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  Capítulo 1


  Princípios, papel e ambientes de marketing



    Este capítulo é o ponto de partida para compreendermos um pouco mais o conceito de marketing e sua aplicação no dia a dia das empresas. É também a oportunidade para começarmos a desmistificar a ideia de que o marketing é apenas um departamento no organograma corporativo, envolvido somente nas etapas de divulgação e promoção de um produto ou serviço.


    O marketing, antes de mais nada, é uma competência organizacional e gerencial. O conceito de marketing está relacionado à gestão dos negócios a partir da perspectiva do cliente; é o que chamamos muitas vezes de visão de mercado. Sob esse ponto de vista, o marketing é um elemento essencial ao sucesso das empresas e uma responsabilidade de toda a organização.


    É por isso que este capítulo, assim como os demais, traz informações relevantes não somente para os profissionais de marketing, mas também para aqueles vindos de outras áreas. Além da definição e do escopo do marketing, serão abordados aqui conceitos como valor para o cliente, segmentação e posicionamento – além das diferenças entre necessidades, desejos e demanda.


    O capítulo trata ainda dos impactos do micro e do macroambiente na estratégia de marketing das empresas e do papel do sistema de informações de marketing (SIM) em subsidiar as tomadas de decisão nas organizações.


    1 Definição e conceitos de marketing


    No mundo dos negócios e também fora dele, poucas palavras tiveram seu uso tão distorcido quanto marketing. O termo muitas vezes é usado como sinônimo de propaganda, que na verdade é apenas uma das ferramentas possíveis na gestão de marketing. De modo pejorativo, a palavra marketing também é utilizada por muitas pessoas para descrever a propaganda enganosa. Basta lembrar quantas vezes você já ouviu alguém dizendo algo como: “Esse produto não funciona, é puro marketing”.


    A visão limitada em relação a esse conceito privou muitas empresas de fazerem do marketing não somente um recurso de comunicação e promoção, mas também uma importante ferramenta para compreender melhor o ambiente de mercado, identificar oportunidades e desenvolver produtos e serviços que atendam a necessidades e desejos do cliente; tudo isso de forma superior e diferenciada em relação à concorrência.


    As empresas que aplicam integralmente o conceito – e, não por acaso, estão entre os líderes de mercado há décadas (como Coca-Cola, Unilever, Procter & Gamble, etc.) – fazem do marketing um elemento muito presente em sua estratégia. A visão de marketing – que significa levar em conta a perspectiva de mercado e do cliente final – é considerada em todas as fases, não somente na etapa final de divulgação e promoção do produto. O quadro 1 traz algumas das aplicações do marketing nas organizações.


    
      Quadro 1 – Perspectiva de marketing aplicada às organizações

		[image: ]
    


    Apenas como exemplo, muito provavelmente foi um estudo de marketing que ajudou a determinar se o produto que você encontra na gôndola de um supermercado vem em uma embalagem promocional, tamanho família, ou em porções pequenas, para consumo individual.


    Há duas questões que precisam ser esclarecidas:


    
      	A primeira delas é que o marketing, na sua forma integral, não é apenas para grandes empresas, como as citadas anteriormente. Embora um orçamento maior facilite o desenvolvimento de algumas ações, como pesquisas de mercado e propaganda de massa, a maior parte das ferramentas de marketing pode ser usada por empresas de qualquer porte.


      	O segundo ponto é que, ao falar de marketing, não estamos nos referindo necessariamente ao departamento formal de marketing nas empresas. Muito além disso, marketing é a prática de levar em conta a perspectiva do cliente e do mercado em todos os setores e atividades nas organizações. Todas as áreas, financeira, logística, de produção, tecnologia, engenharia e desenvolvimento de produtos, podem (e deveriam) ajustar seus processos com o objetivo de proporcionar maior valor para o cliente, de uma forma também vantajosa para a empresa.

