa de qualidade e bons servi¢os
a um preco justo. A estratégia de precos baixos todos os dias € um bom exemplo
disso. A determinacdo de precos baseada no valor adicionado ao produto implica
acrescentar caracteristicas e servicos de valor adicionado para diferenciar as ofertas

da empresa e justificar os precos superiores. (KOTLER, 1998, p.272).

4.1. ESTABELECIMENTO DE PRECO

Uma empresa deve estabelecer um preco pela primeira vez quando
desenvolve ou adquire um novo produto, lanca um produto regular em um novo
canal de distribuicdo ou area geografica e quando entra em uma concorréncia
publica.

A empresa deve decidir onde posicionar seu produto em termos de
qualidade e preco. Pode posiciona-lo no centro do mercado, trés niveis acima ou
trés niveis abaixo.

Assim, em muitos mercados, hd uma marca definitiva (0 padrao), logo
abaixo as marcas de luxo, abaixo as marcas que atendem uma necessidade
especial, um nivel abaixo as marcas que fornecem um beneficio funcional, abaixo as
marcas que embora mais baratas, tem desempenho satisfatorio, na posicdo mais

inferior estdo as marcas cujo Unico apelo é o preco.
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Esse esquema sugere que os sete niveis de posicionamento de produtos
nao concorrem entre si, mas apenas dentro de cada grupo. Contudo, pode haver
concorréncia entre os segmentos preco-qualidade.

Com efeito, equivocos na conducédo do processo de formacao de precos
podem reduzir drasticamente o potencial de resultados de uma empresa, podendo
até inviabiliza-la. E estes erros podem estar tanto no estabelecimento de um preco
mais alto como em um pre¢co muito baixo para o produto ou servico que a empresa

estad comercializando.

4.1.1 Selecéo Do Objetivo De Preco

Primeiro, a empresa tem que decidir sobre o que deseja realizar com um
produto especifico. Se ela selecionou cuidadosamente seu mercado-alvo e
posicionamento de mercado, sua estratégia de composto de marketing, incluindo
preco, estard no caminho correto. (KOTLER, 2009)

Quando mais claros os objetivos de uma empresa, mais facil serd o
estabelecimento do preco. Assim, ela pode perseguir qualquer um entre seis
grandes objetivos através da fixacdo de preco: sobrevivéncia, maximizacao de lucro,
maximizacéo do faturamento, maximizacédo do crescimento de vendas, maximizacao
da desnatacédo de mercado ou lideranca de produto-qualidade.

Sobrevivéncia. As empresas perseguem a sobrevivéncia como principal
objetivo quando enfrentam excesso de capacidade de producdo, concorréncia
intensa ou mudanca nos desejos dos consumidores. Para manter a fabrica
funcionando e os estoques girando, frequientemente, reduzem os precos. O lucro é
menos importante do que a sobrevivéncia. Enquanto os pre¢cos cobrem os custos
variaveis e alguns custos fixos, as empresas permanecem no negocio. Entretanto,
sobrevivéncia é apenas um objetivo a curto prazo. A longo prazo, a empresa deve
aprender como agregar valor ou enfrentar a extingdo. ( KOTLER, 2009, p.437)

Maximizacdo do lucro. Muitas empresas tentam estabelecer o preco que
maximizara o lucro atual. Estimam a demanda e os custos associados a prec¢os
alternativos e escolhem aquele que produz lucro maximo, fluxo de caixa positivo ou

alta taxa de retorno sobre o investimento.
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Ha problemas associados a maximizacdo do lucro. Essa estratégia
assume que a empresa conhece suas funcdes de demanda e custos; na realidade,
sdo dificeis de estimar. Também, ao enfatizar o desempenho financeiro atual, ela
pode estar sacrificando o desempenho a longo prazo, ignorando os efeitos de outras
variaveis do composto de marketing, as reacdes dos concorrentes e as restricbes
legais sobre preco.

Maximizacdo do Faturamento. Algumas empresas estabelecem um preco
para maximizar o faturamento. A maximizacdo do faturamento requer apenas a
estimativa da funcdo demanda. Muitos administradores acreditam que a
maximizacdo do faturamento levard a maximizacdo do lucro a longo prazo e ao
crescimento da participacao de mercado.( KOTLER, 2009, p.438)

Maximizacdo do Crescimento de Vendas. Outras empresas desejam
maximizar as vendas unitarias. Acreditam que um maior volume de vendas levara a
custos unitarios e lucro maiores a longo prazo. Estabelecem um preco mais baixo,
assumindo que o mercado é sensivel a preco. Esta pratica € denominada preco de
penetracdo no mercado.

