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      Capítulo 1


      Fundamentos de marketing

    

		
		
			O mundo em que vivemos hoje é completamente diferente daquilo que conhecíamos há anos atrás, grandes mudanças e ideias disruptivas acontecem a todo segundo. Os serviços de streaming Spotify e Netflix, por exemplo, transformaram por completo as suas respectivas indústrias. O presente praticamente não existe, estamos sempre pensando no futuro. Com o surgimento de novas tecnologias e o avanço da internet a informação e o conhecimento atingiram uma velocidade de transmissão antes inimaginável. Isto significa, dentre outras coisas, a aceleração do processo de globalização, moramos em um mundo (quase) sem fronteiras, fato facilmente evidenciado pela pandemia da COVID-19.

			Essa breve contextualização tem a intencionalidade de revelar a enorme exigência e complexidade que é lidar com uma sociedade em constante transformação. É nesse cenário desafiador que o marketing ganha relevância como uma excelente ferramenta para gerar vantagem competitiva frente à concorrência e aumentar a lucratividade das empresas. Mas não só isso, a sua importância é ampliada para a sociedade como um todo, já que ao promover produtos e serviços inovadores podem facilitar e melhorar a vida e o bem-estar da população (KOTLER; KELLER, 2019).

			Sendo assim, neste capítulo inicial, temos como objetivo apresentar os principais conceitos de marketing, bem como o marketing mix ou os 4Ps do marketing. Para tanto, é importante compreender que o marketing é muito mais do que uma simples ação de divulgação e/ou comunicação, trata-se de um processo complexo de planejamento e execução das estratégias a partir das ferramentas e técnicas disponíveis.

			1 Conceitos de marketing

			Criar uma empresa, desenvolver seus produtos e serviços e, consequentemente, obter lucros a partir disso não é tarefa fácil em nenhum setor. Um levantamento realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) (IBGE, 2022), observou que 78,3% das empresas criadas em 2015 sobreviveram após um ano de funcionamento, número que caiu para apenas 40,7% após cinco anos. Dentre tantos elementos que podem influenciar no sucesso de uma organização, um marketing bem planejado, estruturado e em constante inovação apresenta uma grande parcela de contribuição, uma vez que um marketing eficaz gera demanda por bens e serviços, contribuindo para um bom resultado financeiro (KOTLER; KELLER, 2019). No fim das contas, o marketing se tornou um indicador de desenvolvimento e sucesso nas organizações, onde há uma necessidade de desenvolvimento de produtos e serviços de excelência para potencializar as marcas e o lucro (SANTOS; PAROLINI, 2020).

			Na atualidade, organizações bem sucedidas estão focadas e comprometidas com o marketing desenvolvido e com os seus clientes, visando satisfazer as necessidades dos seus mercados-alvo de maneira mais ampla, a partir da construção de relacionamentos duradouros baseado na criação de valor (ARMSTRONG; KOTLER, 2017). Ou seja, para que o marketing atinja todo o seu potencial e gere resultados eficazes, ele deve ser orientado para o mercado e para os recursos, sendo necessário reconhecê-lo como uma peça-chave dentro das organizações, de maneira estratégica, e não apenas em um departamento isolado (KOTLER; PFOERTSCH; SPONHOLZ, 2021).

			Mas, no fim das contas, o que é o marketing? Diversos conceitos podem ser apresentados e podemos destacar alguns. Segundo Kotler e Keller (2019, p. 3), o marketing pode ser entendido como “a identificação e a satisfação de necessidades humanas e sociais”. Por esse conceito, podemos entender questões iniciais sobre a complexidade do marketing. Diversas são as necessidades humanas e sociais, por isso identificá-las seria por si só um grande desafio. Mas além disso, é necessário criar produtos ou serviços para satisfazê-las. 