    


    Em marketing, vale a mesma discussão que vem ocorrendo, por exemplo, na área de recursos humanos (RH). Afinal, quem é o responsável pela gestão de pessoas nas empresas: o setor de RH ou as lideranças formais e informais de cada departamento? Ao falar de marketing, a pergunta é semelhante. Quem é o responsável por gerir os negócios levando em conta o ponto de vista do cliente: todos os setores ou a área específica de marketing?


    Assim como acontece no RH, a existência de uma área especializada é importante para que a empresa possa dar conta de todo o escopo de atividades de marketing. Porém, o tema deve estar presente no dia a dia dos demais setores e ser uma competência dos gestores de diferentes áreas. Aqui, vale a famosa frase de David Packard, um dos fundadores da HP (Hewlett-Packard): “O marketing é importante demais para que o deixemos com o departamento de marketing” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 25).


    Mas, afinal de contas, o que é mesmo marketing? O quadro 2 traz algumas definições desse conceito.


    

	
		
		Quadro 2 – Definições de marketing
		

        
          
            	
              “Marketing é o processo de planejar e executar a concepção, a determinação do preço (pricing), a promoção e a distribuição de ideias, bens e serviços para criar trocas que satisfaçam metas individuais e organizacionais”.


              (AMA – American Marketing Association)

            
          


          
            	
              Sob uma perspectiva mais social, o marketing é o: “Processo social pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam por meio da criação, da oferta e da livre troca de produtos e serviços de valor com os outros”.

              (KOTLER e KELLER)

            
          


          
            	
              A administração de marketing é “a arte e a ciência da escolha de mercados-alvo e da captação, manutenção e fidelização de clientes por meio da criação, da entrega e da comunicação de um valor superior para o cliente”.


              (KOTLER e KELLER)

            
          


          
            	
              Marketing é a “gestão de relacionamentos lucrativos com o cliente”. Seus principais objetivos são: “atrair novos clientes, prometendo valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais, entregando satisfação”.


              (KOTLER e ARMSTRONG)

            
          

        


	Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 4); Kotler e Armstrong (2015, p. 3).



      


    Vamos analisar alguns aspectos dessas definições.


    Elas falam de “relacionamentos lucrativos” e “satisfação de metas individuais e organizacionais”. Isso é importante porque, além de levar em conta a perspectiva do cliente, o marketing é responsável por buscar modelos de negócio e relacionamento que sejam vantajosos também para a empresa. Preço baixo e divulgação massiva, por exemplo, podem aumentar as vendas, mas nem sempre são sustentáveis no longo prazo. Com a visão de marketing, é necessário desenvolver outras formas de proporcionar valor ao cliente, além de simplesmente oferecer preços promocionais.


    “Valor superior para o cliente” é outra expressão que aparece nas definições. O conceito de valor é muito importante ao se falar de marketing. Kotler e Keller (2006) definem valor como “os benefícios e os custos tangíveis e intangíveis percebidos pelo consumidor”. A percepção de valor depende daquilo que o cliente investe (não apenas dinheiro, mas também tempo e esforço) e do que ele recebe ao adquirir um produto ou serviço – o que inclui resultados mais objetivos (matar a sede, vestir uma roupa nova) e também subjetivos (satisfação pessoal, autoconfiança, etc.).


    Vamos a dois exemplos práticos no quadro 3:


      
		Quadro 3 – Composição de valor: custos × benefícios para o cliente
		
		
          
            	EXEMPLO
            

            	CUSTOS
            

            	BENEFÍCIOS
            
          

		
		
          
            	
              [image: ]
            

            	
              
                	Preço do carro


                	Custos de manutenção


                	Despesas com combustível (conforme consumo do veículo)


                	Tempo necessário para se deslocar até a loja, testar o carro, negociar com o vendedor, etc.