As seguintes condi¢des favorecem o estabelecimento de um precgo baixo:
o mercado € altamente sensivel a preco e um preco baixo estimula maior
crescimento do mercado; os custos de producdo e distribuicAo caem com a
experiéncia acumulada de producdo; e um preco baixo desencoraja a concorréncia
real ou potencial.

Maximizacdo da Desnatacdo do Mercado. Muitas empresas favorecem o
estabelecimento de precos altos para “desnatar” o mercado. A empresa estabelece
um preco que compense a alguns segmentos do mercado a adocdo do novo
produto.( KOTLER, 2009, p.438)

Lideranca de produto- Qualidade. Uma empresa pode visar a lideranca de
produto-qualidade no mercado. A estratégia de eco alto/qualidade proporciona a
empresa taxa de retorno acima da média em seu setor.

Outros objetivos de Preco. As organizacdes publicas e as que nao visam
o lucro podem adotar alguns outros objetivos de preco. Uma universidade visa
recuperacao parcial dos custos, sabendo que deve confiar nas doagdes particulares
e subsidios publicos para cobrir seus custos remanescentes. Uma organizacao de
servico social pode estabelecer um preco social conforme as condi¢Ges de renda de
diferentes clientes.(KOTLER, 2009, p.438)
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4.1.2 Determinagdo Da Demanda

Cada preco que a empresa pode cobrar resultara em um diferente nivel
de demanda e, consequentemente, causara um impacto diferente sobre seus
objetivos de marketing. A relacao entre o preco cobrado e a demanda resultante é
observada na curva da demanda. Em uma situacdo normal, a demanda e o preco
sdo inversamente relacionados, isto €, quanto maior o preco, menor a quantidade
demandada (e vice versa). ( KOTLER, 2009, 438)

No caso de bens de prestigio, a curva de demanda €, em algumas
situacOes, ascendente. Uma empresa fabricante de perfumes constatou que ao
aumentar seu prego passou a vender mais. Alguns consumidores consideram que o
preco mais alto significa um perfume melhor. Entretanto, se o pregco cobrado for

muito alto, o nivel de demanda sera menor.
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5 PROMOCAO

O mix de promocéao total de uma empresa, também chamado de mix de
comunicacdo de marketing, consiste na combinacdo especifica de propaganda,
promocédo de vendas, relacbes publicas, venda pessoal e marketing direto que a
empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva o valor para o cliente e
construir relacionamentos com ele. As definicdes das cinco mais importantes
ferramentas de promoc¢ao séo as seguintes:

Propaganda: A propaganda € um item que esta inserido dentro da
promocao e juntas desempenham papel fundamental na criacdo de valor para o
cliente. A propaganda se torna importante porque informa os clientes sobre os
produtos e ativa a necessidade de compra-los.

Vale ressaltar que a propaganda influencia na escolha do consumidor. A
propaganda, além de transmitir informacdes sobre os produtos, oferece informagdes
sobre a empresa. A propaganda é necessaria porque tem capacidade de informar
um grande numero de clientes ao mesmo tempo. E importante, também, pois ajuda
o consumidor a criar ou aumentar a percepcdo dos atributos dos produtos e dos
pontos fortes da empresa.( YOMI MORI, 15/07/2011)

“A propaganda é uma das ferramentas mais comuns que as empresas
usam para dirigir comunicacbes persuasivas aos compradores e publicos-alvo.
(KOTLER, 10/08/2011)

Promocao de Vendas: incentivos de curto prazo para estimular a compra
ou a venda de um produto ou servigo.

As ferramentas de promocéo de vendas sao: cupons, COncursos, prémios,
entre outras e possuem trés caracteristicas distintas: de comunicacao, que visa atrair
atencdo dos consumidores; de incentivo, que visa estimular o consumo; e de
convite, que objetiva convidar para uma transacgao imediata.