			Os mesmos autores também afirmam que o marketing pode ser compreendido sob duas perspectivas: a social e a gerencial. A primeira busca explicar o marketing a partir do seu papel na sociedade, de forma que podemos entendê-lo como um processo de troca, onde indivíduos conseguem aquilo que necessitam e desejam por meio da criação, oferta e troca de produtos de valor entre si. A perspectiva gerencial, por outro lado, considera o esforço da empresa no conhecimento minucioso do seu público-alvo e o desenvolvimento de um produto o mais próximo possível do perfeito, de forma que não seja a venda em si a grande preocupação do processo de marketing, pois um produto bem desenvolvido gera uma demanda por si só (KOTLER; KELLER, 2019).

			Em uma definição um pouco mais ampla, Rocco Júnior et al. (2021) abordam a ideia de que o marketing é muito mais do que a venda de produtos ou serviços, trata-se de um processo de produção, distribuição, comercialização e experimentação. A palavra “processo” nos oferece uma dimensão mais ampla de definição, algo que reivindica várias etapas. Esse conceito amplia o que foi visto no parágrafo anterior, a medida em que a satisfação deve ocorrer a partir da criação e implementação desse processo de marketing. Outra compreensão importante é a oferecida pela American Marketing Association (AMA), que compreende o marketing como uma “atividade, conjunto de instituições e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para seus consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral” (AMA, 2017).
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IMPORTANTE 

			É muito comum restringir o marketing às ações de divulgação e comunicação das empresas. Contudo, é fundamental entender que o marketing é um processo complexo, que busca a criação de produtos e/ou serviços para atender as necessidades e desejos de seus consumidores.

			 

        


 

        


      


    

			Quando se fala em troca de valor no processo de marketing, abre-se uma série de possibilidades sobre aquilo que pode ser objeto da ação do marketing, afinal de contas, as necessidades e desejos não são apenas sobre bens materiais ou serviços, mas de diferentes elementos. Nesse sentido, segundo Kotler e Keller (2019), a gestão do marketing aplica-se a dez tipos de produtos: bens, serviços, eventos, experiências, pessoas, lugares, propriedades, organizações, informações e ideias.
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NA PRÁTICA 

			Um dos maiores exemplos de marketing envolvendo o desenvolvimento de uma ideia por meio de uma experiência é a Disney. Com seus filmes históricos, desenvolvidos sobre um imaginário de magia, as pessoas são transportadas para um mundo encantado. Para além disso, esse mundo, além de visto, pode ser vivido dentro dos parques temáticos da empresa, espalhados pelo mundo. No fundo, o marketing da empresa é sobre a construção de uma experiência. “Produtos e serviços não passam de acessórios para envolver o cliente nesta nova era. Os clientes querem experiências memoráveis” (DISNEY INSTITUTE, 2011, p. 23).

			 

        


 

        


      


    

			Portanto, os diversos conceitos, dentro de si próprio, apresentam diferentes termos que, por eles mesmos, oferecem muito debate. De maneira geral, então, percebemos que o marketing é um processo que requer inicialmente a definição de um público-alvo, escolhido a partir de diferentes estratégias de segmentação do mercado. Definido isso, é preciso traçar uma estratégia de posicionamento de marca para o produto, que garanta uma entrega de valor agregado, de forma que a sua oferta advém da observação de uma demanda, identificada por um estudo detalhado das necessidades e desejos desse público. O objetivo último, portanto, é satisfazer o cliente com aquilo que é ofertado, para garantir sua lealdade à organização. O quadro a seguir apresenta um conjunto de conceitos que permite compreender de maneira separada alguns termos abordados anteriormente sobre o que é o processo de marketing.

			
Quadro 1 – Conceitos fundamentais para o marketing
				
					
					
				
				
					
							Conceito
							Definição
					

				
				
					
							Necessidades
							Requisitos básicos do ser humano.
					

					
							Desejos
							São direcionamentos de produtos e/ou serviços para satisfazer uma necessidade.
					

					
							Demandas
							São desejos por produtos e/ou serviços específicos amparados pela capacidade de comprá-los.
					

					
							Mercado-alvo
							Grupo específico de pessoas para direcionamento de produtos e/ou serviços a serem consumidos.
					