                	Prazo de espera pelo veículo


                	Apoio ou resistência da família e amigos na compra do carro

              

            

            	
              
                	Transporte


                	Conforto e segurança


                	Prazer pessoal em dirigir


                	Status e maior aceitação em determinado grupo


                	Autoconfiança


                	Realização pessoal


                	Liberdade e mais tempo livre (com o deslocamento mais rápido)

              

            
          


          
            	
            [image: ]
            

            	
              
                	Custo da inscrição e mensalidade


                	Custo de roupas e equipamentos necessários


                	Acesso à academia: transporte, estacionamento, etc.


                	Tempo consumido no trajeto e na atividade física


                	Limites e restrições pessoais à prática do exercício: dores, timidez, insegurança, etc.


                	Atratividade das opções que são deixadas de lado por conta da academia

              

            

            	
              
                	Saúde


                	Perda de peso


                	Ganhos estéticos


                	Melhor performance esportiva


                	Satisfação pessoal


                	Autoconfiança


                	Novos relacionamentos


                	Status e melhor aceitação em determinado grupo

              

            
          

        
      


    Entregar valor superior para o cliente requer compreender todas as dimensões de custo e benefício que são importantes para o consumidor e considerá-las no desenvolvimento da oferta de produtos e serviços da empresa. Comprar uma cerveja à beira da praia, por exemplo, custa mais caro. Mas o preço cobrado traz um valor adicional para o cliente, que é a conveniência.


    Nem todos os clientes dão valor às mesmas coisas. Atletas amadores, por exemplo, podem preferir uma academia com foco maior na preparação física e participação em competições. Já um público mais jovem pode dar preferência a um ambiente descolado e com espaços de interação social.


    É quase impossível para as empresas atender grupos tão distintos com a mesma qualidade. E é aí que entram três outros conceitos importantes em marketing – segmentação, mercado-alvo e posicionamento –, apresentados na figura 1:


	
      Figura 1 – Segmentação, mercado-alvo e posicionamento

		[image: ]
      Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2006); Kotler e Armstrong (2015).
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            O conceito de marketing não se aplica somente a produtos e serviços, mas também a eventos, experiências, pessoas, lugares, propriedades (imóveis e bens financeiros), organizações, informações e ideias. O marketing é usado, por exemplo, por cidades ou estados que querem se posicionar como destino turístico ou como local adequado para a instalação de novas empresas. Defensores de ideias e projetos também podem se valer do marketing para conquistar a adesão do público. Isso ocorreu, por exemplo, antes do referendo sobre a venda de armas no Brasil, em 2005.

          


 







    1.1 Necessidade, desejo e demanda


    O profissional de marketing precisa compreender as necessidades, os desejos e as demandas de seu mercado-alvo, por serem conceitos diferentes:


    
      	As necessidades estão relacionadas a requisitos humanos básicos e incluem tanto necessidades físicas (comida, agasalho, abrigo, etc.) como necessidades sociais (afeto e pertencimento a um grupo) e individuais (conhecimento, autoexpressão, etc.).


      	Já os desejos são influenciados pela cultura e pela personalidade de cada um. Nos desejos, as necessidades são direcionadas a objetos específicos que podem satisfazê-las. Há muitas formas, por exemplo, de matar a fome e a sede (necessidades básicas). De acordo com o seu contexto cultural e as suas preferências individuais, o cliente pode desejar um hambúrguer com refrigerante ou um suco natural com salada. O marketing não cria necessidades, que são inerentes ao ser humano, mas busca influenciar os desejos do cliente.


      	O terceiro conceito importante é a demanda, definida como o desejo por produtos específicos, apoiado pela capacidade de compra. Para o marketing, não basta saber quantas pessoas desejam o produto, mas também quantas delas têm condições de fazer a compra. Ao criar um novo negócio ou lançar um novo produto ou serviço, é importante que sua empresa seja capaz de mensurar a demanda, ou seja, de saber se os clientes que desejam o produto/serviço estão dispostos a comprá-lo e têm condições financeiras para realizar a compra. Grandes varejistas de móveis e eletrodomésticos, por exemplo, usam esse conceito para definir o valor da parcela a ser paga pelo consumidor: quanto o cliente pode desembolsar mensalmente para adquirir os produtos que deseja? Esse cálculo chega a influenciar até mesmo o desenvolvimento de produtos. Com alto poder de negociação, os varejistas estabelecem o limite máximo de custo para projetos de móveis e outros produtos desenvolvidos por seus fornecedores.