Promocdes de vendas sao ferramentas usadas pelos profissionais de
marketing que fazem parte do nosso dia-a-dia. (YUMI MORI, 10/08/2011)

Exemplos de promoc¢des tém como principal objetivo alavancar vendas e
fazer com que os consumidores sejam atraidos pelas promocdes e optem por

comprar de uma empresa deles e n&o dos concorrentes.
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RelacBes publicas: desenvolvimento de boas relagbes com os diversos
publicos da empresa pela obtencdo de publicidade favoravel, construcdo de uma
boa imagem corporativa e administracado ou contencéo de boatos.

As atividades de relac6es publicas tém muitas credibilidades, novos
eventos, histérias e caracteristicas parecem muito mais reais e dignos de crédito aos
olhos dos leitores do que os anuncios. Elas também podem atingir muitos clientes
potenciais que evitam vendedores e anuncios, a mensagem chega aos compradores
como “noticia”, e ndo como comunicagcdo direcionada para vendas. E, como as
propagandas podem dar dramatizacdo a uma empresa ou um produto. Os
profissionais de marketing tendem a subutilizar as atividades de rela¢cbes publicas ou
a utlizd-las como uma idéia tardia. No entanto, quando bem pensada, uma
campanha de relacdes publicas utilizada com outros elementos do mix de promocao
pode ser muito eficiente e econémica. (KOTLER, p. 370, 1998)

Venda pessoal: apresentacdo pessoal feita pela forca de vendas da
empresa com o0 propdsito de realizar vendas e desenvolver relacionamentos com

clientes.

A venda pessoal representa a ferramenta mais eficaz em certos estagios do
processo de compra, particularmente na construcdo das preferéncias,
conviccdes e acBes dos compradores. Elas envolvem interagBes pessoais
entre dois ou mais individuos, de modo que cada um pode observar as
necessidades e caracteristicas do outro e fazer ajustes rapidos. A venda
pessoal também permite que surjam todos os tipos de relacionamentos,
desde um relacionamento de vendas apenas formal até uma amizade
pessoal. O vendedor eficiente coloca os interesses do cliente em primeiro
lugar para criar um relacionamento duradouro por meio da solugédo dos
problemas dos clientes. Por fim, na venda pessoal, o cliente hormalmente
sente uma necessidade maior de ouvir e responder, mesmo que a resposta
seja apenas um educado “ndo, obrigado.” (KOTLER,1998,p.370)

No entanto essas qualidades exclusivas tém um custo. Uma forca de
vendas exige um comprometimento de prazo mais longo do que o da propaganda,
esta pode ser interrompida e retornada, mas promover modificacdes na forca de
vendas € mais dificil.

Marketing direto: contatos diretos com consumidores individuais
cuidadosamente definidos com alvo, com o0 objetivo de obter resposta imediata e
cultivar relacionamentos duradouros, fazendo uso de mala direta, telefone, TV de
resposta direta, e-mail, Internet e outras ferramentas para se comunicar diretamente

com consumidores especificos. (KOTLER, 2009)
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Quantas vezes vocé ouviu apelos para que comprasse um determinado
CD quando vocé detesta aquele estilo de musica? Ou quantas propagandas de
cerveja existem para que vocé compre determinada marca em detrimento de outra,
e vocé nao toa bebidas alcodlicas?(YUMI MORI, 10/08/2011)

Cada categoria utiliza ferramentas promocionais especificas ha
comunicacdo com o0s consumidores. Por exemplo, a propaganda inclui anincios
impressos, transmissdes pela TV e pela Internet, outdoors e outras formas. As
promocgdes de vendas incluem descontos, cupons, exibicbes e demonstracdes. A
venda pessoas inclui apresentacdes de vendas, feiras comerciais e programas de
incentivo. As atividades de relagcbes publicas incluem comunicados a imprensa,
patrocinios, eventos especiais e paginas na Web. E o marketing direto inclui
catalogos, telemarketing, quiosques, Internet e outros.

Ao mesmo tempo, a comunicacdo de marketing vai além dessas
ferramentas promocionais especificas. O design do produto, seu preco, o formato e
a cor de sua embalagem e as lojas que o vendem, tudo isso comunica algo os
compradores. Assim, apesar de o mix de promocao ser a principal atividade de
comunicacdo da empresa, 0 mix de marketing como um todo, promocéao e produto,

preco e praga, deve ser coordenado para um maior impacto das comunicagoes.