					
							Posicionamento
							É a forma como a oferta de produtos e/ou serviços posiciona-se na mente dos consumidores a partir dos seus benefícios.
					

					
							Segmentação
							Identificação de grupos de consumidores com diferentes desejos ou necessidades de compra.
					

					
							Ofertas
							Combinação de bens, serviços, informações e experiências com base numa proposta de valor.
					

					
							Marca
							É uma oferta de fonte conhecida.
					

					
							Valor
							É o somatório dos benefícios e custos tangíveis e intangíveis de um serviço e/ou produto.
					

					
							Satisfação
							É a percepção de um consumidor comparando o desempenho de um serviço/produto em relação às suas expectativas.
					

				


	Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2019, p. 8-12).



			

			De acordo com a figura 1, podemos compreender que o processo de marketing, de uma maneira simples, é desenvolvido em cinco etapas (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Nas quatro primeiras, as organizações buscam compreender seus consumidores, criando e construindo um relacionamento forte com eles. Na última etapa, a empresa captura o valor dos consumidores em forma de vendas e lucros, buscando uma relação de longo prazo. Ou seja, de lealdade com seus consumidores. Com isso, é possível perceber que o processo do marketing busca, na sua essência, criar valor para seus consumidores e fortalecer seus relacionamentos com a empresa.

			Figura 1 – Modelo simples de marketing
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			Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2015, p. 5).
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NA PRÁTICA 

			Uma das maiores redes de cafeteria do mundo, a Starbucks, teve um posicionamento de mercado eficaz ao justificar os preços de suas produções por meio do bom atendimento prestado, criando um relacionamento com seus clientes. Seus gestores partiram da premissa de que não estavam apenas vendendo café e bebidas, mas sim doses de ânimo para seus clientes, como aponta Charles Duhigg (2012) em sua obra O poder do hábito: por que fazemos o que fazemos na vida e nos negócios. O posicionamento bem-sucedido é resultante de uma modificação e capacitação de seu grupo de trabalho. Assim, a empresa justifica o seu preço, por meio da qualidade entregue no atendimento, o que a diferencia das demais.

			 

        


 

        


      


    

			2 O mix de marketing

			Em qualquer projeto de marketing, uma tarefa fundamental é desenvolver o seu mix. O mundialmente conhecido marketing mix se apresenta como um conjunto de ferramentas táticas de marketing que auxiliam as empresas a produzirem e implementarem suas estratégias, a fim de atingirem o seu mercado-alvo e suprir suas necessidades e desejos. O marketing mix, também conhecido como os 4Ps do marketing, foi desenvolvido inicialmente por McCarthy na década de 1960 e é composto por: produto, preço, praça e promoção (PERREAULT; MCCARTHY, 2002).

			Figura 2 – O mix de marketing
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			Nesse sentido, Kotler e Armstrong (2015) apontam que as empresas podem utilizar o mix de marketing para produzir a resposta que deseja no seu mercado-alvo. Ou seja, planejar e executar estratégias para influenciar a demanda pelos seus produtos e/ou serviços e com isso estabelecer um posicionamento forte no mercado.
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PARA SABER MAIS 

			O mix de marketing é uma estratégia bastante difundida mundialmente e, desde sua criação, vem passando por mudanças para se adaptar ao ritmo em que vivemos. Para ampliar seus conhecimentos, leia o texto de Londhe (2014), intitulado Marketing mix for next generation marketing, que aborda uma releitura do Mix de marketing.