    


    Ao falar de necessidades, desejos e demanda, há outros aspectos que precisam ser reforçados. O cliente nem sempre tem consciência de suas necessidades ou sabe expressá-las adequadamente. Além disso, para ser inovadora, uma empresa precisa ter a capacidade de compreender uma necessidade básica do consumidor e encontrar um modo novo e melhor de atendê-la.


    Tomem-se como exemplo os smartphones. É pouco provável que, em alguma pesquisa de mercado, o cliente tenha descrito o seu interesse ou necessidade por esse aparelho específico. Mas havia, porém, algumas necessidades conhecidas ou latentes entre os potenciais usuários – como melhor comunicação e conectividade entre as pessoas, integração de recursos e mobilidade. Com o lançamento do iPhone, a Apple conseguiu suprir essas necessidades e gerar desejo pelo aparelho. Futuramente, um outro produto pode atender melhor a essas mesmas necessidades e substituir os smartphones como objeto de desejo dos consumidores.


    Muitas empresas cometem o erro de prestar mais atenção ao produto/serviço que comercializam do que aos benefícios proporcionados ao consumidor. Elas sofrem da chamada “miopia de marketing” e não enxergam que o seu produto é apenas um instrumento para resolver um problema do cliente. À medida que a tecnologia e os mercados evoluem, uma outra empresa pode aparecer com uma solução melhor para atender à mesma necessidade do consumidor (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).


	
		Quadro 4 – Necessidades e desejos no caso do smartphone
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    2 Evolução do marketing e da visão de negócios nas empresas


    O marketing, como descreveu Peter Drucker, representa a visão e a gestão dos negócios a partir do ponto de vista do consumidor/cliente (KOTLER; KELLER, 2006). Essa defesa da perspectiva do cliente pode parecer óbvia nos dias de hoje, mas o fato é que, por circunstâncias sociais e econômicas, nem sempre as empresas deram a devida importância àqueles que compram o seu produto ou serviço.


    No começo do século XX, a indústria ainda estava se modernizando e seu grau de produtividade era muito abaixo dos níveis atuais. A demanda pelos produtos era maior que a capacidade de produção. Por isso, a atenção dos fabricantes estava voltada para aumentar a eficiência e a capacidade produtiva, não havendo sentido em falar de vendas e marketing para estimular a demanda.


	
		Quadro 5 – O Ford T e o foco na produção

		[image: ]
		Fonte: adaptado de Entenda... (2013).




    No período aproximado entre 1925 e 1950, em muitos países as técnicas de produção já tinham evoluído, e o objetivo passou a ser escoar o excedente produzido. O foco, então, foi ampliar o esforço de venda, buscando encontrar novos compradores para os produtos. Nessa época é que ganharam força nos Estados Unidos a venda porta a porta e a venda por catálogo.


    A chamada era do marketing teve início após a grande crise de 1929, nos Estados Unidos, quando as empresas passaram a ter que disputar a preferência dos poucos clientes que ainda tinham alguma capacidade de compra. O conceito se expandiu, porém, depois da Segunda Guerra Mundial, com o crescimento da população como resultado do grande número de bebês nascidos após a guerra (baby boomers), o que gerou um grande mercado consumidor para vários produtos (COBRA, 2009).