5.1 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Nas ultimas décadas, as empresas aperfeicoaram a arte do marketing de
massa, vender produtos altamente padronizados para um grande numero de
consumidores. No processo, elas desenvolveram técnicas eficazes de propaganda
de massa para apoiar suas estratégias de marketing. Grandes empresas investem
rotineiramente milhdes ou até hilhdes de délares em propaganda na televisao,
revistas e outros meios de comunicacédo de massa, atingindo dezenas de milhdes de
consumidores com uma Unica peca publicitaria. Hoje, no entanto, os administradores
de marketing enfrentam novas realidades na comunicagéo de marketing. (KOTLER,
2009, p. 358)
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5.2 O NOVO CENARIO DA COMUNICACAO DE MARKETING

Dois fatores principios estdo mudando o cenario das comunicacdes de
marketing de hoje. Em primeiro lugar, a medida que os mercados de massa se
fragmentam, as empresas afastam-se do marketing de massa. Cada vez mais elas
estdo desenvolvendo programas de marketing iocados que séo elaborados para
construir relacionamentos mais préximos com clientes em micromercados definidos
mais estritamente. Em segundo lugar, o enorme aperfeicoamento da tecnologia da
informacdo estd acelerando o movimento em direcdo ao marketing segmentado.
Com as novas tecnologias da informacdo existentes hoje, os profissionais de
marketing podem acumular informagdes detalhadas sobre os clientes e monitorar de
perto as necessidades deles. (KOTLER, 1998)

A tecnologia da informacdo aprimorada também provocou enormes
mudangas no modo como as empresas e clientes se comunicam uns com 0S outros.
A era digital gerou uma série de novas ferramentas de informagédo e comunicagéo.
As novas tecnologias proporcionam as empresas novas e empolgantes ferramentas
de midia para a interagdo com consumidores-alvo. Elas também d&o aos
consumidores mais controle sobre a natureza das mensagens que decidem enviar e

receber e 0 momento oportuno para elas. (KOTLER, 1998)
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6 PRACA

Também conhecido como ponto de venda ou canal de distribuicdo e pode
ser descrito como sendo uma rede organizada de 6rgdos e instituicdes que, e
combinacdo, executam todas as funcdes necessdrias para ligar os fabricantes aos
usuarios-finais a fim de realizar a tarefa de marketing. De uma forma mais simples,
distribuicdo em marketing significa disponibilizar o produto ou servigo ao cliente da
forma mais facil e conveniente para ser adquirido.

Nesse contexto, precisamos analisar, avaliar e decidir os seguintes
aspectos: (FREDERICO, 2009, p.115)

e 0 tipo de canal, se direto ou indireto;

e 0 quanto o produto deve ser exposto no mercado, se de forma
intensiva, seletiva ou exclusiva;

e se haverd intermediarios e quais os facilitadores que participardo
desse processo;

e como sera o procedimento administrativo ou do gerenciamento dos
canais de distribuicao;

e 0 nivel da qualidade do servico que devera ser oferecido ao
consumidor final;

e 0 nivel das instalacdes fisicas para operacionalizar a distribuicao.

Trata-se de um trama complexa, pois envolve a operacionalizacdo do
processo de colocar o produto a disposi¢ao do provavel consumidor, isto €, torna-lo
visivel e acessivel para atender as necessidades deste.

Nesse cenario, a praca, o produtor, o distribuidor e o consumidor se
encontram e todos apresentam necessidades e objetivos. Portanto, elaborar uma
estratégia que administre essa situacdo, requer conhecimentos do produto, da
praca, das aspiracdes do publico-alvo e de relagdes humanas. (FREDERICO, p.116,
2009)

O produto desejado, com um preco justo, deve estar acessivel ao cliente,

isto é, num local onde ele possa compra-lo no momento em que desejar.
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6.1 CANAIS DE DISTRIBUICAO

As decisbes de canais de distribuicdo afetam diretamente as outras
decisdes da empresa e envolvem compromissos a longo prazo. Apesar de ser tdo
importante para as empresas, a distribuicdo ainda é um tema que pouco interessa
para algumas se comprado aos demais P’s. Por outro lado, existem empresas que
administram de forma eficaz a distribuicdo de seus produtos e esse acaba sendo
seu maior diferencial competitivo.