			 

        


 

        


      


    

			2.1 Produto

			Quando falamos em produto vale lembrar que não se trata apenas de algo físico, algo material que é produzido, como uma garrafa, por exemplo. É importante entender o termo produto em uma perspectiva mais ampla, como já falado anteriormente nesse capítulo. Para Kotler e Armstrong (2015, p. 245), “os produtos são um elemento-chave da oferta ao mercado”, de forma que são pensados inicialmente como uma oferta para gerar valor aos consumidores. Portanto, podemos definir produto como um bem e/ou serviço oferecido a um mercado, na perspectiva de chamar atenção para sua aquisição, utilização ou consumo de forma a satisfazer um desejo ou necessidade (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

			Naturalmente, a criação de um produto requer um estudo detalhado, pois o seu desenvolvimento deve estar sincronizado com as necessidades e desejos a serem satisfeitos, mas não só isso, também com o posicionamento que se busca estabelecer na mente do consumidor para comunicar a diferenciação daquilo que é ofertado em relação aos concorrentes. Para obter uma visão mais ampla sobre aquilo que é desenvolvido, um outro conceito importante é o ciclo de vida do produto, que descreve todos os estágios pelo qual o produto passará desde a sua criação até sua conclusão. Esse ciclo é dividido em quatro grandes estágios: (1) entrada no mercado; (2) crescimento; (3) maturidade; e (4) queda nas vendas (PERREAULT; MCCARTHY, 2002). 

			Durante a entrada no mercado as vendas geralmente são baixas, o produto ainda é desconhecido. Portanto, são necessários esforços na promoção informativa por parte da empresa, além de paciência, já que é um processo que requer tempo. O estágio do crescimento é caracterizado pelo aumento das vendas e do lucro de maneira significativa, por sua vez, aumenta também a concorrência. Na maturidade, a concorrência fica ainda mais acirrada e os lucros se estabilizam. Finalmente, na fase de queda nas vendas, ocorre uma substituição dos produtos antigos pelos novos (PERREAULT; MCCARTHY, 2002).

			Apesar de considerar a amplitude do termo produto, é necessário fazer algumas considerações quando se fala da criação de serviços. Todo serviço tem características únicas, que os diferenciam dos bens físicos, e são cruciais para o seu pleno desenvolvimento e manutenção, são elas: (1) intangibilidade; (2) inseparabilidade; (3) heterogeneidade; e (4) perdurabilidade. A intangibilidade se refere ao fato de os serviços não poderem ser tocados ou mesmo possuídos fisicamente por alguém. Por sua vez, a inseparabilidade se refere à incapacidade de separar a produção dos serviços e seu consumo. Em seguida, a heterogeneidade indica a dificuldade de estabelecer padrões na oferta dos serviços. E por fim, a perdurabilidade se refere a impossibilidade de estocar a capacidade de produção ou experiência vivida por um consumidor (LOVELOCK; GUMMESSON, 2016). Essas características são fundamentais na criação e desenvolvimento de um serviço, pois satisfazer o consumidor se torna um desafio diário.
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IMPORTANTE 

			Apesar de parecer um pouco confuso no primeiro momento, é possível compreender as características dos serviços a partir de alguns exemplos.

			
					Intangibilidade – Quando vamos a um parque de diversões e andamos na montanha-russa não é possível tocar no serviço em si. Isso torna a capacidade de avaliação do serviço, por parte do consumidor, mais subjetiva, dificultando que a empresa tenha um melhor controle sobre essa avaliação.

					Inseparabilidade – O serviço está sendo produzido à medida que está sendo consumido. Em um jogo de futebol os torcedores assistem ao vivo a produção do jogo, que nesse caso é o serviço. Isso faz com que o consumidor tenha um importante papel de coprodutor do serviço que ele próprio está consumindo.

					Heterogeneidade – A oferta do serviço pode variar por questões de recursos humanos, comportamento dos consumidores e condições externas. O festival Rock in Rio, com shows em áreas a céu aberto, expõe os consumidores às mudanças climáticas, por exemplo, o que dificulta o estabelecimento de um padrão no consumo.

					Perdurabilidade – A capacidade de produção não pode ser estocada, por isso precisa ser melhor gerida. Um restaurante deve ter uma noção da flutuação na quantidade de clientes de acordo com a época do ano. Isso pode influenciar no planejamento da sua capacidade produtiva e assim gerir melhor a oferta e a procura pelo serviço.