    Com os fatos narrados dessa forma, podemos ser levados a crer que todas as empresas já trilharam um caminho de evolução no que diz respeito à valorização do cliente e à visão de mercado. Porém, em função do modelo de gestão e de circunstâncias da própria organização, muitas empresas continuam enfatizando a melhoria da produção ou do produto (visão “de dentro para fora”) em detrimento do foco no consumidor/cliente (visão “de fora para dentro”). O quadro 6 traz um resumo de diferentes visões que orientam os negócios em várias empresas:


    
      Quadro 6 – Princípios de negócio e suas aplicações práticas
		

      
          

            	ORIENTAÇÃO DA EMPRESA
            

            	CRENÇA CENTRAL
            

            	APLICAÇÃO PRÁTICA NAS EMPRESAS
            
          

	
        
          
            	
[image: ]
            

            	
Orientação de produção
            

            	O cliente prefere produtos fáceis de encontrar e de baixo custo.
            

            	O foco é obter eficiência na produção, com baixo custo e distribuição em massa.
            
          


          
            	
[image: ]
            

            	
Orientação de produto
            

            	O cliente prefere produtos que ofereçam melhor qualidade e desempenho ou que tenham características inovadoras.
            

            	O foco é fabricar produtos de qualidade e aperfeiçoá-los ao longo do tempo.
            
          


          
            	
[image: ]
            

            	
              Orientação de vendas

            

            	O cliente só comprará os produtos em quantidade satisfatória se a empresa vender em larga escala e realizar promoções.
            

            	O foco é no esforço agressivo de vendas e promoção: “vender aquilo que fabrica em vez de fabricar o que o mercado quer”.
            
          


          
            	
[image: ]
            

            	
Orientação de marketing
            

            	O cliente dá preferência aos produtos que oferecem mais valor e atendem melhor às suas necessidades e desejos.
            

            	O foco não é mais encontrar os clientes certos para o produto, mas, sim, o produto certo para os clientes.
            
          


          
            	
[image: ]
            

            	
              Orientação de marketing holístico ou societal

            

            	Reconhecimento de que, no marketing, tudo é importante: não só o cliente, mas os funcionários, fornecedores e parceiros, o meio ambiente e a comunidade. O foco na responsabilidade socioambiental das empresas, junto com seu compromisso com o cliente, está relacionado ao conceito de marketing 3.0, de Philip Kotler.
            

            	O foco está em programas de marketing mais amplos, que considerem outras dimensões, como: público interno, responsabilidade social e relacionamento com públicos-chave.
            
          

        

	
			Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2006); Kotler e Armstrong (2015).
		
	


      



    É importante destacar armadilhas existentes em algumas dessas visões. Ao contrário do que defende a orientação de produto, por exemplo, ter uma mercadoria ou um serviço de qualidade não é garantia de sucesso. O produto precisa também ter preço adequado e ser distribuído e promovido de forma correta.


    Na orientação de vendas, o esforço excessivo para persuadir o cliente a comprar algo de que ele não precisa pode levar a um arrependimento após a compra, com inúmeros problemas decorrentes disso – como devoluções, reclamações nos órgãos competentes, além do boca a boca negativo.


    3 Ambiente de marketing


    O ambiente de marketing é constituído por agentes e forças externas que criam oportunidades e ameaças e afetam a capacidade da empresa de “construir e manter bons relacionamentos com clientes-alvo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 73). Ele é dividido em microambiente (ou ambiente de tarefa) e macroambiente (ou ambiente geral).


    O microambiente reúne os vários departamentos da própria empresa, além de fornecedores, intermediários (como distribuidores e revendas), clientes, concorrentes e outros públicos (como governo, imprensa, comunidade, etc.), conforme a figura 2:


    Figura 2 – Microambiente de marketing
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      Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 74).

    


    Esses agentes podem incrementar ou prejudicar a estratégia de marketing da empresa. Fornecedores que atrasam a entrega de matéria-prima, por exemplo, podem afetar a produção e reduzir a capacidade da empresa de atender seus clientes. Já os intermediários podem se recusar a adotar uma política de preços ou uma campanha de divulgação dos produtos, prejudicando a estratégia pretendida.