Sao varias as formas de distribuicdo. Dentre as principais estdo: ( YOMI
MORI, 15/07/2011)

Distribuicéo direta: Ocorre quando o produtor do servi¢co ou produto vende
diretamente ao consumidor. Exemplo: algumas empresas utilizam-se das chamadas
“lojas da fabrica”, nas quais fabricantes de produtos vendem diretamente aos
consumidores. Também pode-se citar o0s prestadores de servicos, 0s quais
executam, eles mesmos, 0 servico para o0 consumidor, como 0s dentistas e 0s
cabeleireiros

Distribuicdo Indireta: Ocorre quando o produto ou servico utiliza-se de
distribuidores para levar o produto ou servico até o consumidor. Exemplo: quase a
totalidade dos produtos encontrados nos supermercados nado € fabricada por eles.

Os supermercados sao intermediarios entre o fabricante e o consumidor.

6.1.1 A Natureza E A Importancia Dos Canais De Distribui¢cao

Poucos fabricantes vendem seus produtos diretamente aos consumidores
finais. Em vez disso, a maioria usa intermediarios para levar seus produtos ao
mercado. Eles tentam montar um canal de marketing( ou canal de distribuicdo), um
conjunto de organizacdes interdependentes que ajudam a tornar um produto ou
servi¢co disponivel para o consumo ou uso por um consumidor final ou usuario
organizacional. (KOTLER, 2009, p.305)

As decisdoes de canal de uma empresa afetam diretamente todas as
outras decisbes de marketing. A determinacdo de precos da empresa depende do
fato de ela trabalhar com grandes redes de desconto nacionais, usar lojas
especializadas de alta qualidade ou vender diretamente aos consumidores pela
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Internet. A forca da vendas e as decisfes de comunicacdo da empresa dependem
do grau de persuasao, treinamento, motivacdo e apoio de que seus parceiros de
canal necessitam. (KOTLER, p. 305, 1998)

E comum que as empresas déem pouquissima atencdo a seus canais de
distribuicdo, as vezes com resultados desastrosos. Por outro lado, muitas empresas

tém usado sistemas de distribuicdo para conquistar vantagem competitiva.

6.2 COMPORTAMENTO E ORGANIZACAO DO CANAL

Os canais de distribuicio sdo mais do que simples conjuntos de
empresas por varios fluxos. Eles sdo complexos sistemas comportamentais nos
guais pessoas e empresas interagem para atingir metas individuais, organizacionais
e de canal. Alguns sistemas de canal consistem apenas em interacdes informais
entre empresas livremente organizadas. Outros consistem em interacdes formais
orientadas por solidas estruturas organizacionais. Além disso, os sistemas de canal
ndo sado estaticos, surgem novos tipos de intermediarios e sdo desenvolvidos

sistemas complexos de novos canais. (KOTLER, 2009, p. 307)

6.2.1 Comportamento Do Canal

Um canal de distribuicdo é composto por empresas que se juntaram pelo
bem comum. Cada membro do canal depende dos outros, cada um desempenha um
papel no qual é especializado.

Como o sucesso dos membros individuais do canal depende do sucesso
total do canal, o ideal seria que todas as empresas trabalhassem harmoniosamente
em conjunto. Elas deveriam compreender e aceitar seus respectivos papéis,
coordenar suas atividades e cooperar para o0 alcance dos objetivos gerais do canal.
Entretanto, os membros individuais do canal raramente tém esse tipo de percepc¢ao
abrangente. Cooperar para o alcance das metas gerais do canal as vezes significa
abrir méo de objetivos individuais da empresa. Embora os membros do canal
dependam uns dos outros, eles freqientemente agem sozinhos para atender a seus
préprios interesses de curto prazo, Muitas vezes divergem quanto a querem deveria

fazer o que e o que deveria ganhar com isso. Essas divergéncias em relacdo a
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metas, papéis e recompensas geralmente geram um conflito canal. ( KOTLER, 2009
p.308)

Alguns conflitos no canal tomam a forma de concorréncia saudavel, que
pode ser boa para o canal, sem ela, o canal poderia se tornar passivo e sem
inovacdes. As empresas devem administrar os conflitos de canal para que ele nao

fuja do controle.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Com base no trabalho apresentado, foi possivel analisar que o esquema
dos 4Ps tem-se mostrado insatisfatério para o mercado industrial, em virtude da
importancia da relacdo fornecedor-cliente neste mercado. No setor de servicos e,
dentro deste, no setor de varejo, observa-se que o esquema dos 4Ps mostra-se
inadequado devido as caracteristicas distintivas dos servicos (intangibilidade,
inseparabilidade, perecibilidade e variabilidade), havendo outros esquemas que
permitem uma classificagéo e entendimento melhor do composto de marketing.