			

			 

        


 

        


      


    

			2.2 Preço

			O segundo “P” do mix talvez seja o mais simples de compreender, mas não necessariamente o mais fácil de ser desenvolvido. De maneira objetiva, o preço é a soma de dinheiro cobrado para obtenção de determinado produto (PERREAULT; MCCARTHY, 2002). Apesar dessa simples definição, atribuir preço a um produto requer atenção a diversos fatores, estratégias e objetivos organizacionais. Para Kotler e Armstrong (2015), o preço é uma das estratégias mais importantes na definição do mercado e da lucratividade por parte da empresa. Além disso, o preço é a única variável do mix de marketing a gerar receita, enquanto as outras geram custos (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

			Sendo assim, Kotler e Armstrong (2015) destacam três estratégias para a determinação de preço. A primeira é baseada na percepção de valor que os consumidores têm em relação ao produto. Para o seu desenvolvimento, pressupõe-se um estudo minucioso dos consumidores, pois se eles tiverem a percepção de que o preço do produto ofertado é maior do que a sua percepção de valor, muito provavelmente eles não o comprarão (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). A segunda estratégia de precificação é a determinação dos preços a partir dos custos dos produtos, para isso é importante conhecer os custos relacionados à produção, distribuição e venda, adicionados a perspectiva justa do lucro que a empresa quer como retorno financeiro (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

			Por fim, a última estratégia trata-se da definição de preços baseados na concorrência. Esta estratégia busca determinar o preço com base nos custos, estratégias, preços e ofertas que as empresas concorrentes cobram por seus produtos e/ou serviços semelhantes.
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PARA SABER MAIS 

			Atualmente, as redes sociais e as mídias estão cada vez mais presentes no cotidiano das pessoas. Muitas vezes os consumidores buscam informações de produtos e serviços em redes sociais como Instagram e Twitter, por isso, as empresas enxergam potencial para a comunicação de suas ofertas nessas plataformas, bem como uma forma de identificar possibilidades de precificação. No estudo de Ampountolas, Shaw e James (2019), intitulado The role of social media as a distribution channel for promoting pricing strategies, é possível aprofundar os conhecimentos sobre diferentes estratégias de promoção de preços a partir do uso da mídia social.

			 

        


 

        


      


    

			2.3 Praça

			A praça, também conhecida como ponto de venda ou distribuição, envolve todas as decisões referentes às formas como o consumidor poderá obter o produto e/ou serviço (PERREAULT; MCCARTHY, 2002).  Esse “P” envolve todo o planejamento e implementação de atividades que tornem o produto e/ou serviço disponível para os consumidores-alvo. É aqui nesta etapa do mix de marketing que são planejados os canais de distribuição e pontos de vendas, que podem incluir diferentes intermediários, inclusive decidir se esses pontos serão físicos ou virtuais, ou ambos (ARMSTRONG; KOTLER, 2017).

			Atualmente não é possível homogeneizar os consumidores com a organização de apenas uma forma de distribuição. Antes da chegada da internet, a oferta de produtos ocorria completamente de maneira física. Ou seja, se você quisesse comprar um par de tênis de corrida deveria ir à loja mais próxima de você (e torcer para ter o modelo e o tamanho que você queria). Atualmente, com a possibilidade de compra pela internet (e-commerce) e pelos celulares e tablets (m-commerce), as empresas precisam gerir diferentes canais de distribuição dos seus serviços, de maneira homogênea e qualificada. Além disso, diferenças no acesso à informação e a recursos financeiros, por exemplo, podem limitar as possibilidades de acesso à compra de algum produto. Para Perreault e Mccarthy (2002), o consumidor pode querer comprar de diversas maneiras, sendo necessário desenvolver estratégias de distribuição que possibilitem sua satisfação. Cada vez mais as empresas precisam dar conta de um serviço personalizado, o que ocasiona também na responsabilidade de suprir as comodidades e facilidades requeridas pelo mercado-alvo na compra de produtos (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