    O macroambiente é formado por grandes forças ambientais, sobre as quais a empresa tem pouco ou nenhum controle. Ele inclui fatores demográficos, econômicos, naturais, tecnológicos, políticos, sociais e culturais, como ilustra a figura 3:


    Figura 3 – Macroambiente de marketing
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      Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 77).

    


    Fatores naturais incluem, por exemplo, os impactos de mudanças climáticas – como a estiagem que levou ao racionamento de água em São Paulo, em 2014, e prejudicou vários setores da economia. Já no fator demográfico, incluem-se aspectos como o envelhecimento populacional, que deve afetar a demanda em diferentes setores, como saúde e turismo.


    Exemplos como estes mostram para as empresas a importância de compreender e monitorar continuamente o seu ambiente de atuação para desenvolver e adaptar a sua estratégia de marketing. O impacto dos fatores macroambientais sobre o comportamento do consumidor e sobre a estratégia das empresas será analisado com mais detalhes nos capítulos 8 e 10.


    4 Sistema de informações de marketing (SIM)


    Ao monitorarem o seu ambiente de atuação, muitas empresas vivem hoje um paradoxo: ao mesmo tempo que possuem uma enorme quantidade de dados não estruturados sobre seus clientes e mercados, não dispõem de informações confiáveis e atualizadas que proporcionem maior segurança nas tomadas de decisão. O problema, muitas vezes, não é a falta de informação, mas a sua qualidade – o que implica não somente ter boas ferramentas tecnológicas, mas também processos e pessoas capacitadas para analisar e validar os dados obtidos.


    Um bom sistema de informações de marketing reúne todos esses elementos e tem como objetivo “coletar, classificar, analisar, avaliar e distribuir as informações necessárias de maneira precisa e oportuna para aqueles que tomam as decisões de marketing” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 71). O SIM tem como fontes principais de informação registros internos da empresa, atividades de inteligência de marketing e pesquisas de marketing.


    Os registros internos incluem dados sobre pedidos, vendas, preços, custos, níveis de estoque, contas a pagar e a receber, entre outros. Eles ajudam a identificar fatores importantes, como a captação de novos clientes, flutuação nas vendas e oportunidades de vender novos produtos para clientes atuais.


    A inteligência de marketing permite captar informações sobre eventos específicos no micro e no macroambiente. Os dados são coletados em múltiplas fontes: obtêm-se informações fornecidas pela equipe de vendas e canais de distribuição, notícias sobre a concorrência, dados governamentais, relatórios de terceiros (associações setoriais, empresas de pesquisa, etc.), sistemas de avaliação e consulta direta aos principais clientes. O SIM e as pesquisas de marketing serão discutidos mais profundamente nos capítulos 5 e 6.


    Considerações finais


    Ao longo deste capítulo, foram apresentados inúmeros conceitos referentes ao marketing, ao comportamento do consumidor e à estratégia das empresas. Mais do que fornecer respostas, porém, este capítulo deve ser capaz de estimular algumas perguntas, tais como: qual é a importância da experiência do cliente para a sua empresa? Que princípios orientam o modelo de negócios da sua organização: produção, produto, venda, marketing ou marketing holístico? Que necessidade básica é atendida pelo seu produto/serviço e qual é a proposta de valor para o cliente final?


    Refletir sobre essas questões é o primeiro passo para transformar a empresa em uma organização que é verdadeiramente orientada ao cliente e que aplica de forma integral o conceito de marketing.
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  Capítulo 2


  Composto de marketing – produto


    Praticamente todo curso ou livro introdutório de marketing, em algum momento, tratará dos chamados 4 Ps (produto, preço, praça e promoção). Nosso caso não será diferente. Neste e nos próximos capítulos, vamos analisar como essas ferramentas que compõem o mix de marketing podem ajudar as empresas a atingirem seus objetivos estratégicos.


    Guardadas as devidas proporções, os 4 Ps equivalem mais ou menos ao verbo to be (ser/estar) nas aulas de inglês. Um dos primeiros passos no aprendizado da língua inglesa, esse verbo parece relativamente simples, mas é essencial para ter domínio e fluência no idioma.