Com os novos avancos nha tecnologia da informacgéo, vai se aumentar as
possibilidades de se intensificar os relacionamentos com os clientes. Este fato ira
gerar um alerta sobre a maior parte dos esquemas existentes, pois estes ndo se
encontram adequados para esta finalidade. Em geral os modelos focam o marketing
apenas para s clientes, desprezando as vezes os demais stakeholders.

Estas questdes irdo permitir focalizar um horizonte amplo de pesquisas e
discussodes, as quais sao de grande importancia para o aperfeicoamento da teoria e
da pratica de marketing no que se refere a obtencdo de um modelo genérico para o
composto de marketing de todo tipo de organizacao.

E impossivel trabalhar com o mix do marketing, sem antes ter um bom
conhecimento de mercado, por isso que a segmentacdo de mercado hoje em dia
esta estreitamente ligada ao marketing, uma vez que segmentando o mercado, as
empresas irdo conhecer seu publico alvo e trabalhar com informacdes a fim de
melhor definir seu marketing.

Apés ter considerado os estudos no presente trabalho, pdde-se afirmar
gue enfrentar um jogo competitivo, as empresas precisam analisar os consumidores,
selecionar os mercados-alvo e utilizar ferramentas do marketing mix para satisfazer
as necessidades dos clientes. Os administradores de marketing devem elaborar
estratégias de marketing que se enquadram & posicdo e aos recursos das
empresas.

Com base nisso tudo, elaborar um bom composto de marketing é uma
estratégia de vantagem competitiva para a empresa. O marketing e a definicdo
correta do marketing mix tém uma importancia fundamental para o sucesso de cada
empresa em um ambiente competitivo. Cada dia que passa as empresas tem que

pensar criticamente em seus objetivos, estratégias e taticas.
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Nesses recursos ter uma analise constante e infinita de mercado, fazer
avaliagbes de forcas e fraguezas da empresa e dos concorrentes,
consequentemente, a definicdo de planos de marketing com planos de acéo
totalmente direcionados para atender as necessidades dos clientes, desde que a
empresa siga um cronograma sugerido para ndo perder o foco das estratégias e
objetivos € de grande importancia para manutencao saudavel da empresa nos seus
mercados de atuacao.

Enfim, este trabalho teve uma grande importancia na minha vida
académica e futuramente profissional, onde foi possivel conhecer melhor como as
empresas trabalham com seu plano de marketing e como utilizam os 4 Ps, o quanto
os clientes sdo importantes para uma empresa, sendo que eles que decidem o
sucesso ou a fragueza de uma organizacao, basta cada organizacao conquista-los

Oou nao.



39

8 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ANDRADE, Carlos Frederico de. Marketing: O que é?Quem faz? Quais as
tendéncias? Curitiba: Ibpex, 2009.

CARDOSO, André.Artigos.com. Disponivel em:
http://www.artigos.com/artigos/sociais/administracao/marketing-e-
propaganda/marketing:-seus-conceitos-e-sua-importancia-para-as-empresas-
15662/artigo/ Acessado em: 20/08/2011

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. 52 edicdo. Traducao da 92 edicéo
norte-americana

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 122 edi¢do. S&o
Paulo: Pearson Prentice Hall,2007.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing- A Biblia do
Marketing. 122 edigdo. S&do Paulo: Pearson Prentice Hall,2009.

MORI,Yomi.Cedet.Disponivel em:
<http://www.cedet.com.br/index.php?/Tutoriais/Marketing/mix-de-marketing-4-
pas-produto-preco-promocao-e-praca.html Acessado em: 02/09/2011

TADEU, Marcio. Artigonal.com. Disponivel em: http://www.artigonal.com/gestao-
artigos/a-importancia-do-marketing-para-as-pequenas-e-medias-empresas-
876047.html| Acessado em: 20/08/2011