			Pensando nisso, podemos visualizar diferentes maneiras de caracterizar essa distribuição. Para Kotler e Keller (2019), quando pensamos no uso de intermediários para a venda do produto, existem três estratégias de distribuição: exclusiva, seletiva e intensiva. Na exclusiva, busca-se uma limitação de intermediários, uma vez que nesta estratégia é possível manter o controle sobre o nível de serviço oferecido pelos revendedores, buscando garantir um bom resultado. Para isso, geralmente são realizados acordos de exclusividade (KOTLER; KELLER, 2019). Já a distribuição seletiva busca a utilização de determinados intermediários que tem interesse em vender um produto específico. Nessa estratégia, a ideia é ter uma cobertura de mercado adequada sem um custo oneroso. E por fim, a distribuição intensiva relaciona-se à disponibilização dos produtos ao maior número de pontos de vendas possíveis (KOTLER; KELLER, 2019).

			Em uma perspectiva mais ampla, uma forte estratégia das empresas é a utilização do marketing multicanal, que como o próprio nome diz, refere-se ao uso de dois ou mais canais de marketing para suprir as necessidades e desejos de diferentes segmentos de clientes em determinada área de mercado (KOTLER; KELLER, 2019). Atualmente, compreende-se o marketing omnicanal como estratégia para unificar as experiências proporcionadas por diferentes canais de vendas, tanto presencial quanto online.
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NA PRÁTICA

			A Nike é um bom exemplo a se observar quando o assunto é o uso de plataformas multicanais, pois para comprar um tênis da marca, podemos usar diferentes canais. Podemos ir a uma loja física da própria marca ou a um comerciante que comprou o produto e obteve o direito de revendê-lo em sua própria loja. Tanto a marca Nike quanto esses comerciantes oferecem o mesmo produto por meio de seus sites e, na maioria dos casos, em aplicativos para smartphones. Além disso, a empresa norte americana criou uma plataforma chamada Nike By You, com o objetivo de oferecer ao cliente a possibilidade de personalizar o tênis como quiserem antes de comprá-los, “adicionando um toque de mágica”.

			 

        


 

        


      


    

			2.4 Promoção

			A promoção pode ser entendida como as estratégias de comunicação que as empresas desenvolvem para envolver, atrair e persuadir seus consumidores na compra de seus produtos e/ou serviços (ARMSTRONG; KOTLER, 2017). A promoção é fundamental para a comunicação da proposta de valor das empresas para os seus clientes e por isso deve ser bem planejada (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Em perspectiva similar, Perreault e Mccarthy (2002) consideram que a promoção tem o objetivo de comunicar ao mercado-alvo e outros canais de distribuição sobre seu produto e/ou serviço de forma positiva e competitiva. Os autores afirmam que a promoção pode estar focada na atração de novos consumidores ou na fidelização dos consumidores existentes.

			Portanto, existem duas construções gerais que permitirão aprofundar outros elementos dentro desse processo e que precisam ser desenvolvidas quando chegamos no último “P”. A primeira é a definição dos objetivos da comunicação e a segunda refere-se ao mix de comunicação, ou seja, as formas de se comunicar. Para Kotler e Keller (2019), são quatro os objetivos da comunicação: (1) necessidade da categoria; (2) conscientização da marca; (3) atitude em relação à marca; (4) intenção de compra da marca. 

			O primeiro objetivo se refere às estratégias de comunicar ao mercado-alvo o motivo para esse produto existir. Lembremos que, antes de qualquer coisa, o marketing se propõe a suprir as necessidades e desejos dos consumidores e a oferta disso precisa ser comunicada. A conscientização da marca, por outro lado, refere-se ao desenvolvimento da capacidade do consumidor de reconhecer ou recordar a marca em sua mente, para aumentar as chances de sua compra. O objetivo de atitude em relação à marca visa desenvolver no consumidor uma atitude positiva quando da avaliação da marca, a partir de uma comprovação de que ela entrega o que promete. E por fim, o objetivo de intenção de compra nada mais é do que induzir, por meio de diferentes estratégias, o consumidor à compra, ou pelo menos uma atitude nessa direção.