    Com os 4 Ps, ocorre algo semelhante. Parece um modelo simples, amplamente discutido nas universidades e empresas, mas consegue capturar e comunicar de forma abrangente o escopo principal do marketing.


    Destaque-se também que, apesar de muito discutida, a gestão integrada dos 4 Ps ainda é uma realidade distante para a maioria das empresas. Boa parte delas continua insistindo numa abordagem fragmentada, concentrando-se em um ou outro componente (seja no desenvolvimento do produto, seja na sua promoção, por exemplo).


    Por isso, fica o convite para que você aproveite esta oportunidade para conhecer ou rever os 4 Ps do marketing – a começar pelo produto – e analisar como essa abordagem pode beneficiar verdadeiramente a sua empresa.


    1 O composto de marketing


    Dentro de sua missão de criar, comunicar e entregar valor para os clientes, as atividades de marketing podem assumir diferentes formas. Uma maneira comum de descrevê-las é por meio do chamado mix ou composto de marketing, um conjunto de ferramentas de marketing usado de forma coordenada pelas empresas para atingir seus objetivos estratégicos.


    Em 1960, Jerome McCarthy classificou essas ferramentas em quatro grandes grupos, os 4 Ps do marketing: produto, preço, praça (ou ponto de venda) e promoção – do original em inglês: product, price, place e promotion. Esse modelo já tem mais de meio século, mas ainda é considerado uma forma eficiente para apresentar, de modo integrado, todo o escopo de atuação do marketing.


    Figura 1 – 4 Ps do marketing


    [image: ]
    


    A grande importância dos 4 Ps é demonstrar que, para implantar sua estratégia e concretizar sua promessa de valor, a empresa precisa criar uma oferta que satisfaça uma necessidade do cliente (produto), definir quanto cobrará por ela (preço) e como a tornará disponível para seu mercado-alvo (praça) e comunicá-la e persuadir o público-alvo de seus benefícios (promoção). Os 4 Ps descrevem o ciclo completo de atividades de marketing e não se limitam apenas à fase final de divulgação – um erro comum nas empresas, como analisamos anteriormente (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).
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“0 cliente pode escolher a cor que
desejar, desde que seja preta.”

Afamosa frase dita por Henry Ford a
respeito de seu vefoulo Ford T lustra bem a
visio predominante no inicio do séoulo XX.
0 foco era aumentar a capacidade de
produzir automoveis, e a tinta preta era a
que apresentava secagem mais rapida.

Em 1908, quando o Ford T foi criado, eram
necessérias doze horas para montar o carro.
Seis anos depois, 4 com alinha de
montagem, o tempo caiu para 96 minutos.
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« Os smartphones representaram uma nova
e boa forma de atender a necessidades j&
existentes: comunicaggo, conectividade,
integragéo e mobilidade. Por isso, viraram
objeto de desejo.

« Com a evolugéo tecnolégica, poderéo
surgi, em breve, solugbes ainda melhores
para as mesmas necessidades, desbancando
0s smartphones na preferéncia do cliente.
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Segmentacao
Identificagéo de grupos
distintos de clientes
(segmentos) com base em
padrdes e comportamentos
de compra similares.

]

Mercado-alvo
Escolha dos segmentos
qQue representam maiores
oportunidades para a
empresa (piiblico-alvo ou
mercado-alvo).

Posicionamento
Desenvolvimento de uma
proposta de valor para cada
mercado-alvo: um ou dois
beneficios centrais pelos
quais a empresa quer ser
lembrada.
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* Levantamento das oportunidades de mercado.

« Definigao das caracteristicas de um produto ou
Servigo.

* Determinagé@o do nome, prego e posicionamento.

« Desenvolvimento de embalagens.

* Definigao da estratégia de distribuigao.

« Criagao de mensagens e agoes de divulgagao.

» Monitoramento da concorréncia e da satisfagao
do cliente. entre muitas outras atividades.
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