			A segunda construção, que não necessariamente deve vir após a identificação dos objetivos, se refere às plataformas de comunicação. Segundo Kotler e Keller (2019), são elas: a propaganda, a promoção de vendas, os eventos e experiências, as relações públicas e a publicidade, o marketing on-line e de mídias sociais, o mobile marketing, o marketing direto e interativo e as vendas pessoais. Para cada uma dessas plataformas temos possibilidades e ferramentas específicas, podendo agrupá-las em três grandes grupos: paid mídia – comunicação por meio do pagamento em algumas mídias, owned mídia – mídia própria da empresa, como sites e páginas nas redes sociais e earned mídia – mídia ganha graças ao envolvimento voluntário de consumidores, imprensa ou qualquer outro agente de comunicação (KOTLER; KELLER, 2016). 

			Todo esse processo de elaboração da comunicação deve buscar solucionar três problemas: o que dizer (estratégia de mensagem), como dizer (estratégia criativa) e quem deve dizer (fonte da mensagem) (KOTLER; KELLER, 2019).
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PARA SABER MAIS 

			As buscas por promoções são cada vez mais comuns por parte dos consumidores, as redes sociais e internet permitem a busca de estratégias de promoção que tragam vantagens na compra de produtos e/ou serviços. Para tanto, no estudo de Anauate, Isabela e Ramos (2020), intitulado Promoções em ação: classificando as ações promocionais na percepção dos consumidores, será possível compreender os critérios e classificações das promoções a partir do ponto de vista dos consumidores.

			 

        


 

        


      


    

			Apesar da grande utilização do mix de marketing, Kotler e Keller (2019) propuseram uma atualização, em virtude da amplitude e complexidade do marketing na atualidade. Para os autores, outros 4Ps são importantes e eles os denominaram de 4Ps da moderna administração de marketing, sendo eles: pessoas, processos, programas e performance. Da mesma forma, Kotler e Armstrong (2015) afirmam que os 4Ps levam em consideração o ponto de vista da empresa como vendedora de produtos, mas não do consumidor. Para tanto, esses autores apresentam uma ideia centrada no consumidor, denominada 4 Cs, que tratam de cliente, custos, conveniência e comunicação. A figura 3 sintetiza o mix de marketing com os 4Ps tradicionais, os 4Ps modernos e os 4Cs.

			Figura 3 – Os 4 Ps do marketing tradicional e moderno e os 4 Cs

			
				
					[image: ]
				
			
			Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2015, p. 58); Kotler e Keller (2019, p. 28). 



			Sendo assim, o marketing mix é essencial para a construção de uma estratégia de marketing eficaz, uma vez que possibilita o alcance das metas das empresas, bem como a satisfação das necessidades dos consumidores. Com isso os profissionais do marketing devem estar atentos às mudanças nos mercados e nas preferências dos consumidores, para realizar os ajustes necessários no marketing mix e garantir estratégias mais duradouras de sucesso.
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IMPORTANTE 

			Apesar da ampla discussão sobre o marketing mix tradicional, é importante compreender o mix relacionado ao marketing moderno e ao focado nos consumidores. Com base nos estudos de Kotler e Armstrong (2015) e Kotler e Keller (2019), podemos considerar:

			Pessoas – O marketing deve se relacionar com os consumidores entendendo-os como pessoas, e não apenas compradores, bem como com os funcionários da empresa.

			Processos – Priorizar as ideias e os conceitos avançados de marketing, valorizando a criatividade.

			Programas – Se referem a todas as atividades direcionadas ao consumidor, que envolvem também os tradicionais 4Ps.

			Performance – O mapeamento de indicadores de resultados que tenham implicações financeiras e não financeiras.

			Clientes – Estudo detalhado do consumidor para identificar suas necessidades e desejos e como supri-los.

			Custos – Identificação dos custos totais para o consumidor, desde a obtenção do produto até o seu descarte.

			Conveniência – Análise sobre as maneiras que os consumidores compram para oferecer uma estratégia focada na comodidade deles.

			Comunicação – Preza pela interação entre consumidor e empresa.
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